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บทบรรณาธิการ 
 

The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวิชาการระดับชาติ ครัง้ที่ 6 (ในความ
ร่วมมอื 5 สถาบนั) ครัง้นี้ คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ไดร้บัเกยีรตจิาก 4 
สถาบันภาคเีครอืข่ายความร่วมมอืทางด้านบรหิารธุรกิจ ประกอบด้วย 1) วทิยาลยับณัฑิตศึกษาการ
จดัการ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 2) คณะบรหิารธุรกจิ เศรษฐศาสตรแ์ละการสื่อสาร มหาวทิยาลยันเรศวร 
3) คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง  และ 4) สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาเขตกาญจนบุุรี ซึ่งจัดขึ้นในวันศุกร์ที่ 5 กรกฎาคม 2567 
ณ คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ (ประสานมติร) โดยมวีตัถุประสงค์ในการ
จดังาน เพือ่เสรมิสรา้งเครอืข่ายความร่วมมอืทางวชิาการ การพฒันาศาสตรต์่าง ๆ ทางดา้นบรหิารธุรกจิ 
และมีความมุ่งมัน่ให้เป็นเวทีสาธารณะด้านวิชาการและวิจัย โดยเปิดโอกาสให้กับคณาจารย์ นิสิต 
นักศึกษา นักวิจัย ตลอดจนบุคลากรทางการศึกษาได้มีเวทีในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้  แบ่งปัน
ประสบการณ์ด้านการวจิยั อันจะก่อให้เกิดองค์ความรู้ แนวคิดใหม่ๆ ในการพัฒนาผลงานวิจยั และ
ยกระดบัคุณภาพงานวจิยัในศาสตร์ทางบรหิารธุรกจิให้มคีวามเขม้แขง็ และเป็นที่ยอมรบัในระดบัชาติ
ต่อไป 

กองบรรณาธกิารและคณะกรรมการฝ่ายน าเสนอผลงาน จงึได้รวบรวมบทความของผู้เข้าร่วม
น า เสนอผลงาน ไว้ ใน รายงานสืบ เนื่ อ งจากการป ระชุ ม วิช าการระดับ ชาติ  (Proceedings) 
The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวิชาการระดับชาติ ครัง้ที่ 6 (ในความร่วมมือ 5 
สถาบนั) ภายใต้หวัขอ้ “การพฒันาองค์กรอย่างยัง่ยนืของผูป้ระกอบการวสิาหกจิเพื่อสงัคมผ่านมุมมอง 
ESG (Creating Social Impact though ESG)” ฉบบันี้ เพื่อเผยแพร่สู่แวดวงการศึกษาและชุมชนในวง
กวา้ง รวมทัง้เพือ่เป็นประจกัษ์พยานแห่งความก้าวหน้าทางวชิาการดา้นบรหิารธุรกจิอนัทรงคุณค่าต่อไป 
 
 
 

บรรณาธิการและคณะกรรมการฝ่ายน าเสนอผลงาน 
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The 6th BAs National Conference 2024 
การประชุมวิชาการระดบัชาติ ครัง้ท่ี 6 (ในความร่วมมือ 5 สถาบนั) 

ภายใต้หวัข้อ Creating Social Impact through ESG 
การพฒันาองคก์รอย่างยัง่ยืนของผู้ประกอบการวิสาหกิจเพ่ือสงัคมผ่านมุมมอง ESG 

 
หลกัการและเหตุผล 

แนวคดิการด าเนินธุรกิจอย่างยัง่ยนื (Environmental, Social, Governance: ESG) ก าลงัได้รบั
ความสนใจอย่างกว้างขวางทัง้จากบรษิัทจดทะเบียนและนักลงทุนทัว่โลก โดยเฉพาะนักลงทุนจาก
ต่างประเทศต่างก็ให้ความส าคญักบัการลงทุนในบรษิัทที่มีแนวทางการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงความ
ยัง่ยนืทัง้ของกิจการและสงัคมโดยรวมมากขึ้น เพราะสะท้อนให้เห็นถงึวสิยัทศัน์ของผู้ลงทุนที่ต้องการ
ลงทุนอย่างมคีวามรบัผดิชอบ และแสวงหาผลตอบแทนทีไ่ม่ใช่อยู่ในรูปของผลก าไรเพยีงอย่างเดยีว แต่
ยงัค านึงถึงปัจจยัด้านสิง่แวดล้อม สงัคม และบรรษัทภิบาลของกิจการด้วย เมื่อการด าเนินธุรกิจรูป
แบบเดมิทีมุ่่งเน้นเฉพาะผลก าไรและการลดตน้ทุน อาจไม่ตอบโจทยก์บับรบิทของโลกยุคปัจจุบนัและยุค
ต่อจากนี้ได้อีกต่อไป ธุรกิจจึงจ าเป็นจะต้องหาทางรอดและปรบัตวัเพื่อให้สามารถเติบโตไปได้อย่าง
เกื้อกูลแก่ทุกฝ่ายและสร้างผลตอบแทนได้อย่างยัง่ยนื จงึเป็นที่มาของกรอบแนวคดิที่ใชข้บัเคลื่อนภาค
ธุรกิจให้เกิดการเติบโตอย่างยัง่ยืน ซึ่งได้เริ่มมีบทบาทและได้รบัการยอมรบัมากขึ้นในปัจจุบัน โดย
ค านึงถึงประเด็นพื้นฐานใน 3 มิติที่ส าคัญ ได้แก่ มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental : E) คือ การใช้
ทรพัยากรธรรมชาตอิย่างมปีระสทิธภิาพ รวมไปถงึการรกัษาและฟ้ืนฟูสภาพแวดลอ้มทีไ่ดร้บัผลกระทบ
จากการด าเนินธุรกจิ มติสิงัคม (Social : S) คอื การบรหิารทรพัยากรบุคคลขององค์กรอย่างเป็นธรรม
และเท่าเทยีม ค านึงถงึสภาพแวดลอ้มในการท างานและสุขภาพของพนกังาน ไปจนถงึลูกคา้ ชุมชน และ
ผูท้ีท่ างานตลอดห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) และมติธิรรมาภบิาล (Governance : G) คอื การด าเนิน
ธุรกิจอย่างโปร่งใสสามารถตรวจสอบได้ ต่อต้านการทุจริต มีการก ากับดูแลกิจการที่ดี และดูแล
ผลประโยชน์ของผูม้สี่วนไดส้่วนเสยีกบับรษิทัอย่างเป็นธรรม ซึ่งเป็นสิง่ส าคญัทีส่ะทอ้นภาพลกัษณ์ของ
การด าเนินธุรกิจของกิจการในระยะยาว เพราะหากบรษิัทไหนมีความโดดเด่นในด้าน ESG นัน้ย่อม
หมายความว่า บรษิัทนัน้ ๆ มกีลยุทธ์ รูปแบบการด าเนินธุรกิจ และกระบวนการบรหิารจดัการความ
เสี่ยงที่ได้มาตรฐานทัง้ในเชิงคุณภาพ (ค านึงถึงมิติทางด้าน ESG) และเชิงปรมิาณ (ผลประกอบการ
เตบิโตอย่างยัง่ยนื) อย่างแทจ้รงิ  

คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ได้ตระหนักถงึความส าคญัของการ
ด าเนินธุรกจิอย่างยัง่ยนื จงึรวมกบัภาคเีครอืข่ายทัง้ 5 สถาบนั จดัโครงการประชุมวชิาการระดบัชาตใินปี
นี้ ภายใต้หวัขอ้ Creating Social Impact though ESG เพื่อขบัเคลื่อนการพฒันาองค์กรอย่างยัง่ยนืของ
ผู้ประกอบการวสิาหกิจเพื่อสงัคมผ่านมุมมอง ESG ตลอดจน เพื่อเผยแพร่ผลงานในศาสตร์ทางด้าน
บรหิารธุรกิจให้เป็นที่ยอมรบัในระดบัชาติ ให้มคีวามเข็มแขง็ภายใต้การมสี่วนร่วมของภาคีเครอืข่าย
ความร่วมมอืทางวชิาการ อีกทัง้ยงัเป็นการส่งเสรมิและพฒันาอาจารย์ นักวจิยัรุ่นใหม่ให้มทีกัษะและ
ความรูใ้นการพฒันาผลงานวจิยัรบัใชส้งัคมต่อไป 
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หน่วยงานท่ีรบัผิดชอบหลกั 

คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
Faculty of Business Administration for Society Srinakharinwirot University 
 

ภาคีเครือข่ายความร่วมมือ / สถาบนัเจ้าภาพร่วม 
1) วทิยาลยับณัฑติศกึษาการจดัการ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 

College of Graduate Study in Management, Khon Kaen University 
2) คณะบรหิารธุรกจิ เศรษฐศาสตรแ์ละการสือ่สาร มหาวทิยาลยันเรศวร 

Faculty of Business Economics and Communications, Naresuan University 
3) คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั  

KMITL Business School, King Mongkut's Institute of Technology Ladkrabang 
4) สาขาวชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัมหดิล วทิยาเขตกาญจนบุุร ี

Business Administration, Mahidol University Kanchanaburi Campus 
 

วตัถปุระสงค ์
1) เพื่อพฒันาอาจารย์ นิสติ นักศกึษา นักวจิยั นักวชิาการ ของสถาบนัอุดมศกึษาทัง้ภาครฐั

และเอกชนใหม้เีวททีางดา้นวชิาการในน าเสนอผลงาน และเผยแพร่ผลงานสูส่าธารณชน 
2) เพื่อแลกเปลี่ยนเรยีนรู้ และขบัเคลื่อนพนัธกิจสมัพนัธ์มหาวทิยาลยักับสงัคม (University 

Engagement) ใหเ้กดิความเขม้แขง็ภายใต้การมสี่วนร่วมกบัภาคเีครอืข่ายของมหาวทิยาลยั
ดา้นรบัใชส้งัคม 

3) เพื่อเสริมสร้างเครือข่ายความร่วมมือทางวิชาการในการพัฒนาศาสตร์ต่างๆ ทางด้าน
บรหิารธุรกจิ 

 
ผู้เข้าร่วมโครงการ 

ผูเ้ขา้ร่วมโครงการ จ านวน 300 คน ประกอบดว้ย คณาจารย ์นิสติ นกัศกึษา บุคลากรจาก
หน่วยงานภายในมหาวทิยาลยั และบุคคลทัว่ไป ดงันี้ 

1 ผูบ้รหิารและบุคลากรภายในมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ จ านวน 30 คน 
2 คณาจารยแ์ละบุคลากรคณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม จ านวน 58 คน 
3 นิสติคณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม จ านวน 162 คน 
4 บุคคลทัว่ไป  จ านวน 50 คน 
 รวม จ านวน 300 คน 
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ระยะเวลาด าเนินโครงการ 
วนัศุกรท์ี ่5 กรกฎาคม 2567 

 
สถานท่ีด าเนินโครงการ 

ณ คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

ผู้รบัผิดชอบโครงการ 
 คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
ผลท่ีคาดว่าจะได้รบั 

ผูเ้ขา้ร่วมโครงการได้รบัความรู ้ประสบการณ์จากเขา้ร่วมน าเสนอผลงานทางด้านบรหิารธุรกจิ 
และเกดิการแลกเปลี่ยนเรยีนรู ้การบูรณาการการเรยีนการสอนกบังานวจิยั ตลอดจนเกดิความร่วมมอื
ทางวชิาการ การวจิยั และการบรกิารวชิาการระหว่างสถาบนั 
 
รปูแบบการประชุมวิชาการ 

การประชุมวชิาการระดบัชาติ รูปแบบผสมผสานในสถานที่จดังาน (Onsite) ณ มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒ ร่วมกบั การประชุมออนไลน์ (Online) 

ช่วงเชา้:  พธิเีปิดโครงการ และการสมัมนาวชิาการ โดยผูท้รงคุณวุฒ ิ(Keynote Speakers) 
ณ หอดนตรแีละการแสดงอโศกมนตร ี1 (หอประชุมใหญ่) ชัน้ 4 ศูนยศ์ลิปกรรมแห่ง

ประเทศไทย อาคารนวตักรรม: ศาสตราจารย ์ดร.สาโรช บวัศร ีมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
ช่วงบ่าย: การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย (Oral Presentation) ในรูปแบบออนไลน์ (Online) 

ผ่าน Application Zoom โดยแบ่งผู้น าเสนอผลงานออกเป็นกลุ่มย่อย และก าหนดให้ผูน้ าเสนอจดัเตรยีม 
PowerPoint เพื่อประกอบการน าเสนอผลงานระยะเวลาการน าเสนอบทความ และตอบค าถามจาก
วทิยากรประจ าหอ้งน าเสนอผลงาน ใชเ้วลาประมาณ 15 นาท ี

 
ขอบข่ายการน าเสนอผลงาน 

1) เป็นผลงานวจิยัที่ด าเนินการเสรจ็สิ้นแล้ว หรอือยู่ในระหว่างการด าเนินการที่ยงัไม่เคยน า
ผลงานดงักล่าวเสนอในการประชุมวิชาการใดมาก่อน 

2) เป็นการน าเสนอผลงานวจิยั โครงงานวจิยัระดบัปรญิญาตร ีวทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ หรอื
บทความจากการศกึษาระดบับณัฑติศกึษา อยู่ในขอบข่ายของหวัขอ้ ในกลุ่มสาขาการวจิยั 
ดงันี้ การบญัช ีการเงนิและการธนาคาร  การตลาด  การจดัการผลติภณัฑ์ โลจสิตกิส ์ การ
จัดการ  ธุรกิจระหว่างประเทศ  ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ จริยธรรมทางธุรกิจ 
ผู้ประกอบการ ธุรกจิขนาดย่อม ธุรกจิเพื่อสงัคม การจดัการทรพัยากรมนุษย์  พฤติกรรม
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องค์การ การจดัการเชงิกลยุทธ์ การจดัการคุณภาพ เศรษฐศาสตร์ การท่องเที่ยวและการ
โรงแรม การจดัการสุขภาพ การสือ่สาร  และสาขาอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

อตัราค่าลงทะเบียน 
 ฟรี (ไม่มคี่าใชจ่้าย) 
 
จ านวนบทความ:  
 60 บทความ 
 
การพิจารณาผลงานเพื่อตีพิมพใ์นวารสารสืบเน่ืองการประชุมวิชาการ 

พิจารณาผลงานโดยคณะกรรมการและผู้ทรงคุณวุฒิระดบัปรญิญาเอก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
รองศาสตราจารย ์และศาสตราจารย ์(Peer Review) จ านวน 2 ท่าน ทีม่ปีระสบการณ์ มคีวามเชีย่วชาญ
ตรงตามสาขาของบทความ และมีรูปแบบการพิจารณาแบบ Double-Blinded พิจารณาคัดเลือก
ผลงานวจิยัที่จะน าเสนอในการประชุมและรวบรวมเป็นบทความฉบบัสมบูรณ์เพื่อ เผยแพร่ในรายงาน
สบืเนื่องจากการประชุมวชิาการ (Proceedings) ฉบบัสมบูรณ์ (Full paper) 
 
ก าหนดรบับทความ 

กิจกรรม ระยะเวลา 
ลงทะเบยีนน าเสนอผลงาน และสง่บทความฉบบัสมบูรณ์ 1 เมษายน - 31 พฤษภาคม 2567 
ประกาศรายชื่อผูน้ าเสนอผลงาน 4 มถิุนายน 2567 
ผูท้รงคุณวุฒพิจิารณาบทความ 1 – 16 มถิุนายน 2567 
แจง้ผลการพจิารณาบทความ 17 มถิุนายน 2567 
สง่บทความฉบบัแกไ้ข 24 มถิุนายน 2567 
ประกาศผลงานทีไ่ดร้บัการคดัเลอืกใหเ้ขา้ร่วมน าเสนอ 26 มถิุนายน 2567 
การประชุมวชิาการและน าเสนอผลงาน 5 กรกฎาคม 2567 
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ก าหนดการ 

The 6th BAs National Conference 2024 
การประชุมวิชาการระดบัชาติ ครัง้ท่ี 6 (ในความร่วมมือ 5 สถาบนั) 

ในวนัศกุรท่ี์ 5 กรกฎาคม 2567 
ณ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

----------------------------------------------------- 

เวลา กิจกรรม 
08.00 – 09.00 น. ลงทะเบยีน  
09.00 – 10.00 น. การบรรยายพิเศษ: 

    หวัข้อ “การพฒันาองคก์รอย่างยัง่ยืนของผู้ประกอบการวิสาหกิจเพื่อ สงัคมผ่านมุมมอง 
ESG” 

 โดยวิทยากร (Keynote Speaker): ดร.ศรญัธินี มงคลรตัน์ 
ต าแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายนวตักรรมและความยัง่ยนื 
บรษิทั สาลี ่คลัเล่อร ์จ ากดั (มหาชน) 

10.00 – 10.30 น.   พิธีเปิดโครงการ  
 ณ หอดนตรแีละการแสดงอโศกมนตร ี1 (หอประชุมใหญ่) ชัน้ 4 

อาคารนวตักรรม: ศาสตราจารย ์ดร.สาโรช บวัศร ีมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 แนะน าเครือข่ายความร่วมมือ 5 สถาบนั 

• คณะบรหิารธุรกจิเพือ่สงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
• วทิยาลยับณัฑติศกึษาการจดัการ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
• คณะบรหิารธุรกจิ เศรษฐศาสตรแ์ละการสือ่สาร มหาวทิยาลยันเรศวร 
• คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
• สาขาวชิาบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัมหดิล วทิยาเขตกาญจนบุร ี

กล่าวรายงาน 
 โดย: รองศาสตราจารย ์ดร.สมชาย สนัติวฒันกลุ 

ต าแหน่ง อธกิารบดมีหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
กล่าวต้อนรบั และเปิดงาน  
 โดย: ศาสตราจารย ์ดร.ศภุชยั ปทุมนากลุ 

ต าแหน่ง รองปลดักระทรวงการอุดมศกึษา วทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม (อว.) 
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เวลา กิจกรรม 
10.30 – 10.45 น. พกัรบัประทานอาหารว่างและเครื่องดื่ม 
10.45 – 11.45 น. การบรรยายพิเศษ: 

    หวัข้อ “Creating Social Impact through ESG” 
 โดยวิทยากร (Keynote Speaker): Professor Bob Doherty, 

Dean of the School for Business and Society, 
University of York. England 

11.45 – 13.30 น. พกัรบัประทานอาหารกลางวนั 
ณ หอ้งอเนกประสงค ์ชัน้ 21 อาคารนวตักรรม ศาสตราจารย ์ดร.สาโรช บวัศร ี

13.30 – 16.30 น. การน าเสนอผลงานแบบบรรยาย (Oral Presentation) 
    ในรปูแบบออนไลน์ผ่าน Application Zoom โดยวทิยากรประจ าหอ้งน าเสนอผลงาน: 

▪ หอ้งน าเสนอผลงาน กลุ่มที ่1: รองศาสตราจารย ์ดร.ธตินินัธุ ์ชาญโกศล 
▪ หอ้งน าเสนอผลงาน กลุ่มที ่2: รองศาสตราจารยผ์จงศกัดิ ์หมวดสง 
▪ หอ้งน าเสนอผลงาน กลุ่มที ่3: รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกิุตตา 
▪ หอ้งน าเสนอผลงาน กลุ่มที ่4: ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ชวลัลกัษณ์ คุณาธกิรกจิ 
▪ หอ้งน าเสนอผลงาน กลุ่มที ่5: ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ไพบูลย ์อาชารุ่งโรจน์ 

16.30 – 17.00 น. พิธีปิดโครงการ The 6th  BAs National Conference 2024 
    การประชุมวชิาการระดบัชาต ิครัง้ที ่6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 

ด าเนินรายการโดย: ผูช้่วยศาสตราจารย ์จติอุษา ขนัทอง 
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คณะกรรมการด าเนินงาน 

                                                                                                    
คณะบริหารธรุกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

1) คณบดคีณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม  (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สนัต ิ เตมิประเสรฐิสกุล) 
2) รองคณบดฝ่ีายวชิาการและวจิยั (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จรนิทร ์ จารุเสน) 
3) ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.กงัวาน ยอดวศิษิฎ์ศกัดิ ์
4) ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ภูธปิ มถีาวรกุล 
5) อาจารย ์ดร.ณฏัฐพชัร  มณีโรจน์ 
6) อาจารย ์ดร.รสติา  สงัขบ์ุญนาค 
7) อาจารย ์ดร.เพชรรตัน์  จนิตนุ์พงศ์ 
8) อาจารย ์ดร.นาฏอนงค ์ นามบุดด ี
9) อาจารย ์ดร.ณฐันิี  ฐานะจาโร    
10) นางสาวอญัญ์ชสิา   ภทัรศริวิรชัยา      
11) นางสาวปุณยนุช   เรอืนโนวา                  

วิทยาลยับณัฑิตศึกษาการจดัการ มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
1) คณบดวีทิยาลยับณัฑติศกึษาการจดัการ (อาจารย ์ดร.ศกัดิช์ยั  เจรญิศริพิรกุล) 
2) นางนกรนิ  วชิาโคตร 

คณะบริหารธรุกิจ เศรษฐศาสตรแ์ละการส่ือสาร มหาวิทยาลยันเรศวร 
1) คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ เศรษฐศาสตรแ์ละการสือ่สาร 

(รองศาสตราจารย ์ดร.วชิญานัน  รตันวบิูลยส์ม) 
2) รองคณบดฝ่ีายวชิาการ (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ภาสวรรณ กรกชมาศ) 
3) นางธนวรรณ ศรสีุวรรณ  

คณะบริหารธรุกิจ  สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั 
1) คณบดคีณะบรหิารธุรกจิ (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สงิหะ ฉวสีุข) 
2) รองคณบด ี(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ศราวณี พึง่ผูน้ า)  
3) นางสาวกมลวรรณ  สวยสุขวชิา 

สาขาวิชาบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลยัมหิดล วิทยาเขตกาญจนบุรี 

1) ผูช้่วยอธกิารบดฝ่ีายวทิยาเขตกากาญจนบุร ี(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธชัวรี ์ ลลีะวฒัน์) 
2) หวัหน้าสาขาวชิาบรหิารธุรกจิ (ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พรปวณ์ี วรเศรษฐพ์งศา) 
3) อาจารย ์ดร.เกยีรตศิกัดิ ์จนัทรแ์กว้ 
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รายนามผู้ทรงคณุวฒิุพิจารณาบทความ (Peer Reviewers) 
 

ผู้ทรงคณุวฒิุภายใน 

1 รองศาสตราจารยส์ุพาดา   สริกิุตตา มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย ์ดร.วสนัต์ สกุลกจิกาญจน์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
3 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จรนิทร ์ จารุเสน มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
4 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐัยา  ประดษิฐสุวรรณ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
5 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ล ่าสนั เลศิกูลประหยดั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
6 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธนภูม ิ อตเิวทนิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
7 ผูช้่วยศาสตราจารยอ์สิรยี ์  กานตเ์รอืงศริ ิ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
8 อาจารย ์ดร.เพชรรตัน์  จนิตนุ์พงศ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
9 อาจารย ์ดร.ศุภณิญา   ญาณสมบูรณ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
10 อาจารย ์ดร.พศนิ  วณิชยว์รนันต์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
11 อาจารย ์ดร.นาฏอนงค ์ นามบุดด ี มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
12 อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์  พรมสทิธิ ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

ผู้ทรงคณุวฒิุภายนอก 

1 รองศาสตราจารย ์ดร.ปณัทพร  เรอืงเชงิชุม มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
2 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ภเิษก  ชยันิรนัดร ์ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
3 อาจารย ์ดร.บุษกรณ์ ลเีจย้วะระ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
4 อาจารย ์ดร.ภญิโญ  รตันาพนัธุ์ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
5 อาจารย ์ดร.อมรวรรณ  รงักูล มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
6 อาจารย ์ดร.ธนภณ  วบิูลอาจ มหาวทิยาลยัขอนแก่น 
7 รองศาสตราจารย ์ดร.วชิญานนั รตันวบิูลยส์ม มหาวทิยาลยันเรศวร 
8 รองศาสตราจารย ์ดร.อรรถไกร  พนัธุภ์กัด ี มหาวทิยาลยันเรศวร 
9 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห ์นมะหุต มหาวทิยาลยันเรศวร 
10 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ภทัรพร  พงศาปรมตัถ ์ มหาวทิยาลยันเรศวร 
11 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ชยัรตัน์  เชยสวรรค ์ มหาวทิยาลยันเรศวร 
12 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ดาลนิ  อาภสัระวโิรจน์ มหาวทิยาลยันเรศวร 
13 ผูช้่วยศาสตราจารยจ์ติตนุิช  วฒันะ มหาวทิยาลยันเรศวร 
14 อาจารย ์ดร.อดศิกัดิ ์ โชตธิรรมธรา มหาวทิยาลยันเรศวร 
15 อาจารย ์ดร.นลนิี  เหมาะประสทิธิ ์ มหาวทิยาลยันเรศวร 
16 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธรีพงษ์  เทีย่งสมพงษ์ มหาวทิยาลยัมหดิล 
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17 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.เฉลมิพล ศรทีอง มหาวทิยาลยัมหดิล 
18 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.พรปวณ์ี  วรเศษฐพ์งศา มหาวทิยาลยัมหดิล 
19 อาจารย ์ดร.ภวนิทธ์นา   เจรญิบุญ มหาวทิยาลยัมหดิล  
20 อาจารย ์ดร.เกยีรตศิกัดิ ์ จนัทรแ์กว้ มหาวทิยาลยัมหดิล 
21 รองศาสตราจารย ์ดร.โอปอล ์ สุวรรณเมฆ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้

เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
22 รองศาสตราจารย ์ดร.ณฐัวุฒ ิ โรจน์นิรุตตกิุล สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้

เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
23 รองศาสตราจารย ์ดร.มณฑาจุฬา  สุวฒันะดลิก สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้

เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
24 อาจารย ์ดร.วสุ  กรีตวิุฒเิศรษฐ์ สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้

เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
25 รองศาสตราจารย ์ดร.ชชัพงศ ์ ตัง้มณี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 
26 รองศาสตราจารย ์ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์นั มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 

27 รองศาสตราจารย ์ดร.ชื่นสุมล  บุนนาค 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหา
นคร 

28 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จโิรจน์ บุรณศริ ิ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
29 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.กญัจนวลยั  นนทแกว้ แฟรร์ี่ มหาวทิยาลยับูรพา 
30 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ว่าทีร่อ้ยตร ีดร. ธนภณ  นิธเิชาวกุล มหาวทิยาลยับูรพา 
31 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.สุมาล ี รามนัฎ มหาวทิยาลยัเอเชยีอาคเนย์ 

32 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.คมกรชิ  นนัทะโรจพงศ์ 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลตะวนัออก 

33 ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.วรีวชิญ์  เลศิไทยตระกูล มหาวทิยาลยัศรปีทุม 
34 อาจารย ์ดร.กานตจ์ริา  ลมิศริธิง มหาวทิยาลยัสยาม 
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สารบญั 

หน้า 
ค าน า ก 
รายละเอียดโครงการ ข-จ 
ก าหนดการ ฉ-ช 
คณะกรรมการด าเนินงาน ซ 
รายนามผูท้รงคณุวฒิุในการพิจารณาบทความ (Peer Reviewers) ฌ-ญ 
สารบญั ฎ-ฑ 
ก าหนดการน าเสนอผลงาน ฒ-ถ 
บทความวิจยั (ภาษาไทย) 

ตวัละครสุดสรา้งสรรคใ์นการตลาด:ศกึษาการออกแบบตวัละครและความส าเรจ็ของตราสนิคา้ 1-15 
ณัฐมล นิลจนัทร ์และอนิทกะ พริยิะกุล 

ปัจจยัทีม่แีนวโน้มตอ่พฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารกลุ่มคนรกัแมวทีม่แีมวเป็นเครื่องมอื
ทางการตลาด 

16-33 

อภิชนันท์ ลีละนันทชาติ และอนิทกะ พริยิะกุล 
ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน์ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่าน
สื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

34-48 

สิรีธร เหลืองวิริยะ และเบญจมาส สริใิจ 
การศกึษารูปแบบการด าเนินธุรกจิและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ของธุรกจิแปรรูป
เมด็มะม่วงหมิพานต ์ส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์ 

49-63 

กอบกลุ อินกล า่ และมณีรตัน์ ชาตริงัสรรค ์
การวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบในจงัหวดัภูเกต็ 64-71 

นิมิต ซุ้นสัน้ และสุภทัรา สงัขท์อง 
การเพิม่ประสทิธภิาพการจดัการขนส่งสนิค้า กรณีศกึษา บรษิัท ทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต 
จ ากดั จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

72-82 

สุภจินต์  คืนครีบ อ านวย แกว้ใส และนันท ิสุทธกิารนฤนัย 
พฤติกรรมและคุณภาพบรกิารที่ใชใ้นการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

83-93 

ณัฐรินทร ์ขนุศรี และอธปิ จนัทรสุ์รยิ ์
ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแบบแผน
ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

94-110 

วีรวชัร ์ธนิพฒัน์วรกิจ และยอดมนี เทพานนท ์
อิทธิพลของการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ ต่อความตัง้ใจใช้
รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

111-128 

ปัทมาภรณ์ เกาทณัฑ ์และยอดมนี เทพานนท ์
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 หน้า 
 การวเิคราะห์ความสามารถในการท าก าไรและการประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกิจประกัน

ชวีติไทย 
129-146 

 บุลภรณ์ คล้อยคล้าย และบุษยาศจ ีพ่วงเงนิ  
 การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้: การวเิคราะหร์่วม 147-159 

 นภทัร ฮะมะ และณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ  
 การวเิคราะห์ร่วมในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
160-177 

 สรธญั ค้าพลอย และณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ  
 อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดี

ต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย 
178-192 

 วราสิณี ลิมปโสภา และเศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์  
 ภยัคุกคามทางไซเบอรท์ีส่่งผลเชงิลบต่อความภกัดใีนเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 193-207 

 ฉันท์ชนก ฐานานุกรม ยอดมนี เทพานนท ์และวุฒไิกร งามศริจิติต์  
 การพฒันาโมบายแอปพลเิคชนัของฝากนครพนม 208-217 

 ศศิธร แสงจ ารสัชยักลุ และสุจติรา แสงจนัดา  
 การสรา้งสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิชุมชนบา้นรมิคลอง จงัหวดัสมุทรสงคราม 218-230 

 พิมพช์นก จิตต์มัน่คงกลุ สุธางศร์ตัน์ แกว้สนัน่ ฐติวิจัน์ สงัขแ์กว้ ศรญัญา ศรทีอง 
และคมสทิธิ ์เกยีนวฒันา 

 

 ความสมัพนัธข์องความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการ  ตดัสนิใจเลอืกซื้อที่
อยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 

231-242 

 บุษราภรณ์ อ่อนจินดา และศรนิทร ์ขนัตวิฒันะกุล    
 การเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์และส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

เสริมอาหารเพื่ อ สุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขต
กรุงเทพมหานคร 

243-254 

 เกียรติศกัดิ ์เชาวช์ะตา และศรนิทร ์ ขนัตวิฒันะกุล  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ ที่มอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
255-266 

 รุ่งนภา ชโลทรโรจน์ และรสติา สงัขบ์ุญนาค  

 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชา ร้าน แบร์เฮ้าส์  ของผู้บรโิภค 
กรุงเทพมหานคร 

267-276 

 นวรส วิกยานนท์ และรสติา สงัขบ์ุญนาค  
 การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องสู่การพฒันานวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้น

เศรษฐกจิในองคก์ร 
277-294 

 อภิปรชัญ ์เหม่ชยัภมิู และยุรพร ศุทธรตัน์  
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 หน้า 
 อทิธพิลของความต้องการของงานและทรพัยากรในงานต่อความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ของ

พนักงานจดัส่งอาหารในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 
295-306 

 กนกพร บุญศิริรุ่งเรือง และยอดมนี เทพานนท ์  
 อทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสต์่อการ

ตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TIKTOK ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

307-321 

 ศรายุธ ฉลาดแฉลม และเศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์  
 กลยุทธ์การน าเสนอตนเองและการสร้างตราสินค้าบุคคลของผู้มีอิทธิพลnที่เป็นผู้พิการทาง

ร่างกายในประเทศไทย 
322-341 

 ทิพภาวรรณ  พลล่องช้าง และณกัษ์ กุลสิร ์  
 การศกึษาความต้องการของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทาง

สาย 4-18 เขตการเดนิรถที ่5 เพื่อหาแนวทางการบรหิารจดัการใหม้ปีระสทิธภิาพ 
342-352 

 บวัแก้ว เจริญข า และปิยะเนตร  นาคสดี ี  
 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุน  

วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
353-364 

 มณฑพ์ศั เกตุกณัฑร  
 การจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา - เล จงัหวดัพทัลุง 365-374 

 เยาวดี สุวรรณโณ ปิยนุช  ถงึเจรญิ และมณฑริา เกยีรตถิาวรนันท ์  
 การเพิม่ประสทิธภิาพของสนิคา้คงคลงั กรณีศกึษาโรงงานกรอบพระสแตนเลส จงัหวดัพจิติร 375-389 

 สโรชา เวชชะ และปิยะเนตร นาคสดี ี  
 การน าแนวคิดลีนมาใช้ปรับปรุงกระบวนการท างาน กรณีศึกษาการจัดตัง้หน่วยวิจัยของ 

คณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์  
390-404 

 สวลี บวัศรี    
 การรบัรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพันธมิตรและทัศนคติต่อสินค้าของผู้บริโภคที่

จ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada 
405-417 

 วิรลัพชัร บุญส่งประเสริฐ และสุชญัญา สายชนะ  
 แนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชัน ของพนักงาน  

สายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
418-430 

 วรรณพนัธุ ์ อ่อนแย้ม และมณฑพ์ศั เกตุกณัฑร  
บทความวิจยั (ภาษาองักฤษ)  
 THE IMPACT OF STRATEGIC HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PRACTICES ON 

ORGANIZATIONAL PERFORMANCE IN CHINESE ENTERPRISES: THE MEDIATING 
ROLES OF HUMAN CAPITAL AND EMPLOYEE COMMITMENT 

431-445 

 Zheng Zhao, Jirapong Ruanggoon and Nitidetch Koohathongsumrit      
 A STUDY OF THE CONSUMER’S DEMOGRAPHIC AND THEIR PERCEPTION OF 

FOOD-RELATED SOCIAL MEDIA PLATFORM USING AIDA MODEL 
446-460 

 Patnicha Amornchantanakorn and Thirarut Worapishet  
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 หน้า 
บทความวิชาการ  
 การเพิม่ประสทิธภิาพของกระบวนการท างานการปิดงวดบญัชขีององค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ 

(ส านักงานใหญ่) 
461-475 

 เยาวลกัษณ์ ลีเลิศ และปิยะเนตร นาคสดี ี  
การเตรียมต้นฉบบับทความเพื่อส่งพิจารณา 476-481 
ตวัอย่างการเตรียมบทความ 482 
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ก าหนดการน าเสนอผลงาน 

The 6th BAs National Conference 2024 
การประชุมวิชาการระดบัชาติ ครัง้ท่ี 6 (ในความร่วมมือ 5 สถาบนั) 

ในวนัศกุรท่ี์ 5 กรกฎาคม พ.ศ. 2567 
ในรปูแบบออนไลน์ ผ่านโปรแกรม Zoom 

เวลา รหสับทความ ช่ือบทความ ผู้น าเสนอ 
ห้องน าเสนอผลงาน 1 

ผู้ทรงคณุวฒิุประจ าห้อง (Session Chair):  รองศาสตราจารย ์ดร.ธิตินันธุ ์ชาญโกศล 
เจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง: นางสาวกมลทิพย ์ประสิทธ์ินราพนัธุ ์และนายวิฑูร หรรษา 
13.30 – 13.45 น. BAs-02 ปัจจยัทีม่แีนวโน้มต่อพฤตกิรรมการ

ตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารกลุ่มคนรกั
แมวทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทาง
การตลาด 

นางสาวอภชินันท ์ลลีะนันทชาติ
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

13.45 – 14.00 น. BAs-03 ปัจจยัสื่อสงัคมออนไลน์ ทีม่ผีลตอ่
การตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิ
ความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

นางสาวสริธีร เหลอืงวริยิะ
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.00 – 14.15 น. BAs-08 ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืตาม
ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแบบแผนของ
ผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

14.15 – 14.30 น. BAs-21 การเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์และส่วน
ประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

นายเกยีรตศิกัดิ ์เชาวช์ะตา
มหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 

14.30 – 14.45 น. BAs-26 อทิธพิลของความตอ้งการของงาน
และทรพัยากรในงานต่อความเหนื่อย
หน่ายในการท างาน ของพนักงาน
จดัส่งอาหารในเขตกรุงเทพฯและ
ปรมิณฑล 

นางสาวกนกพร บุญศริริุง่เรอืง 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
 

14.45 – 15.00 น. BAs-27 อทิธพิลของการตลาดเชงิ
ประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อ
ปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสต์่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ

นายศรายุธ ฉลาดแฉลม
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาต ิครัง้ที ่6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) ณ 

เวลา รหสับทความ ช่ือบทความ ผู้น าเสนอ 
เจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TIKTOK ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

15.00 – 15.15 น. BAs-33 The Impact of Strategic Human 
Resource Management Practices 
on Organizational Performance in 
Chinese Enterprises: The 
Mediating Roles of Human Capital 
and Employee Commitment 

Mr. Zheng Zhao 
มหาวทิยาลยัราชภฏัธนบุร ี

ห้องน าเสนอผลงาน 2 
ผู้ทรงคณุวฒิุประจ าห้อง (Session Chair): รองศาสตราจารยผ์จงศกัด์ิ หมวดสง 
เจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง: นายปกป้อง คุ้มไทย และนางสาวธญัชนก บญุแปลง 
13.30 – 13.45 น. BAs-10 การวเิคราะหค์วามสามารถในการท า

ก าไรและ การประเมนิผลการ
ด าเนินงานของธุรกจิประกนัชวีติไทย 

นางสาวบุลภรณ์ คลอ้ยคลา้ย
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

13.45 – 14.00 น. BAs-13 อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ี
ผลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบ
รนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย 

นางสาววราสณีิ ลมิปโสภา
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.00 – 14.15 น. BAs-20 ความสมัพนัธข์องความคดิเหน็ปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดและ
กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่
อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั 
ส านักงานอยัการสงูสุด อาคาร
รชัดาภเิษก 

นางสาวบุษราภรณ์ อ่อนจนิดา
มหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม 

14.15 – 14.30 น. BAs-23 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่ี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อชา รา้น แบร์
เฮา้ส ์ ของผูบ้รโิภค 
กรุงเทพมหานคร 

นางสาวนวรส วกิยานนท์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.30 – 14.45 น. BAs-32 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการ
รบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์องพนักงาน
สายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาต ิ
มหาวทิยาลยัมหดิล 

นางสาวมณฑพ์ศั เกตุกณัฑร 
มหาวทิยาลยัมหดิล 

14.45 – 15.00 น. BAs-38 แนวทางการพฒันาสื่อเพื่อการ
ถ่ายทอดแผนยุทธศาสตรต์ามเจ
เนอเรชนั ของพนักงานสายสนับสนุน 
วทิยาลยันานาชาต ิ
มหาวทิยาลยัมหดิล 

นางสาววรรณพนัธุ ์อ่อนแยม้ 
และนางสาวมณฑพ์ศั เกตุกณัฑร 
มหาวทิยาลยัมหดิล 

15.00 – 15.15 น. BAs-39 การเพิม่ประสทิธภิาพของ นางสาวเยาวลกัษณ์ ลเีลศิ
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เวลา รหสับทความ ช่ือบทความ ผู้น าเสนอ 
กระบวนการท างานการปิดงวดบญัชี
ขององคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ 
(ส านักงานใหญ่) 

มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

ห้องน าเสนอผลงาน 3 
ผู้ทรงคณุวฒิุประจ าห้อง (Session Chair): รองศาสตราจารยส์ุพาดา สิริกตุตา 
เจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง: นางสาววชัราภรณ์ อกัษรแหลม และนางสาวนิตยา โพธ์ิเงิน 
13.30 – 13.45 น. BAs-05 การวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อ

พฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิ
รบัผดิชอบในจงัหวดัภูเกต็ 

ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.นิมติ ซุน้สัน้ 
มหาวทิยาลยัราชภฏัภูเกต็ 

13.45 – 14.00 น. BAs-07 พฤตกิรรมและคุณภาพบรกิารทีใ่ชใ้น
การตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสาม
ดาว ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร 
ของผูเ้ขา้พกัสงูอาย ุ

นางสาวณฐัรนิทร ์ขนุศร ี
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ 
เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

14.00 – 14.15 น. BAs-18 การสรา้งสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิชุมชน
บา้นรมิคลอง จงัหวดัสมุทรสงคราม 

นางสาวพมิพช์นก จติตม์ัน่คงกลุ
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.15 – 14.30 น. BAs-25 การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิี
ปฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องสู่การพฒันา
นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้น
เศรษฐกจิในองคก์ร 

นายอภปิรชัญ์ เหม่ชยัภูมิ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

14.30 – 14.45 น. BAs-34 การจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิ
สรา้งสรรคใ์นวถินีา - เล จงัหวดั
พทัลุง 

นางสาวเยาวด ีสุวรรณโณ
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล 
ศรวีชิยั สงขลา 

14.45 – 15.00 น. BAs-36 การน าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุง
กระบวนการท างาน กรณีศกึษาการ
จดัตัง้หน่วยวจิยัของคณะ
วทิยาศาสตร ์
มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์  

นางสวล ีบวัศร ี 
มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์

ห้องน าเสนอผลงาน 4 
ผู้ทรงคณุวฒิุประจ าห้อง (Session Chair): ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.ชวลัลกัษณ์ คณุาธิกรกิจ 
เจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง: นางสาวอรญา ไทยบญุมี และนายกฤดินิธิ ไตรพิษ 
13.30 – 13.45 น. BAs-01 ตวัละครสุดสรา้งสรรคใ์นการตลาด:

ศกึษาการออกแบบตวัละครและ
ความส าเรจ็ของตราสนิคา้ 

นางสาวณฐัมล นิลจนัทร์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

13.45 – 14.00 น. BAs-04 การศกึษารปูแบบการด าเนินธุรกจิ
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Es) ของธุรกจิแปรรปูเมด็มะมว่ง
หมิพานต ์ส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ 
ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ ์

นางสาวกอบกุล อนิกล ่า
มหาวทิยาลยันเรศวร 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาต ิครัง้ที ่6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) ต 

เวลา รหสับทความ ช่ือบทความ ผู้น าเสนอ 
14.00 – 14.15 น. BAs-09 อทิธพิลของการยอมรบัเทคโนโลย ี

การรบัรูค้วามเสีย่ง และความ
ไวว้างใจ ต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

นางสาวปัทมาภรณ์ เกาทณัฑ์
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

14.15 – 14.30 น. BAs-11 การตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของ
คนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้
: การวเิคราะหร์่วม 

นายนภทัร ฮะมะ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.30 – 14.45 น. BAs-24 การศกึษาประชากรศาสตรแ์ละการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแพลทฟอรม์
สื่อสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบัอาหารโดย
การใชโ้มเดลAIDA 

นางสาวพชัรณิ์ชา อมรฉนัทนากร
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

14.45 – 15.00 น. BAs-28 กลยุทธก์ารน าเสนอตนเองและการ
สรา้งตราสนิคา้บุคคลของผูม้อีทิธพิล
nทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกายในประเทศ
ไทย 

นางสาวทพิภาวรรณ  พลล่องชา้ง
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

15.00 – 15.15 น. BAs-37 การรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทาง
การตลาดแบบพนัธมติรและทศันคติ
ต่อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีจ่ าหน่ายผ่าน
แพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada 

นางสาววริลัพชัร บญุส่งประเสรฐิ
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

ห้องน าเสนอผลงาน 5 
ผู้ทรงคณุวฒิุประจ าห้อง (Session Chair): ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร.ไพบูลย ์อาชารุ่งโรจน์ 
เจ้าหน้าท่ีประจ าห้อง: นางสาวสุภาวดี หว่างเจริญศกัด์ิ และนายอเุทน กางกรณ์ 
13.30 – 13.45 น. BAs-06 การเพิม่ประสทิธภิาพการจดัการ

ขนส่งสนิคา้ กรณีศกึษา บรษิทั 
ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอรต์ จ ากดั 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

นางสาวสุภจนิต ์คนืครบี
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

13.45 – 14.00 น. BAs-12 การวเิคราะหร์่วมในการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์
(Café) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

นายสรธญั คา้พลอย 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

14.00 – 14.15 น. BAs-14 ภยัคุกคามทางไซเบอรท์ีส่่งผลเชงิลบ
ต่อความภกัดใีนเทคโนโลยโีทรเวช
กรรม 

นางสาวฉนัทช์นก ฐานานุกรม
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์

14.15 – 14.30 น. BAs-15 การพฒันาโมบายแอปพลเิคชนัของ
ฝากนครพนม 

นางสาวศศธิร แสงจ ารสัชยักุล
มหาวทิยาลยันครพนม 

14.30 – 14.45 น. BAs-22 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่อีทิธพิล

นางสาวรุ่งนภา ชโลทรโรจน์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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เวลา รหสับทความ ช่ือบทความ ผู้น าเสนอ 
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่ผสม
วติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

14.45 – 15.00 น. BAs-31 การศกึษาความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการเสน้ทาง
การเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4-
18 เขตการเดนิรถที ่5 เพื่อหาแนว
ทางการบรหิารจดัการใหม้ี
ประสทิธภิาพ 

นางบวัแกว้   เจรญิข า 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

15.00 – 15.15 น. BAs-35 การเพิม่ประสทิธภิาพของสนิคา้คง
คลงั กรณีศกึษาโรงงานกรอบ
พระสแตนเลส จงัหวดัพจิติร 

นางสาวสโรชา เวชชะ 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

15.15 – 16.00 น. ประกาศผลรางวลัการน าเสนอผลงานยอดเยีย่ม (Best Oral Presentation Award) และปิด
โครงการ 
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ตวัละครสดุสร้างสรรคใ์นการตลาด: ศึกษาการออกแบบตวัละครและความส าเรจ็ของ
ตราสินค้า 

CHARACTER STARDOM IN MARKETING: A STUDY OF CHARACTER DESIGN 
AND BRAND SUCCESS 

 
ณฐัมล นิลจนัทร ์อนิทกะ พริยิะกุล 

Nattamol Ninchan1, Intaka Piriyakul2 

 
บทคดัย่อ 

 
 การศกึษาวจิยันี้มุ่งศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความส าเรจ็ของตวัละครยอดนิยมในการตลาด ตวัอย่างเช่น Hello 
Kitty, Uncle Roger และ Mickey Mouse เป็นต้น  โดยใช้ข้อมูลจาก  Google trends เป็ นตัวชี้ ว ัดความสนใจ            
ของผูบ้รโิภคทัว่โลก ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มูลดชันีปรมิาณการคน้หาของตวัละครทีม่ชีื่อเสยีง 100 ตวั ในช่วง 72 เดอืน   
ที่ผ่านมา จากนัน้ข้อมูลดชันีปรมิาณการค้นหาที่รวบรวมได้ จะถูกปรบัให้เป็นมาตรฐาน โดยใช้ตัวละครมาตรฐาน   
พร้อมระบุจุดสูงสุดของปริมาณการค้นหาเพื่อหาสาเหตุที่กระตุ้นความสนใจของผู้ บริโภคทัว่โลก สถิติที่ใช้ใน          
การวเิคราะห์ขอ้มูล คอื การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อดชันีปรมิาณการค้นหา      
ตวัละครทีม่ชีื่อเสยีงทีท่ าใหเ้ป็นมาตรฐานแลว้ ทัง้ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะการออกแบบตวัละครและหมวดหมู่ของสาเหตุ 
ผลการวจิยัพบว่า สาเหตุของการคน้หาตวัละคร ไดแ้ก่ การเปิดตวัภาพยนตร์ ข่าวบลอ็ก และความร่วมมอื มอีทิธพิล    
ต่อความสนใจของผู้บรโิภคทัว่โลก อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งหมายความว่าเป็นปัจจยัที่มผีลต่อความส าเร็จ   
ของตวัละครยอดนิยมในการตลาด ในขณะทีปั่จจยัดา้นคุณลกัษณะการออกแบบตวัละคร ไดแ้ก่ ความน่ารกั การรวมตวั
ของสิง่มีชีวติและไม่มีชีวติ และภาพเคลื่อนไหว ไม่มมีีอิทธพิลต่อความสนใจของผู้บรโิภคทัว่โลก อย่างมีนัยส าคญั      
ทีร่ะดบั 0.05 ซึง่หมายความว่าไม่ไดเ้ป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อความส าเรจ็ของตวัละครยอดนิยมในการตลาด การศกึษาวจิยันี้
ให้ข้อมูลเชิงลึกที่ส าคญัส าหรบันักการตลาดและนักออกแบบตัวละครในการพัฒนากลยุทธ์การออกแบบเพื่อเพิ่ม      
ความนิยมและความส าเรจ็ของตวัละครในการตลาด 
 
ค าส าคญั: การตลาดโดยใชต้วัละคร, กูเกลิเทรนด,์ ความน่ารกั, การรวมตวัของสิง่มชีวีติและไมม่ชีวีติ,  
              ภาพเคลื่อนไหว, สาเหตุของการคน้หาตวัละคร 
 
  

 
1 คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ผูเ้ขยีนหลกั อเีมล: Nattamol.nch@g.swu.ac.th  
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  Nattamol.nch@g.swu.ac.th  
2 คณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ อเีมล: Intaka@swu.ac.th 
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Abstract 
 

This study aims to investigate factors affecting the success of popular characters in marketing, such 
as Hello Kitty, Uncle Roger, and Mickey Mouse, using Google trends data as an indicator of global consumer 
interest. The researcher collected search volume index data for 100 famous characters over a 72-month 
period and then the data was normalized using a benchmark character and peaks in searched volumes were 
identified to determine causes that stimulate global consumer interest. The statistical method used for data 
analysis was multiple regression analysis to examine factors affecting the normalized search volume index of 
famous characters, including character design attributes and categories of causes. The results indicated that 
causes of character searches, including Movie releases, Blog news, and collaborations, significantly affected 
global consumer interest at the 0.05 level, meaning they are factors influencing the success of popular 
characters in marketing. Meanwhile, character design attribute factors, including baby face, creature fusion 
and the animation, did not significantly affected global consumer interest at the 0.05 level, meaning they are 
not factors influencing the success of popular characters in marketing. This research study provides valuable 
insights for marketers and character designers in developing design strategies to increase the popularity and 
success of characters in marketing. 

 
Keywords: Character marketing, Google trends, Baby face, Creature fusion, Animation, Drivers of search  
                popularity 
บทน า  
 การใชต้วัละครเป็นเครื่องมอืทางการตลาดก าลงัไดร้บัความนิยมเพิม่ขึน้เรื่อยๆ ในหมู่แบรนดต์่างๆ ทีต่อ้งการ
สร้างการมีส่วนร่วมและความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภค  (Hosany, 2013) การใช้ตัวละครเป็นเครื่องมือ             
ในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจึงกลายเป็นแนวทางที่ได้รับความสนใจมากขึ้นเรื่อ ยๆ ตัวละคร           
ถูกน ามาใชเ้พื่อสรา้งการจดจ า ดงึดูดความสนใจ และสรา้งความแตกต่างใหก้บัแบรนดท์่ามกลางความวุ่นวายในตลาด 
โดยตวัละครทีป่ระสบความส าเรจ็ เช่น Hello Kitty, Uncle Roger และ Mickey Mouse  
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงตวัละคร Hello Kitty, Uncle Roger และ Mickey Mouse 
ท่ีมา: Sanrio Wiki. (2566). Hello Kitty., Vogue Thailand. (2565). ความส าเรจ็ของ Uncle Roger เมื่อการลอ้เลยีน

ความจรงิกลายมาเป็นตลกรา้ยทีน่่าฟัง. และ disney.fandom. (2566). Mickey Mouse. 
 

ไดพ้สิูจน์ให้เห็นพลงัของการตลาดด้วยตวัละครในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ ความภกัด ีและรายได ้อย่างไร     
กต็ามยงัคงมคีวามเขา้ใจอย่างจ ากดัเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อความนิยมและความส าเรจ็ของตวัละครในเชงิลกึ (J. Ahn 
et al., 2010) ตัวละครเหล่านี้ไม่ได้เป็นเพียงภาพลกัษณ์ที่น่ารกัหรอืสะดุดตาเท่านัน้ แต่ยงัสามารถสร้างความรู้สึก
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เชื่อมโยง ความไวว้างใจ และความผูกพนัทางอารมณ์กบัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างลกึซึ้ง ซึ่งน าไปสู่ความสมัพนัธ์ระยะยาวที่มี
คุณค่าต่อแบรนด์ ตัวละครที่ประสบความส าเร็จมกัมีบุคลกิลกัษณะ เรื่องราว และคุณค่าที่ชดัเจน ซึ่งสอดคล้องกับ
ภาพลกัษณ์และค่านิยมของแบรนด์ (Keller, 2013) พวกเขาสามารถเชื่อมโยงกบัผู้บรโิภคในระดบัอารมณ์และจติใจ 
สรา้งความรูส้กึเป็นเจา้ของและความภกัดตี่อแบรนด์ไดอ้ย่างด ี(Lee, 2019) อย่างไรกต็าม ยงัมคีวามเขา้ใจอย่างจ ากดั
เกี่ยวกบัอิทธพิลที่แท้จรงิของปัจจยัเหล่านี้ที่มตี่อความนิยมของตวัละคร ดงันัน้ งานวจิยันี้มุ่งศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อ
ความส าเรจ็ของตวัละครยอดนิยมในการตลาด เพื่อทราบถึงสาเหตุทีส่่งผลใหต้วัละครยอดนิยมของแบรนด์หรอืธุรกิจ
ได้รบัความสนใจและถูกค้นหาบนอินเทอร์เน็ต ผ่านการเก็บรวบรวมขอ้มูลดชันีปรมิาณการค้นหา  (Search Volume 
Index: SVI) ของตัวละครที่มีชื่อเสียง 100 ตัว จาก Google trends เพื่อระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสนใจของ
ผู้บริโภคทัว่โลกอันน าไปสู่ความส าเร็จของตัวละครยอดนิยมที่แบรนด์หรือธุรกิจใช้ในการสื่อสารทางการตลาด          
และใช้การวิเคราะห์  ความถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของตัวละครยอดนิยม           
ในการตลาดผ่านดชันีปรมิาณการคน้หาตวัละครทีม่ชีื่อเสยีงทีท่ าใหเ้ป็นมาตรฐานแลว้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณลกัษณะของตัวละคร ได้แก่ ความน่ารกั (Baby face), การรวมตัวของสิ่งมีชีวิต     
และไม่มีชีวิต (Creature fusion) และ ภาพเคลื่อนไหว (Animation), ปัจจัยด้านสาเหตุของการค้นหา  ตัวละคร        
บนอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ โฆษณา (Advertisement), ขา่วบลอ็ก (Blog news), การร่วมมอื(Collaboration), กจิกรรมพเิศษ 
(Event), การเปิดตัวเกม  (Game release), ค าพ้องรูป  (Homograph), การเปิดตัวภาพยนตร์ (Movie release),         
การเปิดตัวผลติภัณฑ์ใหม่ (New product), ซีรสี์ที่ออกอากาศ (Series on air), กระแสโซเชียลมีเดีย (Social media 
trending) และปัจจยัดา้นระยะเวลา (Time elapsed) ทีม่อีทิธพิลต่อความสนใจของผูบ้รโิภคทัว่โลก 
 
ทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดและทฤษฎีน่ารกั (Kindchenschema) หรือ baby schema ซึ่งเป็นแนวคดิทางจติวทิยาที่อธิบายว่า
ลักษณะทางกายภาพบางประการของทารก เช่น ศีรษะใหญ่  ใบหน้ากลมมน ดวงตาโต และแก้มป่องนูน            
สามารถกระตุ้นสญัชาตญาณการดูแลและปกป้องในผู้ใหญ่ได้ (Lorenz, 1943) ทฤษฎีนี้ไม่เพียงอธิบายพฤติกรรม     
ของมนุษย ์แต่ยงัพบในสตัว์เลีย้งลูกดว้ยนมหลายชนิดดว้ย และมคีวามสมัพนัธก์บัทฤษฎวีวิฒันาการในแงข่องการเพิม่
โอกาสการอยู่รอดของทารก (Gould, 1979) โดยงานวิจัยของ Glocker (2009) แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงมีแนวโน้ม
ตอบสนองต่อ baby schema ได้ดีกว่าผู้ชาย และเมื่อพบใบหน้าที่มีลักษณะน่ารัก (Kindchenschema) มากขึ้น       
ผู้คนจะมีแนวโน้มตอบสนองเชิงบวกมากขึ้นด้วย (Borgi, 2014) ในบรบิทธุรกิจ ลกัษณะน่ารกั (Kindchenschema)     
ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบตวัละครเพื่อดงึดูดความสนใจ สรา้งความประทบัใจและความผูกพนักบัผูบ้รโิภค 
(Nenkov, 2014) ดังเช่นความส าเร็จของ Mickey Mouse ภายใต้การปรับโฉมของ Walt Disney (Gould, 2008)      
และกรณี Hello Kitty แบรนดร์ะดบัโลกจาก Sanrio ทีใ่ชเ้สน่หข์องความน่ารกัสรา้งรายไดม้หาศาล   

แนวคดิการรวมตวัของสิง่มชีวีติและไม่มชีวีติ (Creature fusion) แนวคดิ "Creature fusion" ซึง่เป็นการพฒันา
ต่อยอดจากแนวคดิมานุษยวทิยา (Anthropomorphism) ที่ว่าด้วยการก าหนดคุณลกัษณะของมนุษย์ให้กบัสิง่ที่ไม่ใช่
มนุษย์ (Salles, 2020) โดย Creature fusion เน้นการผสมผสานองค์ประกอบของมนุษย์ สตัว ์หรอืสิง่ของเพื่อสรา้งตวั
ละครลูกผสมที่มลีกัษณะเฉพาะและจนิตนาการ ซึ่งแตกต่างจากมานุษยวทิยาที่มกัไม่เปลี่ยนแปลงรูปลกัษณ์มากนัก      
ในวงการตลาด ตวัละคร Creature fusion ไดถู้กน ามาใชใ้นแคมเปญโฆษณาและสรา้งมาสคอตของแบรนด์ เช่น โยไค
ในญี่ปุ่ น, ตุ๊กตามิชลนิ และโทนี่ เดอะ ไทเกอร์ ซึ่งช่วยสรา้งการจดจ าและความผูกพนัทางอารมณ์กบัผู้บรโิภค โดย
ผูว้จิยัไดจ้ าแนกการผสมผสานของ Creature fusion เป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ (1) การผสมผสานระหว่างมนุษย์และสตัว ์
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(2) การผสมผสานระหว่างสตัว์และวตัถุ (3) การผสมผสานระหว่างมนุษย์และวตัถุ (4) การผสมผสานองค์ประกอบ    
จากธรรมชาตหิรอืสิง่แวดลอ้มเขา้กบัมนุษย ์และ (5) สิง่มชีวีติลูกผสมในต านาน 

แนวคิดภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึงการสร้างภาพเคลื่อนไหวโดยการน าภาพนิ่งมาเรยีงต่อกัน 
(ธรรมศักดิ,์ 2547) โดยแบ่งเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ Traditional animation เช่น Drawn animation และ Stop 
motion รวมถึง Digital computer animation ที่ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ จุดแข็งของ Animation คือความอิสระ          
ในการสรา้งสรรคต์วัละครทีเ่ป็นไปไม่ไดใ้นโลกความจรงิ และมศีกัยภาพในการดงึดดูความสนใจของเดก็และเยาวชนได้
ดกีว่าตวัละครคนจรงิ (Neeley, 2007) ในทางตรงกนัขา้ม Live action คอืการแสดงโดยใชน้ักแสดงมนุษย์ ซึ่งมขีอ้ดคีอื
ความสมจรงิและความน่าเชื่อถอื ในการตลาด Animation ช่วยใหแ้บรนดส์รา้งมาสคอตทีม่เีอกลกัษณ์โดดเด่นและตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย เช่นกรณีของ Geico และ Kellogg's (Hosany, 2013) อีกทัง้ยังช่วยลดอคติทางเชื้อชาติ เพศ            
และวยั (Huang, 2020) ขณะที ่Live action เหมาะส าหรบัการสื่อสารความจรงิใจและไวว้างใจ เช่นแคมเปญของ Apple 
และ Mercedes-Benz โดยตัวละคร Animation มักสร้างความรู้สึกอบอุ่นและเป็นมิตร ในขณะที่ตัวละครมนุษย์ให้
ความรูส้กึถงึความสามารถและความน่าเชื่อถอืมากกว่า 

สาเหตุของการค้นหาตวัละคร (Drivers of search popularity) ผลกระทบของเหตุการณ์ทางการตลาดต่างๆ   
ทีม่ตี่อผลการด าเนินงานของแบรนดแ์ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ครอบคลุมหลากหลายปัจจยั ดงันี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา     
และสื่อดิจิทัล สามารถกระตุ้นความสนใจและเพิ่มการรับรู้เกี่ยวกับตัวละคร  น าไปสู่การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม            
บนอนิเทอรเ์น็ต 

2. การเปิดตัวภาพยนตร์  (Movie release) เมื่ อมีภาพยนตร์ที่น าตัวละครมาใช้เป็นตัวละครหลัก               
หรอืตัวประกอบ ความสนใจและการค้นหาที่เกี่ยวข้องกับตัวละครนัน้จะเพิ่มสูงขึ้น  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงก่อน      
และหลงัการเปิดตวัภาพยนตร์ 

3. ข่าวสารจากบล็อก (Blog news) การเผยแพร่เรื่องราวหรือข่าวสารเกี่ยวกับตัวละครผ่านบล็อก             
และเวบ็ไซต ์สามารถสรา้งกระแสความสนใจและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตอ้งการคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ 

4. การร่วมมอืกบัแบรนด์อื่น (Collaboration) เมื่อตวัละครถูกน าไปใช้ในการท ากจิกรรมร่วมกบัแบรนด์อื่นๆ 
เช่น การออกแบบสนิคา้พเิศษ หรอืการร่วมโปรโมท จะช่วยขยายการรบัรูแ้ละความสนใจในกลุ่มผูบ้รโิภคใหม่ๆ 

5. กจิกรรมพเิศษ (Special events) การจดักจิกรรมพเิศษทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัละคร เช่น การจดังานเฉลมิฉลอง 
งานแสดงสนิคา้ หรอืการเปิดตวัโครงการใหม่ๆ จะสรา้งความตื่นเตน้และกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคอยากคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ 

6. การเปิดตวัเกม (Game release) หากมกีารน าตวัละครไปสรา้งเป็นเกมแล้วมกีารเปิดตวั จะท าใหผู้ท้ีส่นใจ
เกมนัน้เกดิความอยากรูเ้กีย่วกบัตวัละคร และคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิก่อนหรอืหลงัเล่นเกม 

7. ค าพ้องรูป (Homographs) การที่ตวัละครมชีื่อพ้องรูปกบัค าอื่นๆ ที่เป็นที่สนใจในช่วงเวลานัน้ อาจท าให้
ผูค้นคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัตวัละครโดยบงัเอญิ เมื่อพยายามคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัหวัขอ้อื่นทีเ่กีย่วขอ้ง 

8. การเปิดตัวผลติภัณฑ์ใหม่ (New product launch) เมื่อมกีารเปิดตวัสนิค้าหรอืบรกิารใหม่ๆ ที่มตีวัละคร  
เป็นองคป์ระกอบหลกั จะดงึดดูความสนใจและกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคอยากคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ 

9. ซีรสีท์ีอ่อกอากาศ (Series on air) หากมกีารน าตวัละครไปสรา้งเป็นซรีสี์แล้วมกีารออกอากาศ กจ็ะท าให้
ผูช้มสนใจและอยากรูข้อ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัตวัละครนัน้ๆ ท าใหเ้กดิการคน้หาทีเ่พิม่ขึน้ 

10. กระแสโซเชยีลมเีดยี (Social media trends) การพดูถงึหรอืแชรเ์นื้อหาเกีย่วกบัตวัละครบนโซเชยีลมเีดยี 
สามารถสรา้งกระแสความสนใจและกระตุ้นใหผู้ค้นคน้หาขอ้มูลเพิม่เตมิเพื่อร่วมพูดคุยแสดงความคดิเหน็  หรอืตดิตาม
เทรนด์นัน้ๆ ซึ่งล้วนแล้วแต่สามารถสร้างกระแสความสนใจ และกระตุ้นการค้นหาที่เกี่ยวข้องกับตัวละครได้  ดงันัน้
การศกึษาครัง้นี้แสดงใหเ้หน็ถงึความส าคญัของการพจิารณาบรบิททางการตลาดทีห่ลากหลาย ซึง่เป็นประโยชน์ต่อการ
วางแผนและด าเนินกลยุทธก์ารตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ (Bollen et al., 2011) 
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ระยะเวลา (Time elapsed) ปัจจยัด้านระยะเวลาที่ผ่านไปนับจากจุดเริม่ต้น (Time elapsed) มผีลต่อระดบั
ความสนใจและปริมาณการค้นหาของผู้บริโภคที่มีต่อตัวละคร โดยตัวละครที่สามารถรักษาระดับความสนใจ             
ของผู้บรโิภคไดใ้นระยะยาวมกัมกีารสื่อสารการตลาดและจดักิจกรรมส่งเสรมิอย่างต่อเนื่อง (Keller, 2013) ในขณะที่
หากไม่มกีารสื่อสารการตลาดหรอืกิจกรรมส่งเสรมิในช่วงเวลาหนึ่ง ความสนใจที่มตี่อตวัละครจะค่อยๆ ลดลง (Kim, 
2021) นอกจากกจิกรรมทางการตลาดแล้ว การสรา้งเน้ือหาและการปรากฏตวัของตวัละครอย่างต่อเนื่องในภาพยนตร ์
สินค้า หรือสื่อต่างๆ ก็ช่วยรักษาและกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้เมื่อเวลาผ่านไป (Shen et al., 2019)           
การสร้างปฏิสัมพันธ์และความผูกพันระหว่างตัวละครกับกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์และโซเชียลมีเดีย          
เป็นสิ่งส าคัญในการรักษาความสนใจ ความนิยม และความภักดีของผู้บริโภคในระยะยาว (Hollebeek, 2014)          
โดยเนื้อหา กิจกรรม และประสบการณ์ที่หลากหลายและให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม จะช่วยส่งเสริมการมีส่วนร่วม         
ความผกูพนั และการบอกต่อไดด้ ี(Majid, 2017)  

แนวคิดดัชนีความสนใจ (Attention index) เป็นเครื่องมือชี้ว ัดการเปลี่ยนแปลงของสิ่งที่ต้องการติดตาม        
ในอดตีมกีารวดัระดบัความสนใจดว้ยทฤษฎขีองตูลูส-ปิเอรอง (Toulouse-Pieron) ซึ่งเป็นการทดสอบทีต่อ้งอาศยัสมาธิ
และความซ ้าซากจ าเจ (Toulouse & Pieron, 1972 อ้างถึงใน Yesica Paola Villarreal Arroyo, 2023) ในยุคดิจิทัล 
ดัชนีความสนใจสามารถประเมินความโดดเด่นและการมองเห็นเนื้อหาบนอินเทอร์เน็ตได้ทัง้ในเชิงปริมาณ              
และเชงิคุณภาพ เช่น วดัอตัราการคลกิผ่าน การมส่ีวนร่วม ความเกี่ยวขอ้งของเน้ือหา และความนิยม อย่างไรก็ตาม 
ดชันีความสนใจบนอินเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคมีความผนัผวน ซึ่งเกิดได้จากหลายปัจจยั เช่น โปรแกรมเสิร์ชข้อมูล 
ความชอบของผู้บริโภค แนวโน้มในอนาคต และปัจจัยทางจิตวิทยา ดังนัน้การท าความเข้าใจกับปัจจัยเหล่านี้             
จงึเป็นสิ่งส าคญัส าหรบันักการตลาดและนักวางกลยุทธ์ดิจทิลัในงานวจิยันี้ ผู้วจิยัได้เลือกกลยุทธ์การสร้างตัวละคร     
เพื่อน ามาเป็นตวัชีว้ดัระดบัความสนใจของผูบ้รโิภคบนอนิเทอรเ์น็ตทีท่ าใหต้วัละครนัน้ประสบความส าเรจ็ 

กูเกิลเทรนด์ (Google trend) เป็นเครื่องมือของ Google ที่ช่วยให้ผู้ใช้สามารถส ารวจค าค้นหาและหัวข้อ     
ยอดนิยมบน Google ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในหลายด้าน เช่น การวิเคราะห์ความสนใจหรือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเพื่อการตัดสินใจทางธุรกิจ การตรวจสอบเทรนด์การค้นหาของสินค้าและการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
(อรพชิา สงัขมณีนาคร, 2561) ขอ้มลู Google trends เป็นขอ้มลูในรูปแบบของดชันี (Index) ทีม่คี่าอยู่ระหว่าง 0 - 100 
และสามารถเปลีย่นแปลงไปตามขนาดหรอืช่วงเวลาในการคน้หา ขอ้มลูนี้เป็นขอ้มลูเชงิเปรยีบเทยีบทีผ่่านการปรบัฐาน
แล้ว จงึสามารถน ามาเปรยีบเทยีบกับสิง่อื่นๆ ได้ เช่น แบรนด์สินค้า ช่วงเวลา และสถานที่ โดยไม่ต้องสนใจปัจจยั     
ดา้นประชากรและสภาพแวดลอ้ม (Bijl et al., 2016 อา้งองิใน อรพชิา สงัขมณีนาคร, 2561) งานวจิยัหลายชิน้ไดแ้สดง
ใหเ้หน็ถงึประสทิธภิาพของขอ้มูล Google trends ในการวจิยัการตลาด เช่น การวเิคราะห์ขอ้มลูเพื่อคาดการณ์รปูแบบ
การขายส าหรบัการเปิดตวัผลติภณัฑใ์หม่ (Moe, 2018)  

สรุป ทฤษฎีน่ารกั (Kindchenschema) และแนวคดิการรวมตวัของสิง่มชีวีติและไม่มชีวีติ (Creature fusion) 
สนับสนุนสมมตฐิานเกี่ยวกบัอทิธพิลของคุณลกัษณะ Baby face และ Creature fusion โดยอธบิายว่าความน่ารกัและ
การผสมผสานองค์ประกอบทีโ่ดดเด่น สามารถกระตุ้นความสนใจ สรา้งความประทบัใจ และความผูกพนัของผูบ้รโิภค
ได้ ส่วนแนวคิดภาพเคลื่อนไหว (Animation) ก็สอดคล้องกับสมมติฐานเรื่องข้อได้เปรียบของตัวละครแอนิเมชัน         
ในการดึงดูดความสนใจ โดยเฉพาะในกลุ่มเด็กและเยาวชน เมื่อเปรียบเทียบกับตัวละครคนจริง (Live action)           
ในขณะเดียวกัน แนวคิดเรื่องสาเหตุของการค้นหาตัวละคร (Drivers of search popularity) ที่ครอบคลุมเหตุการณ์         
และกจิกรรมทางการตลาดต่าง ๆ กส็นับสนุนสมมตฐิานทีว่่าปัจจยัเหล่านี้จะช่วยกระตุ้นความสนใจและเพิม่การคน้หา
ขอ้มูลเกี่ยวกบัตวัละครบนโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดตวัภาพยนตร์ การโฆษณา ข่าวสารบนบลอ็ก การร่วมมอื
กบัแบรนด์อื่น กิจกรรมพิเศษ การเปิดตวัเกม ค าพ้องรูป การเปิดตวัผลิตภัณฑ์ใหม่ ซีรสี์ที่ออกอากาศ หรอืกระแส
โซเชยีลมเีดยี ซึ่งล้วนแต่สามารถดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคและกระตุ้นพฤตกิรรมการค้นหาได้ทัง้สิ้น  นอกจากนี้ 
แนวคิดเรื่องระยะเวลา (Time elapsed) ยงัชี้ให้เห็นว่าปัจจยัด้านกาลเวลาก็มีผลต่อความสนใจที่มีต่อตัวละครด้วย       
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โดยตวัละครทีส่ามารถรกัษาระดบัความนิยมในระยะยาวได ้มกัจะต้องอาศยัการสื่อสารการตลาดและกจิกรรมส่งเสรมิ
อย่างต่อเนื่อง มเิช่นนัน้ความสนใจของผู้บรโิภคก็จะลดลงเมื่อเวลาผ่านไป ดงันัน้ ผลการศกึษาที่ไดจ้ากการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณู โดยใชข้อ้มลูดชันีความสนใจ (Attention index) ทีค่ านวณจากปรมิาณการคน้หาบน Google trends 
เป็นตวัแปรตาม และก าหนดใหปั้จจยัคุณลกัษณะของตวัละครและสาเหตุของการคน้หาเป็นตวัแปรอสิระ จะช่วยยนืยนั
ว่าปัจจยัใดบา้งทีม่อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อความนิยมของตวัละคร 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ตวัละครทีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงัทัว่โลก ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน ผูว้จิยัไดก้ าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารค านวณขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่
ที ่90% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนไดไ้ม่เกนิ 10% (สอนของพ่อ สถิตในดวงใจ, 2564)  ดงันัน้จากการค านวณค่า
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาเท่ากบั 68 ตวัอย่าง แต่ผู้วจิยัไดส้ ารองไวอ้กีจ านวน 32 ตวัอย่าง รวมจ านวน
ตวัอย่างตวัละครทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้รวมทัง้สิน้ 100 ตวัอย่าง 

วธิกีารสุ่มตวัอย่างในการวจิยั 
ในการศกึษางานวิจยัในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธกีารสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

sampling) โดยผูว้จิยัจะเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากแหล่งทีม่า ดงันี้ 
1. การจดัอนัดบั 100 Best Disney movies โดย IMDb 
2. 100 อนัดบั คาแรค็เตอร์ที่ทรงคุณค่าที่สุดของญี่ปุ่ น ประจ าปี 2011 ลงตีพิมพ์ในหนังสอื CharaBiz Data 

2012 
3. การจดัอนัดบั 40 ตวัละครจาก อะนิเมชนัและเกมส ์โดย Goo Ranking 
4. การจดัอนัดบั 5 อนัดบั การต์ูนยอดฮติ โดย Boomerang 
5. การจดั 10 อนัดบั หนังซุปเปอรฮ์โีร่ทีด่ทีีสุ่ด โดย www.จดัอนัดบั.com 
6. การจดัอนัดบั 10 อนัดบัคาแรค็เตอรห์มน่ีารกัทีค่นญีปุ่่ นนึกถงึ โดย www.marumura.com 
7. การจดัอนัดบั 30 หนังสายลบัสุดสนุก แอก็ชนัระห ่า ลุน้ระทกึจนลมืหายใจ โดยwww.condonewb.com 
8. การจดัอนัดบัคาแรค็เตอร ์Animage Magazine 20 อนัดบั โดย www.animageplus.com 
9. Friend Creators โดย แอพพลเิคชนั Line 
10. Youtube’s official chanel ทีม่ผีูต้ดิตาม 1 ลา้นคนขึน้ไป 
11.Tiktok’s official chanel ทีม่ผีูต้ดิตาม 1 ลา้นคนทัว่ไป 
การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้เริม่ต้นด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลดชันีปริมาณการค้นหา (Search volume index)     

ตัวละครที่มีชื่อเสียงจ านวน 100 ตัว จาก Google trendsเพื่อเป็นตัวแทนในการวัดระดับความสนใจของผู้ชมที่มี         
ต่อตวัละคร ในช่วงเวลา 72 เดอืน ตัง้แต่เดอืนมกราคม พ.ศ. 2559 ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2564  
  

http://www.จัดอันดับ.com/
http://www.marumura.com/
http://www.animageplus.com/
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ภาพท่ี 2 แสดงตวัอย่างดชันปีรมิาณการคน้หาของตวัละครจาก Google Trend 
ท่ีมา: Google trends. (2566). จาก https://trends.google.co.th/trends/explore?date=2018-01-

01%202023-12-31&q=%2Fm%2F057ph&hl=th 
จากนัน้ท าการปรบัเทยีบมาตรฐาน (Normalize) ขอ้มูลดชันีปรมิาณการคน้หา โดยใช ้Mickey Mouse เป็นตวั

ละครมาตรฐาน เนื่องจาก มิกกี้ เมาส์ (Mickey Mouse) เป็นตัวละครที่มีผู้ขอใช้สิทธิใ์นผลงานมากที่สุดในโลก                
และเป็นตัวละครที่ทุกเพศทุกวยั ชื่นชอบ ดชันีที่ปรบัเทียบแล้วจะแสดงถึงปรมิาณการค้นหาที่สมัพัทธ์กับตัวละคร
มาตรฐาน โดยค่าทีส่งูกว่า 100 แสดงถงึความนิยมทีส่งูกว่า และระบุจุดสงูสุด (peaks) ของปรมิาณการคน้หา 
 

เดือน (Months) มิกก้ี เมาส์(Mickey Mouse)
2018-01 81

2018-02 80

2018-03 79

2018-04 74

2018-05 75

2018-06 70

2018-07 68

2018-08 76

2018-09 77

2018-10 77

2018-11 100

2018-12 87
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ภาพท่ี 3 แสดงการปรบัเทยีบมาตรฐาน (Normalize) ขอ้มลูดชันปีรมิาณการคน้หาโดยใช ้Mickey Mouse 

เป็นตวัละครอา้งองิ 
 

ในขัน้ต่อมา ผูว้จิยัวเิคราะห์เหตุการณ์ทีเ่ป็นสาเหตุของจุดสงูสุด (Peaks) เหล่าน้ีดว้ยวธิกีารโคด้ดิง้ดว้ยตนเอง 
(Manual coding) และหมวดหมู่สาเหตุออกเป็น 10 กลุ่ม ได้แก่ โฆษณา (Advertisement) ข่าวบล็อก (Blog news)   
การร่วมมือ (Collaboration) กิจกรรมพิเศษ (Event) การเปิดตัวเกม  (Game release) ค าพ้องรูป  (Homograph)      
การเปิดตวัภาพยนตร์ (Movie release) การเปิดตวัผลติภณัฑ์ใหม่ (New product) ซรีสี์ทีอ่อกอากาศ (Series on air) 
และกระแสโซเชยีลมเีดยี (Social media trending) และประเมนิความสอดคลอ้งของการจ าแนกหมวดหมู่ระหว่างผูว้จิยั
โดยใชค้่าสมัประสทิธิแ์คปปาของโคเฮน (Cohen's kappa) 
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ภาพท่ี 4 แสดงจุดสงูสุด (Peak) ของตวัละคร Mickey Mouse 
ท่ีมา: Google trends. (2566). จาก https://trends.google.co.th/trends/explore?date=2018-01-01%202023-01-

12&q=mickey%20mouse&hl=th 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5 แสดงตวัอย่างจุดสงูสุดของปรมิาณการคน้หาและสาเหตุทีเ่กีย่วขอ้ง 
ทีม่า: https://www.google.co.th/search?sca_esv=abf976e12d8dcb8e&hl=th&tbs=cdr:1 
  

การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 
ในขัน้ตอนสุดทา้ยด าเนินการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อตรวจสอบอทิธพิลของ

คุณลกัษณะการออกแบบและสาเหตุการค้นหาทีม่ตี่อดชันีปรมิาณการคน้หาที่ปรบัเทยีบแล้ว โดยใชส้าเหตุการค้นหา  
(Drivers of search popularity) คุณลกัษณะของตัวละคร และระยะเวลา (Time elapsed) นับจากจุดเริม่ต้นการวจิยั 
เป็นตวัแปรอสิระ (Independent variables) สมการการถดถอยทีใ่ชใ้นการทดสอบแบบจ าลองม ีดงันี้: 
 

SVIt = β0 + β1Advertisementt + β2BlogNewst + β3Collaborationt

+ β4Eventt + β5MovieReleaset + β6SeriesOnAirt

+ β7TimeElapsedt + εt 
 
 
โดยที:่ 
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- SVIt คอื ดชันีปรมิาณการคน้หาทีป่รบัเทยีบแลว้ (ตวัแปรตาม) ณ เวลา t 
- Advertisementt, BlogNewst, Collaborationt, Eventt, MovieReleasetและ SeriesOnAirtและ คือ ตัวแปร

ทวภิาค (1 หรอื 0) ทีบ่่งบอกถงึการปรากฏหรอืไม่ปรากฏของเหตุการณ์ทางการตลาดที่เกี่ยวขอ้ง ณ เวลา t (ตวัแปร
อสิระ) 

- Time Elapsedt คอื จ านวนเดอืนทีผ่่านไปนับตัง้แต่เริม่ตน้ช่วงระยะเวลาทีศ่กึษา ณ เวลา t (ตวัแปรอสิระ) 
- β0คอื ค่าคงที ่(intercept) 
- β1ถงึ β1คอื สมัประสทิธิท์ีต่อ้งประมาณค่า ซึง่แสดงถงึอทิธพิลของแต่ละตวัแปรอสิระทีม่ตี่อ SVI 
- εtคอื ค่าความคลาดเคลื่อน (error term) ณ เวลา t  

ในการประมาณค่าแบบจ าลองนี้ จ าเป็นตอ้งมชีุดขอ้มลูทีป่ระกอบดว้ยคอลมัน์ต่อไปนี้: 
- Timestamp (t) 
- SVI (ดชันีปรมิาณการคน้หาทีป่รบัเทยีบแลว้) 
- Advertisement (1 หรอื 0) 
- Blog news (1 หรอื 0) 
- Collaboration (1 หรอื 0) 
- Event (1 หรอื 0) 
- Movie release (1 หรอื 0) 
- Series on air (1 หรอื 0) 
- Time Elapsed (จ านวนเดอืน) 

 
ผลการวิจยั 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลต่อการดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคทัว่โลก  โดยใชก้ารวเิคราะห์ 
              ความถดถอยเชงิพหคุณู ในรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงดว้ยวธิ ีEnter 

Variable B SE 𝛽 t p-value 

(Intercept)  0.069 0.026 - 2.689 0.007 

isBabyface (X1) -0.033 0.040 -0.018 -0.819 0.413 

isAnimation (X2) 0.017 0.044 0.009 0.397 0.691 

Advertisement (X3) -1.158 0.493 -0.032 -2.350* 0.019 

Blog news (X4) 0.642 0.180 0.060 3.563* 0.000 

Collaboration (X5) 0.608 0.222 0.040 2.741* 0.006 

Event (X6) 0.744 0.156 0.155 4.774* 0.000 

Game release (X7) 0.380 0.282 0.020 1.347 0.178 

Homograph (X8) 0.441 0.851 0.007 0.519 0.604 

Movie release (X9) 1.345 0.187 0.149 7.188* 0.000 

New product (X10) 0.335 0.207 0.023 1.620 0.105 

Series on air (X11) 0.526 0.211 0.045 2.497* 0.013 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

Variable B SE 𝛽 t p-value 

Social media rrending (X12) 0.079 0.140 0.011 0.566 0.572 

Time elapsed (X14) -0.003 0.001 -0.076 -5.596* 0.000 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งผลวเิคราะหไ์ด ้ดงันี้ 
ส่วนที่ 1 หมวดหมู่สาเหตุการค้นหาตัวละคร (Drivers of search populity) พบว่า ข่าวบล็อก (Blog news)    

เป็นประเภทที่พบบ่อยที่สุด โดยคดิเป็นรอ้ยละ 25 ของเหตุการณ์ทัง้หมดในกลุ่มตวัอย่าง รองลงมา คือ การเปิดตัว
ภาพยนตร ์(Movies release) คดิเป็นรอ้ยละ 20 และการร่วมมอื (Collaboration) คดิเป็นรอ้ยละ 18  

ส่วนที่ 2 คุณลกัษณะของตัวละคร ข้อมูลเผยให้เห็นว่าตัวละครที่มีการรวมตัวของสิ่งมีชีวิตและไม่มีชีวิต 
(Creature fusion) มีความแพร่หลายมากที่สุด โดยพบในสดัส่วนร้อยละ 60 ของตวัละครในกลุ่มตวัอย่าง รองลงมา    
คอื ตวัละครที่เป็นภาพเคลื่อนไหว (Animation) ในสดัส่วนร้อยละ 55 ในขณะที่ตวัละครที่มอีงค์ประกอบความน่ารกั 
(Baby face) พบไดน้้อยกว่า โดยอยู่ทีร่อ้ยละ 30 

การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาณ เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 คุณ ลักษณ ะของตัวละคร  ได้แก่  Baby face, Creature fusion, Animation, สาเหตุ             

ของการค้นหาตัวละครบนอินเทอร์เน็ต ได้แก่ Movie release, Advertisement, Blog news, Collaboration, Event, 
Game release, Homograph, New product, Series on air, Social media trending และด้ าน ระยะเวลา  (Time 
elapsed) มีอิทธิพลต่อความสนใจของผู้บริโภคทัว่โลก ใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล พบว่า การเปิดตัวภาพยนตร์ (Movie release), ข่าวบล็อก (Blog news), การร่วมมือ 
(Collaboration), กิจกรรมพิเศษ (Event), การโฆษณา (Advertisement) และการออกอากาศซีรีส์ (Series on air)       
มอีิทธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อดชันีปรมิาณการคน้หาของตวัละคร ในขณะที่ตวัแปรระยะเวลามคีวามสมัพนัธ์    
เชิงลบ ซึ่งบ่งชี้ว่าหากไม่มีเหตุการณ์กระตุ้นความสนใจ ระดบัความนิยมของตัวละครมกัจะค่อยๆ ลดลงตามเวลา  
อย่างไรก็ตาม คุณลักษณะของตัวละคร ได้แก่ ความน่ารัก (Baby face) การรวมตัวของสิ่งมีชีวิตและไม่มีชีวิต 
(Creature fusion) และภาพเคลื่อนไหว (Animation) กลบัไม่พบอิทธพิลอย่างมีนัยส าคญัต่อดชันีปรมิาณการค้นหา    
ของตัวละคร แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของตัวละครยอดนิยมในการตลาดนัน้ ซับซ้อนกว่า            
แค่การสรา้งตวัละครทีน่่ารกัหรอืดงึดดูสายตา แต่ยงัขึน้อยู่กบับรบิทการตลาดและเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้รอบๆ ดว้ย 

 

 

ภาพท่ี 6 แสดงสาเหตขุองการคน้หาตวัละคร(Drivers of search populity) 
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สรปุและอภิปรายผล 
ผลการศึกษาค้นคว้าเรื่อง “ตัวละครสุดสร้างสรรค์ในการตลาด:ศึกษาการออกแบบตัวละครและความส าเร็จ     

ของตราสนิคา้” สามารถสรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลูไดด้งัต่อไปนี้ 
ผลการสมมติฐานที่ 1 สาเหตุของการค้นหาตัวละครบนอินเทอร์เน็ต ได้แก่ การโฆษณา (Advertisement), 

บล็อคข่าว (Blog news), การร่วมมือ (Collaboration), กิจกรรมพิเศษ  (Event), การเปิดตัวภาพยนตร์ (Movie 
release), ซรีสีท์ีอ่อกอากาศ (Series on air) และดา้นระยะเวลา (Time elapsed) มอีทิธพิลต่อความสนใจของผูบ้รโิภค
ทัว่โลก 

โดยผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ถงึความส าคญัของอทิธพิลของเหตุการณ์ทางการตลาด ทัง้ในดา้นการเปิดตวัภาพยนตร ์
(Movie release) ข่าวบลอ็ก (Blog news) การท างานร่วมกนั (Collaboration) การโฆษณา (Advertisement) กจิกรรม
พเิศษ (Event) และการออกอากาศซรีสี ์(Series on air) ในการสรา้งการมส่ีวนร่วมและความสนใจของผูบ้รโิภคทัว่โลก 
ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Karniouchina & V. (2011) ทีพ่บว่า การเปิดตวัภาพยนตร์ (Movie release) และกระแส
ข่าวเกี่ยวกับภาพยนตร์สามารถเพิ่มการรบัรู้แบรนด์และยอดขายได้อย่างมาก ในขณะที่ Xiong (2014) เน้นย ้า          
ถึงบทบาทของกระแสออนไลน์ในการก าหนดพฤติกรรมผู้บรโิภคและพลวตัของตลาด นอกจากนี้  Gammoh (2006)        
ยงัพบว่าการร่วมมอืกบัแบรนด์อื่น (Collaboration) สามารถเสรมิสรา้งประสทิธภิาพแบรนด์และการรบัรูข้องผูบ้รโิภค     
ได้อีกด้วย นอกจากนี้การโฆษณา (Advertisement) กิจกรรมพิเศษ (Event) และซีรสี์ที่ออกอากาศ (Series on air)     
ก็เป็นอีกปัจจยัส าคญัที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดกระแสและความสนใจในตัวละครได้เช่นกัน โดยงานวิจยัของ Buil et al. 
(2013) พบว่า การโฆษณาและการส่งเสรมิการขายมบีทบาทส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสนิค้า ในขณะที่  Mazodier 
(2012) แสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวกของการเป็นสปอนเซอร์กิจกรรม (Event sponsorship) ที่มีต่อทัศนคต ิ     
และพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนี้  การศึกษาของ Russell & Stern (2005) ยังชี้ให้เห็นว่าการปรากฏตัว          
ของตัวละครในซีรีส์ทางโทรทศัน์ (Series on air) สามารถส่งผลต่อการรบัรู้และความชื่นชอบในตัวละครของผู้ชม      
ไดอ้ย่างมนีัยส าคญั 

 

ภาพท่ี 7 แสดงการสรา้งการมส่ีวนร่วมกบัผูบ้รโิภคผ่านกจิกรรมส่งเสรมิการตลาดของตวัละคร 
ท่ีมา: mthai. (2564). จาก https://mthai.com/lifestyle/auto/233904.html 

 
ความส าคัญของการเปิดตัวภาพยนตร์ (Movie release) ข่าวบล็อก (Blog news) การท างานร่วมกัน

(Collaboration) การโฆษณา (Advertisement) กิจกรรมพิเศษ (Event) และการออกอากาศซีรีส์ (Series on air)       
ในการสรา้งการมส่ีวนร่วมและความสนใจของผูช้ม ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าความส าเรจ็ของตวัละครนัน้ ถูกก าหนดโดยบรบิท
ทางการตลาดในวงกวา้ง นักการตลาดสามารถใชป้ระโยชน์จากความตื่นเตน้ของผูค้นและกระแสทีเ่กดิขึน้รอบๆ เหล่านี้ 
เพื่อเพิม่การรบัรู ้ความชอบ และการมส่ีวนร่วมของตวัละครไดอ้ย่างมาก นอกจากน้ี งานวจิยัยงัชีใ้หเ้หน็ถงึความส าคญั
ของการบอกต่อแบบปากต่อปากออนไลน์ผ่านข่าวบล็อก (Blog news) และโซเชียลมีเดียในการก าหนดการรบัรู้       
และความสนใจที่มีต่อตัวละคร ดังนัน้ นักการตลาดจึงควรติดตามและจัดการเรื่องราวออนไลน์เกี่ยวกับตัวละคร       
อย่างแข็ง อีกทัง้ยงัพบว่า ปัจจยัด้านระยะเวลา (Time elapsed) มีความสมัพันธ์เชิงลบกับดชันีปรมิาณการค้นหา     
ของตัวละคร ซึ่งบ่งชี้ว่ายิ่งเวลาผ่านไป ความสนใจในตัวละครมีแนวโน้มที่จะลดลงเล็กน้อย  หากไม่มีกิจกรรม          
ทางการตลาดหรือเหตุการณ์ที่กระตุ้นความสนใจ ดังนั ้น จึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาดที่จะต้องรักษา          
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ความสดใหม่และความเกี่ยวขอ้งของตวัละครอย่างต่อเนื่องผ่านความพยายามทางการตลาดและการสรา้งสรรค์เนื้อหา 
เพื่อรกัษาระดบัความสนใจและความผูกพนัของผูช้มไวต้ลอดเวลา ในทางกลบักนั ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่า คุณลกัษณะ
ของตัวละคร ได้แก่ ความน่ารกัและภาพเคลื่อนไหว มีอิทธิพลค่อนข้างจ ากัดต่อความสนใจของ ผู้บริโภคทัว่โลก        
ขอ้คน้พบนี้ทา้ทายความเชื่อดัง้เดมิทีว่่าองค์ประกอบการออกแบบตวัละครเหล่านี้เป็นตวัขบัเคลื่อนหลกัของความส าเรจ็ 
แต่บ่งชีว้่าความส าเรจ็ของตวัละครนัน้ซบัซ้อนกว่าแค่การสรา้งตวัละครทีน่่ารกัหรอืดงึดูดสายตา แต่ยงัขึน้อยู่กบับรบิท
และอทิธพิลจากกลยุทธก์ารตลาดและเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้รอบๆ ตวัละครดว้ย 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยั 

1. นักการตลาดควรใหค้วามส าคญักบัการวางแผนและด าเนินกจิกรรมทางการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเหตุการณ์
ส าคญั เช่น การเปิดตัวภาพยนตร์ ข่าวบล็อก การท างานร่วมกัน การโฆษณา และกิจกรรมพิเศษ  เพื่อสร้างกระแส     
และความสนใจใหก้บัตวัละคร โดยจดัสรรทรพัยากรและความพยายามทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัเหตุการณ์เหล่าน้ี  
 2. แทนที่จะเน้นเฉพาะการปรบัปรุงและพัฒนาการออกแบบตัวละคร นักการตลาดควรพัฒนากลยุทธ์
การตลาดแบบบูรณาการทีส่รา้งการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคผ่านจุดสมัผสัทีห่ลากหลาย ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ โดยใช้
เหตุการณ์ทางการตลาด ความร่วมมือ และกระแสออนไลน์ ในการสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจ  และน่าจดจ า         
ใหก้บัผูบ้รโิภค  
 3. นักการตลาดควรติดตามและวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความชอบของผูบ้รโิภคและแนวโน้มของตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง โดยใชเ้ครื่องมอืและเทคโนโลยดีจิทิลั เพื่อปรบักลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคล้องกบัความต้องการทีเ่ปลี่ยนแปลง
ไปและรกัษาความเกี่ยวขอ้งของตวัละคร ทัง้นี้ควรมีการทบทวนและปรบัปรุงกลยุทธ์อย่างสม ่าเสมอเพื่อตอบสนอง      
ต่อพลวตัของตลาด 

ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 
 1. การศกึษาในอนาคตควรขยายขอบเขตของขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์หก้วา้งขึน้ โดยนอกจากใชข้อ้มลูจาก 
Google trends แล้ว ควรพจิารณาใชข้อ้มูลเสรมิจากแหล่งอื่นๆ เช่น ยอดขาย มลูค่าตราสนิคา้ และการส ารวจผูบ้รโิภค 
เพื่อใหไ้ดภ้าพรวมทีค่รอบคลุมและสมบูรณ์ยิง่ขึน้ของปัจจยัทีส่่งผลต่อความส าเรจ็ของตวัละคร  
 2. ควรมกีารศึกษาเพิม่เติมโดยพจิารณาตวัแปรปรบั (Moderating variables) ที่อาจส่งผลต่อความสมัพนัธ์
ระหว่างเหตุการณ์ทางการตลาด คุณลกัษณะการออกแบบตวัละคร และความส าเร็จของตวัละคร เช่น ประเภทของ     
ตวัละคร กลุ่มเป้าหมาย และบรบิททางวฒันธรรม เพื่อให้เขา้ใจปัจจยัเชงิลกึที่อาจส่งผลต่อประสทิธภิาพของกลยุทธ์
การตลาดตวัละครในสถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนั  
 3. การวิจยัในอนาคตควรพิจารณาใช้กรอบแนวคิดทฤษฎีที่หลากหลายและเทคนิคการวิเคราะห์ขัน้สูง      
เพื่อให้เข้าใจปรากฏการณ์นี้ในเชิงลึกมากขึ้น เช่น การใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีการสื่อสาร        
หรอืทฤษฎีเครอืข่ายสงัคม ควบคู่ไปกบัเทคนิคการวเิคราะห์ขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big data analytics) หรอืการวเิคราะห์
เครอืขา่ยสงัคม (Social network analysis) เป็นตน้ 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่ องด้วยความเมตตา และเสียสละเวลาอันมีค่าในการให้         
ความช่วยเหลอืเป็นอย่างดจีาก รองศาสตราจารย์ดร.อนิทกะ  พริยิะกุล  ซึ่งเป็นอาจารย์ทีป่รกึษาปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ 
ที่ได้ให้ค าปรึกษาแนะน าและตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องตัง้แต่เริ่มด า เนินการจนกระทัง่  ได้เป็นปริญญานิพนธ ์      
ฉบบัสมบูรณ์ ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอย่าง สงูไว ้ณ โอกาสนี้ 
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 ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ดร. ระพีพรรณ พิริยะกุลและดร. เบญจมาส สิริใจ  ที่กรุณา     
เป็นกรรมการเพิ่มเติมในการสอบปรญิญานิพนธ์ ให้ค าแนะน า ข้อเสนอแนะต่างๆ  เพื่อปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง       
อนัเป็นประโยชน์อย่างยิง่แก่ผูว้จิยั  
 สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณพ่อและคุณแม่และน้องสาวทัง้ 2 คน ทีใ่ห้การสนับสนุน และให้การช่วยเหลอื  
จนประสบ ผลส าเรจ็ในครัง้นี้ และขอขอบคุณพี่ลูกโบว์ พี่ลูกเอ๋ย พีลู่กมอส พี่ลูกหยก พีเ่หมยและพี่โย่ รวมถงึกลุ่มพ่อ
และแม่น้องออนิวทีใ่หก้ าลงัใจและค าแนะน าในการท าปรญิญานิพนธ ์ผูว้จิยัรูส้กึขอบคุณเป็นอย่างมากส าหรบัมติรภาพ   
ทีด่ทีีม่อบใหเ้สมอมา 
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ปัจจยัท่ีมีแนวโน้มต่อพฤติกรรมการตัง้ใจซ้ือสินค้าและบริการกลุม่คนรกัแมว 
ท่ีมีแมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด 

PAWS PREFERENCES: DECODING THE FACTORS SHAPING CAT-INFUSED  
PURCHASE INTENTIONS   

 
อภชินันท ์ลลีะนันทชาต ิอนิทกะ พริยิะกุล 

Apichanun Leelanuntachart1, Intaka Piriyakul2 
 

บทคดัย่อ 
 

การวิจัยครัง้นี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีแนวโน้มต่อพฤติกรรมการตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการ        
ของกลุ่มคนรกัแมว ในการส่งเสรมิการตลาดที่ใชแ้มวเป็นเครื่องมอืผ่านรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑ์ส าหรบั
มนุษย์ที่มลีวดลายแมว หรอืการสร้างโซเชยีลมเีดยีที่ใช้แมวเป็นส่วนหนึ่ง เพื่อดงึดูดความสนใจของกลุ่มคนรกัแมว    
อนัจะน าไปสู่การต่อยอดในการพฒันาแบรนดแ์ละเพิม่ยอดขายสนิคา้  

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเจนเนอเรชนั Y และ Z อายุระหว่าง 20 - 40 ปี ทีเ่ป็นกลุ่มคน  
รกัแมว จ านวน 400 คน ผ่านการเกบ็แบบสอบถามออนไลน์ สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั และการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ  ผลการศกึษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 29 ปี สถานภาพโสด มกีารศึกษาระดบัปริญญาตรี       
หรอืต ่ากว่า ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัท/ฟรแีลนซ์ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่เกิน 20,000 บาท และมคีวามสนใจ    
ไลฟ์สไตลด์า้นแฟชัน่และความงาม ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงใหเ้หน็ว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ และไลฟ์สไตล์ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว            
ในด้านปัจจยัรูปร่างและลกัษณะของแมว ด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่นๆ และด้านแรงจูงใจในการซื้อ
สนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด  

ผลการวิจยันี้ สามารถใช้เป็นแนวทางส าหรบัแบรนด์และธุรกิจที่ต้องการท าการตลาดเจาะกลุ่มคนรกัแมว      
ในการน าลกัษณะแมวในอุดมคติของผู้บริโภคมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด  เพื่อสร้างความดึงดูดใจ การรบัรู้       
การพฒันาผลติภณัฑ ์และโฆษณา อนัจะน าไปสู่การกระตุน้การซื้อของกลุ่มคนรกัแมวไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

 
ค าส าคญั: ความตัง้ใจซื้อ, การตลาดเฉพาะกลุ่ม, กลุ่มคนรกัแมว, การตลาดแมว 
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Abstract 
 

 This research aims to study factors influencing the purchase intention behavior of cat lovers in 
promoting marketing that uses cats as a tool through various forms, whether it be human products with cat 
patterns or creating social media that incorporates cats, to attract the attention of cat lovers. This can lead to 
further brand development and increased product sales. The sample group used in this research consists of 
400 Generation Y and Z consumers aged 20-40 years who are cat lovers, surveyed through an online 
questionnaire. Statistics used for data analysis include percentage, mean, standard deviation, Pearson's 
correlation coefficient, and multiple regression analysis.  

The results showed that most respondents were female, aged 21-29 years, single, with a bachelor's 
degree or lower education level, working as company employees/freelancers, with an average monthly income 
not exceeding 20,000 baht, and interested in fashion and beauty lifestyles.  

Hypothesis testing results revealed that demographic characteristics including gender, age, education 
level, income, and lifestyle have a positive relationship with the purchase intention behavior of cat lovers in 
terms of cat shape and characteristics factors, other joint marketing mix factors, and motivation to buy products 
and services that use cats as a marketing tool. However, no relationship was found regarding the types of 
human products and services that use cats as a marketing tool. 

This research can be used as a guideline for brands and businesses aiming to target cat lovers in 
marketing, by using consumers' ideal cat characteristics as a marketing tool to create attraction, perception, 
product development, and advertising, leading to more effective stimulation of purchases by cat lovers. 

 
Keywords: Purchase intent consumer behavior, Niche marketing, Consumers who love cats, Cat marketing 
 
บทน า 

ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา พฤติกรรมการเลี้ยงสัตว์ได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก โดยผู้คนมีความผูกพัน            
ทางอารมณ์กบัสตัวเ์ลีย้งมากขึน้ เกดิเป็นปรากฏการณ์ทีเ่รยีกว่า "Petriarchy" หรอืทาสหมาทาสแมว (Morgan Stanley, 
2021) ซึง่น าไปสู่การยอมรบัและใหคุ้ณค่ากบัสตัวเ์ลีย้งมากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะแมว ทีป่รากฏอยู่ในผลติภณัฑต์่างๆ ตัง้แต่
ของใชส่้วนตวั ไปจนถงึเครื่องแต่งกาย ของตกแต่งบา้น  

ธุรกิจหลากหลายประเภทจึงเริ่มใช้ลวดลายแมว ตัวแมวจริง หรือแมวการ์ตูน เพื่อส่งเสริมการตลาด            
ในดา้นผลติภณัฑ ์โฆษณา และกลยุทธต์่างๆ มากขึน้ ซึง่ผลการวจิยัระบุว่า การมสีตัวเ์ลีย้งร่วมกบัผลติภณัฑใ์นโฆษณา 
สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ถึง 43.82% (McCarthy, 2017) และคาดการณ์ว่า การใช้แมวเพื่อท าตลาด           
จะสามารถสร้างรายได้มหาศาลถึง 232 พนัล้านดอลลาร์ภายในปี 2568 (International, 2022) ดงันัน้ อุตสาหกรรม
ต่างๆ จงึเริม่ใช้ประโยชน์จากแมวในการท ากลยุทธ์การตลาด หรอืที่เรยีกว่า "การตลาดเหมยีว" ซึ่งสามารถอธบิาย      
ไดด้ว้ยทฤษฎีความผกูพนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัสตัวเ์ลี้ยง และแนวคดิเกี่ยวกบั biophilia ว่ามนุษย์มแีนวโน้มโดยก าเนิด  
ทีจ่ะดงึดดูและเชื่อมโยงกบัสิง่มชีวีติอื่นๆ รวมถงึสตัว์ดว้ย (Wilson, 1986) 

ความผูกพนันี้ขยายมาสู่บรบิททางการตลาด ท าใหเ้กดิความสมัพนัธเ์ชงิบวกและส่งผลต่อการรบัรูใ้นแบรนด์
ได้ (Lancendorfer et al., 2008) ประกอบกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคปัจจุบนัที่ให้ความส าคญักบัการแสดงออกถึงตัวตน
ผ่านการเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น  (A. Fuat Firat & Venkatesh, 1995) ดังนั ้น ผู้บริโภคที่เป็นคนรักแมว จึงเป็น          
ตลาดเฉพาะกลุ่มทีม่คีวามตอ้งการ ความชอบ และพฤตกิรรมเฉพาะเจาะจง การเขา้ใจในพฤตกิรรมและแรงจงูใจ จงึเป็น
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สิง่ส าคญัส าหรบัธุรกจิทีจ่ะเจาะตลาดนี้ดว้ยกลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Dalgic & Leeuw, 1944) ผ่านการใชล้กัษณะ
แมวในอุดมคตขิองผูบ้รโิภคมาสรา้งมูลค่าการรบัรูแ้ละกระชบัความสมัพนัธ์ทางอารมณ์กบักลุ่มนี้มากขึน้  (Podhovnik, 
2016) โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y และ Gen Z ที่พบว่า กลุ่ม Gen Z รอ้ยละ 41 มแีนวโน้มทีจ่ะเกบ็เงนิ เพื่อซื้อสนิคา้   
และบรกิารที่เกี่ยวกบัสตัว์เลี้ยง หรอืสนิคา้ส าหรบัมนุษย์ทีม่ลีวดลายสตัว์เลี้ยง Gen Y เป็นกลุ่มทีม่กีารใชอ้นิเทอร์เน็ต
สูงถึง 75% ท าให้สามารถเข้าถึงกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ได้อีกด้วย ทัง้ 2 กลุ่มนี้ คือ Gen Y และ Gen Z          
ยงัมกี าลงัซื้อ และสามารถตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวไดด้ว้ยตวัเอง (McCarthy, 2017) 

งานวจิยัชิน้นี้ จงึมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ต่อสนิคา้และบรกิารทีใ่ชแ้มว
ในการท าตลาด หรอืทีเ่รยีกว่า "Meow Marketing" ซึ่งเกดิจากความเชื่อมโยงระหว่างความผูกพนัของกลุ่มคนรกัแมว
กบัทฤษฎทีางการตลาด ผ่านการส ารวจความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ความชอบ แรงจงูใจ ทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจในการซื้อของกลุ่มตลาดคนรักแมวซึ่งข้อมูลที่ได้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจและใช้ประโยชน์            
จากการผสมผสานคุณลกัษณะแมวในอุดมคติของผู้บริโภคกับกลยุทธ์ทางการตลาด ในการเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม        
คนรกัแมวไดต้รงเป้ามากยิง่ขึน้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อส ารวจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารของกลุ่มคนรกัแมว 
2. เพื่อส ารวจปัจจยัดา้นรูปร่างและลกัษณะเฉพาะของแมวในอุดมคตขิองผูบ้รโิภค ทีถู่กน ามาใชใ้นการตลาด

ว่ามีคุณลักษณะใดบ้างที่ดึงดูดใจผู้บริโภคและมีแนวโน้มต่อการตัง้ ใจซื้อสินค้าและบริการส าหรับมนุษย์                     
ของกลุ่มคนรกัแมว 

3. เพื่อส ารวจลกัษณะทางประชากรศาสตร์และลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคกลุ่มคนรกัแมว ที่มแีนวโน้ม  
ต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด เพื่อเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์  การใช้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์                 
ช่วยเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เนื่ องจากแนวคิดและทฤษฎีเหล่านี้  ได้ให้เครื่องมือที่จ าเป็น                
ในการวเิคราะหป์ระชากรและตลาด เช่น อาย ุรายได ้การศกึษา เพศ ฯลฯ ซึง่ลกัษณะดงักล่าวนี้ มคีวามแตกต่างกนัไป
ตามแต่ละบุคคล ท าให้พฤติกรรมและความต้องการที่จะซื้อสนิค้าหรอืบรกิารมคีวามแตกต่างกนัออกไป  จงึสามารถ
น ามาประยุกตใ์ชใ้นการวเิคราะหต์ลาดกลุ่มเป้าหมาย และออกแบบกลยุทธก์ารตลาดทีเ่หมาะสมกบักลุ่มลูกคา้ อกีทัง้ยงั
ช่วยในการวิเคราะห์แนวโน้มและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อใช้สร้างให้เกิดพฤติกรรมความต้องการ                
ใหต้รงตามกลุ่ม (วนัชยั แซ่ซู, 2561)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)        
เป็นการผสมผสานทีส่ามารถท าไดใ้นลกัษณะเดยีวกนัในการสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑ ์และบรกิารก าหนดราคา การกระจาย
สินค้าที่ออกแบบมา เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการและการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ ดงันัน้       
การก าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องพิจารณาความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Target market)      
ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย  4 องค์ประกอบหลัก                
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) การตัง้ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion)        
หรอืทีเ่รยีกกนัว่า 4PS (เชาว ์โรจนแสง และคนอื่นๆ, 2557) 

แนวคดิการตลาดทีข่บัเคลื่อนดว้ยแมว แมว ถอืเป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพ ไม่ว่าจะส าหรบัการขาย การ
ระดมทุน รวมถึงการมีส่วนร่วมของผู้ชม ดังนัน้ การใช้สัตว์ในการโฆษณามักจะเกิดผลดีหรือทัศนคติเชิงบวก             
ต่อผู้บรโิภค (Podhovnik, 2016) และจากการศกึษาของ Herzog & Galvin (1992) แสดงใหเ้หน็ว่า สุนัขมกีารปรากฏ  
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ในบทความในหนังสอืพมิพบ์่อยกว่าแมวกจ็รงิ แต่แมวกม็แีนวโน้มทีจ่ะเกดิไวรลัมากกว่า ดงันัน้ แมวจงึมปีระสทิธภิาพ
เชิงคุณภาพมากกว่าและส่งผลมากกว่าสุนัข (Eppink, 2015) ซึ่ง Sherril M.Stone จากมหาวทิยาลยั Northwestern 
Oklahoma State University ไดก้ล่าวว่า แมวมผีลต่อจติวทิยาของผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิอารมณ์และมคีวามรูส้กึ
ร่วมไปกับเรื่องราว โฆษณาที่น าเสนอ และผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัใช้อารมณ์และความรู้สึกในการตดัสินใจซื้อสนิค้า      
มากพอ ๆ กับการใช้เหตุผล และการดูรูปแมวและคลิปที่เกี่ยวข้องกับแมวนัน้คล้ายกับ "การบ าบัดด้วยดิจิทัล"      
(Sherril M. Stone, 2014)  

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัความตัง้ใจซื้อ ผูบ้รโิภคจ านวนมากมแีนวโน้มทีจ่ะยดึตดิกบัผลติภณัฑท์ีคุ่น้เคย 
ท า ให้สินค้า ใหม่  ๆ ต้องหาวิธีการในการน า เสนอตัว เอง เข้าสู่ ตลาดและเข้าไปอยู่ ในใจของผู้บริ โภค                             
และเพื่อเร่งกระบวนการตัดสินใจ นักการตลาดจึงใช้วิธี สร้างความแตกต่าง ยิ่งผลิตภัณฑ์มีเอกลกัษณ์มากเท่าใด 
ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเร็วมากขึ้นเท่านัน้ และสร้างการสร้างแรงจูงใจ ในการเร่งการตัดสินใจซื้อ           
ของผูบ้รโิภค เช่น ส่วนลด ขอ้เสนอการแลกเปลีย่น การแจกของรางวลั และการขายส่งเสรมิการขาย ท าใหก้ารตดัสนิใจ
ซื้อมคีวามน่าดงึดดูมากขึน้ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542) 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้ออกแบบในรูปแบบผสมผสาน โดยมกีารเก็บขอ้มูลเชงิคุณภาพจากการสมัภาษณ์เชงิลกึกลุ่มคน    
รักแมวอายุ 20 - 40 ปี ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการที่ใช้แมวในการท าตลาด จ านวน 15 คน และข้อมูลเชิงปริมาณ       
จากแบบสอบถามออนไลน์กบักลุ่มผู้บรโิภคคนรกัแมวอายุ 20 - 40 ปี จ านวน 400 คน การใช้แบบสอบถามเพื่อเกบ็
ขอ้มลูครัง้นี้ ด าเนินการแบบเหมอืงขอ้มลู (Data mining) โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

1. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการเลือกตัวแปร ครอบคลุ ม
วตัถุประสงค ์และสรา้งค าถามสมัภาษณ์และแบบสอบถาม 

2. น าข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรมมาสร้างค าถามสัมภาษณ์และแบบสอบถามให้สอดคล้อง                 
กบักรอบแนวคดิและขอบเขตการวจิยั 

3. น าขอ้มลูจากแบบสอบถามท าการลงรหสั (Coding)  
4. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหสัมาบนัทกึและประมวลผลขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป    

เพื่อท าการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรกัแมว ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรกัแมวทีม่อีายุระหว่าง 20 - 40 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอน ผู้วจิยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ด้วยวธิกีารค านวณขนาดตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนได้ไม่เกิน 5% ซึ่งจะได้กลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 385 คน ทัง้นี้ เพื่อป้องกนัการคลาดเคลื่อนและความผดิพลาดของแบบทดสอบ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการเกบ็ตวัอย่าง
เพิม่อกี จ านวน 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตวัอย่าง ทีจ่ะเกบ็ขอ้มลูทัง้สิน้จ านวน 400 คน 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
การวิจยัในครัง้นี้ เป็นการออกแบบการวจิัยแบบผสมผสาน ระหว่างข้อมูลเชงิคุณภาพจากการสมัภาษณ์     

เชิงลึก จ านวน 15 คนที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์  ได้แก่  เ ป็นกลุ่มคนรักแมวที่มีอายุระหว่าง  20 - 40 ปี                     
และเคยซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่มแีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด และขอ้มูลการส ารวจเชงิปรมิาณจากแบบสอบถาม
ออนไลน์ ซึง่เป็นผูบ้รโิภคกลุ่มคนรกัแมวจ านวน 400 คน ทีม่อีายุระหว่าง 20 - 40 ปี 

ขัน้ตอนที ่1 การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) โดยผูว้จิยัไดท้ าการสมัภาษณ์กลุ่มคนรกัแมวทีม่อีายุ
ระหว่าง 20 - 40 ปี  และเคยซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด เป็นจ านวน 15 คน  
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ค าถามทีใ่ชใ้นการสมัภาษณ์เชงิลกึ 
1. ท่านมีความสนใจในไลฟ์สไตล์ด้านไหนบ้าง ได้แก่ สนใจในด้านสุขภาพ (เล่นกีฬา /ฟิตเนส/อาหาร)        

สนใจในด้านแฟชัน่และความงาม (เสื้อผ้า /เครื่องส าอาง) สนใจในด้าน Entertainment (ฟังเพลง/ชมภาพยนตร์/         
เล่นเกมส)์ สนใจในดา้นเทคโนโลย ี(แกด็เจต็/แอพพลเิคชัน่) และสนใจในดา้นอื่นๆ  

2. ท่านเคยซื้อสินค้าและบริการส าหรับมนุษย์ที่มีแมวเป็น (เครื่องมือทางการตลาด) พรีเซ็นเตอร์               
หรอื มรีปูแมวบนสนิคา้ หรอื อยู่ในโฆษณาบา้งมัย้ 

3. เหตุผลทีท่่านซื้อสนิคา้และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็น (เครื่องมอืทางการตลาด) พรเีซน็เตอร ์ 
4. ท่านคดิว่า สนิค้าและบรกิารส าหรบัมนุษย์ทีม่แีมวเป็น (เครื่องมอืทางการตลาด) พรเีซ็นเตอร์ เหมาะกบั

สนิคา้แบบไหนบา้ง เพื่อดงึดดูความสนใจในตวัสนิคา้และบรกิาร (ซึง่อาจน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารนัน้) 
5. ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการส าหรบัมนุษย์ที่มีแมวเป็น (เครื่องมือทางการตลาด) พรีเซ็นเตอร์      

ท่านใชปั้จจยัอะไรบา้งในการตดัสนิใจซื้อ  
6. เปรียบเทยีบสินค้าส าหรบัมนุษย์แบบเดยีว ต่างแค่มแีมว สินค้าและบริการที่มแีมวเป็น (เครื่องมือทาง

การตลาด) พรเีซน็เตอร ์ท่านยนิดทีีจ่ะจ่ายแพงกว่าหรอืไม่ 
ขอ้มลูจากการสมัภาษณ์กลุ่มคนรกัแมว 
ผู้วจิยัได้รวบรวมขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ เพื่อน าขอ้มูลที่ได้มาใช้ในการสร้างแบบสอบถามเกี่ยวกบั

คุณลกัษณะของประชากร ประเภทของรปูแบบทางการตลาดทีเ่กีย่วขอ้งกบัแมว และปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซื้อสนิคา้
และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด โดยสามารถสรุปขอ้มลูไดต้ามตาราง ดงันี้ 

 
ตารางท่ี 1 สรุปความแตกต่างของคุณลกัษณะและปัจจยัต่างๆ ทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์เชงิลกึของกลุ่มตวัอย่าง  

   จ านวน 15 คน 
คณุลกัษณะและปัจจยัต่าง ๆ ความแตกต่างของคณุลกัษณะและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีผู้ให้สมัภาษณ์สนใจ 

 
ดา้นไลฟ์สไตล ์

สนใจในดา้นสุขภาพ (เล่นกฬีา/ฟิตเนส/อาหาร) 
สนใจในดา้นแฟชัน่และความงาม (เสือ้ผา้/เครื่องส าอาง) 

สนใจในดา้น Entertainment (ดทูวี/ีฟังเพลง/ชมภาพยนตร)์ 
สนใจในดา้นเทคโนโลย ี(แกด็เจต็/แอพพลเิคชัน่) 

 
เหตุผลในการซื้อ 

เพราะเหมอืนแมวเรา (มลีกัษณะทีต่รงใจผูบ้รโิภค) 
เพราะเป็นแมวเฉย ๆ 
เพราะมฟัีงกช์ัน่ใชง้าน 

เน้ือหาคอนเทนตท์ีด่งึดดูใจ 

อริยิาบถของแมวในชวีติประจ าวนั 
การตอบโตร้ะหว่างแมวกบัเจา้ของ 

แมวทีม่เีสยีงพากย ์(อาจจะเพื่อรวีวิสนิคา้) 
แมวแตง่ตวั แตง่ Cosplay 

ประเภทสนิคา้ทีด่งึดดูผูบ้รโิภค 
(ตามความเหน็ของผูใ้หส้มัภาษณ์) 

สนใจในดา้นสุขภาพ : ในดา้นการบ าบดัสุขภาพจติ 
สนใจในดา้นแฟชัน่และความงาม : เสือ้ผา้ กระเป๋า เคส โทรศพัท ์

สนใจในดา้น Entertainment : คอนเทนตเ์กีย่วกบัแมว, 
วดิโิอเกมส ์ 
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ตารางที ่1 (ต่อ) 

คณุลกัษณะและปัจจยัต่าง ๆ ความแตกต่างของคณุลกัษณะและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีผู้ให้สมัภาษณ์สนใจ 

ประเภทสนิคา้ทีด่งึดดูผูบ้รโิภค 
(ตามความเหน็ของผูใ้หส้มัภาษณ์) 

สนใจในดา้นเทคโนโลย ี: แป้นคยีบ์อรด์ นาฬกิาปลุก 
อื่น ๆ เช่น ของแต่งบา้น เฟอรน์ิเจอร ์เครื่องใชใ้นบา้นทีม่ฟัีงกช์ัน่ 

งานดไีซน์ทีเ่กีย่วกบัแมว ของสะสม 

 
ปัจจยัทีส่่งผลต่อการซื้อสนิคา้และ

บรกิาร 

ฟังกช์ัน่ของสนิคา้ 
ลกัษณะแมว 

แพก็เกจจิง้ของสนิคา้ 
ราคา 
แบรนด ์

กลยุทธท์างการตลาดทีด่งึดดูการ
ซื้อ 

การท าโฆษณา : ใชแ้มวเป็นส่วนหนึ่งของโฆษณา การสรา้ง 
คอนเทนตเ์กีย่วกบัลงในโซเชยีล แทรกการรวีวิสนิคา้ 

การท ากจิกรรมใหผู้ช้ม (Cat Audience) มกีารโตต้อบกบัแบรนด ์
: ท ากจิกรรมโพสผ่านโซเชยีลมกีารตดิ # 

การพฒันาในเรื่องสนิคา้ เกีย่วกบัการดไีซน์ : ใส่ symbol ทีเ่กีย่วกบัแมว น ามา
เชื่อมโยงกบัสนิคา้ 

การ Collaboration รว่มกบัแบรนด ์เป็นแคมเปญต่าง ๆ 
ท าโปรโมชนั : ใชก้ลยุทธเ์ลข 9 

ท่ีมา: จากการรวบรวมของผูว้จิยั 
 
ดงันัน้ จากผลการสมัภาษณ์เชงิลกึขา้งต้น พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมว

เป็นเครื่องมือทางการตลาด มีความหลากหลาย โดยปัจจยัที่ส าคญั ได้แก่ ด้านรูปร่างลักษณะของแมว ประเภท        
ของสนิค้า ประเภทเนื้อหาการตลาด และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัร่วม ซึ่งผู้วจิยัจะน ามาวเิคราะห์     
เพื่อใชเ้ป็นแบบสอบถามต่อไป  

ขัน้ตอนที ่2 จะใชก้ารสุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 
1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากกลุ่มคนรกัแมวใน Facebook ทีม่สีมาชกิสูงสุด    

5 กลุ่ม ไดแ้ก ่
1.1 ทาสแมว4.0 จ านวนสมาชกิ 255,000 คน 
1.2 คนอวดแมว จ านวนสมาชกิ 121,000 คน 
1.3 ทาสแมว+ จ านวนสมาชกิ 115,000 คน 
1.4 แมว จ านวนสมาชกิ 104,000 คน 
1.5 กลุ่มบา้แมว จ านวนสมาชกิ 67,000 คน  
คน้หาเมื่อวนัที ่10 มนีาคม พ.ศ. 2567 
2. วิธีสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) เป็นการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามการสุ่ม    

ในขัน้ที่ 2 โดยผู้วิจ ัยสร้างแบบสอบถามด้วย Google form และผู้ตอบแบบสอบถามสามารถกดเข้าไปยังหน้า
แบบสอบถามไดท้นัท ีจนมจี านวนครบ 400 คน 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลูการวจิยั คอืแบบสอบถาม (Survey) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท          
นามบัญญัติ (Nominal scale) อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) สถานภาพ ใช้ระดบั     
การวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
scale) อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) กลุ่มผูบ้รโิภคนี้กลุ่มนี้เลี้ยงแมวหรอืไม่  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal scale) และมีความชอบ/ไลฟ์สไตล์แบบไหน ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) 
แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเลอืกค าตอบเดยีว (Multiple choices question) มจี านวน 8 ขอ้  

ส่วนที ่2 รูปแบบการน าเสนอทีใ่ชแ้มวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-
ended question) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรูปร่างลกัษณะของแมว (Cat’s appearance)  ปัจจยัดา้นประเภทเนื้อหาการตลาด 
โดยใช้วิธีการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale) เป็นการวัดข้อมูลประเภทสเกลมาตรา             
อนัตราภาคชัน้ (Interval scale) และมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเสพสื่อคอนเทนต์และการซื้อสินค้าและบริการที่มีแมว          
เป็นเครื่องมอืทางการตลาดเป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended question)  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มที่น าไปสู่การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว และเกิดความยินดี             
ที่จะยอมจ่าย ประกอบไปด้วยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการที่มีแมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด และปัจจยั
แนวโน้มที่จะน าไปสู่การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว  เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Close-ended question)      
โดยใชว้ธิกีารใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale method) และมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา  
1.1 หาค่าความถี่ (Frequency) ส าหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี เงนิเดอืน และลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ การเลี้ยงแมว และไลฟ์สไตล์     
ของกลุ่มคนรกัแมว 

1.2 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี เงนิเดอืน และลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ การเลี้ยงแมว และไลฟ์สไตล์    
ของกลุ่มคนรกัแมว 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการพิจารณา    
เลือกแมว (Cat’s Appearance) ได้แก่ พันธุ์แมวที่ก าลังเป็นที่นิยม สีและลวดลายของแมว  อายุของแมว นิสัย            
และพฤติกรรมของแมว เนื้อหาการตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยแมว และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีแนวโน้ม          
ต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 

2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้  
2.1 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการ        

ที่มีแมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด จะท าการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ทัง้หมดในชุดขอ้มูล โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson product moment correlation) ขัน้ตอนนี้
ท าหน้าที่เป็นขัน้ตอนการส ารวจ ของตัวแปรที่เป็นไปได้ส าหรับการตรวจสอบเพิ่มเติม (Härdle & Simar, 2003)          
ซึ่งตวัแปรทีแ่สดงความสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญักบัตวัแปรตาม จะถูกทดสอบโดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis)  เพื่อช่วยใหส้ามารถระบุตวัแปรท านายทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรผลลพัธ์อย่างมนีัยส าคญั 
(Chatterjee & Ali S. Hadi, 2006) การขุดขอ้มลูนี้ จะใหข้อ้มลูเชงิลกึเกี่ยวกบัปัจจยัแนวโน้มทีส่ าคญัของความตัง้ใจซื้อ 
ผลติภณัฑ์และบรกิารที่มแีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ช่วยใหธุ้รกจิต่างๆ สามารถตดัสนิใจโดยใชข้อ้มูลรอบดา้น 
และพฒันากลยุทธท์างการตลาดทีต่รงเป้าหมาย  
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2.2 สมมติฐานที่ 2 รูปแบบการน าเสนอโดยการใช้แมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรม         
การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติขิองการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) แบบจ าลองการถดถอยพหุคูณ ท าให้สามารถระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด              
ในการก าหนดพฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อกลุ่มคนรกัแมว 
 
ผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา  

จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวจิยัในครัง้นี้ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 
257 คดิเป็นรอ้ยละ 64.3 อายุ 21 - 29 ปี จ านวน 375 คน คดิเป็นรอ้ยละ 93.3 สถานภาพโสด จ านวน 368 คน คดิเป็น
ร้อยละ 92  ระดบัการศกึษา มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตรี จ านวน 317 คน คดิเป็นร้อยละ 78.9 
อาชีพพนักงานบริษัท / ฟรีแลนซ์ จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่าหรือเทยีบเท่า 
20,000 บาท จ านวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.8 มคีวามสนใจในไลฟ์สไตล ์ดา้นแฟชัน่และความงาม จ านวน 135 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 33.6 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของความดงึดดูใจต่อปัจจยัรปูแบบการน าเสนอแมว 

ปัจจยัรปูแบบการน าเสนอ 𝑿 S.D 
ระดบั 

ความดึงดดูใจ 
ดา้นรปูร่างและลกัษณะของแมว  3.89 0.416 มาก 
ดา้นประเภทเนื้อหาการตลาดทีข่บัเคลื่อนดว้ยแมว (Meow Marketing) 4.02 0.582 มาก 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของ
กลุ่มคนรกัแมว 

4.15 0.405 มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกดึงดูดใจในระดับมากต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด       

ร่วมอื่นๆ มแีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมวอยู่ในระดบัดงึดูดใจมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั X = 4.15 
ด้านประเภทเนื้อหาการตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยแมว (Meow Marketing) อยู่ในระดบัดึงดูดใจมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากบั   X = 4.02 และด้านรูปร่างและลกัษณะของแมวอยู่ในระดบัดงึดูดใจมาก มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั X = 3.89 
ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของแรงจงูใจต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 

แรงจงูใจต่อการตัง้ใจซือ้ 𝑿 S.D ระดบัแรงจงูใจ 
พฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อ และความยนิดจี่าย (willing to pay) 4.07 0.414 มาก 
แรงจงูใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด 4.11 0.426 มาก 
แนวโน้มทีน่ าไปสู่การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 4.11 0.426 มาก 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมแีรงจูงใจในระดบัมากต่อแนวโน้มทีน่ าไปสู่การตัง้ใจซื้อ 

และแรงจูงใจในการซื้อสนิค้าบรกิารที่ใชแ้มวในการตลาด มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั X = 4.11 รวมถึงพฤติกรรมการ
ตัง้ใจซื้อและความยนิดจี่าย อยู่ในระดบัจงูใจมาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั X = 4.07  
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ตารางท่ี 4 การซื้อสนิคา้บรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืการตลาดแมร้าคาสงูกว่า 
การซื้อสินค้าและบริการท่ีมีแมวในการตลาดแม้ราคาจะสงูกวา่ จ านวน ร้อยละ 
ยนิดซีื้อ ใช ่ 315 78.8 
ไม่ยนิดซีื้อ ไม่ใช ่ 85 21.3 

 
จากตารางที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามยินดีซื้อสินค้าบริการที่มีแมวเป็นเครื่องมือการตลาด แม้ราคาสูงกว่า         

ถงึ 78.8% 
ผลการวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว  
เนื่องจากขนาดตารางที่ทดสอบมีขนาดใหญ่มาก ผลการวิจยัจึงน าเสนอเฉพาะค่าที่มีนัยส าคญัทางสถิติ       

ส่วนค่าทีไ่ม่ผ่านเกณฑ ์จะไม่น ามารายงานผล สามารถสรุปผลไดด้งันี้ 
 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าสหสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัสงูระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร ์และปัจจยัรปูร่างลกัษณะของแมว 

 
ผลการวเิคราะห์สหสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั พบว่า กลุ่มเพศ LGBTQ+ มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางบวกกบัปัจจยั

รปูร่างลกัษณะและพฤตกิรรมของแมว ดา้นช่วงอายุของแมว 
กลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 60,001 - 80,000 บาทขึน้ไป มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวกกบั ปัจจยัรปูร่างลกัษณะ

และพฤตกิรรมของแมว ดา้นพนัธุแ์มว และนิสยัและพฤตกิรรมของแมว  
และกลุ่มความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ด้านเอ็นเตอร์เทนเมนท์และอื่นๆ มีความสมัพนัธ์ในทศิทางบวก      

กบัปัจจยัรปูร่างลกัษณะและพฤตกิรรมของแมว ดา้นสแีละลวดลายของแมว และนิสยัและพฤตกิรรมของแมว  
โดยตวัแปรที่กล่าวมาขา้งต้นนัน้ มขีนาดของสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ของเพยีร์สนัอยู่ระหว่าง 0.103 ถึง 0.129    

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ 
 
 

 
 

ความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะประชากรศาสตร ์และปัจจยัรปูร่างลกัษณะและพฤติกรรมของแมว 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
พนัธุ์
แมว 

สีและ
ลวดลายของ

แมว 

ช่วงอายุ
ของแมว 

นิสยัและ
พฤติกรรมของ

แมว 

เพศ(r) 
LGBTQ+ .067 .039 .129** .057 
P-value .179 .437 .01 .254 

รายไดเ้ฉลีย่ 
ต่อเดอืน (r) 

60,001 - 80,000 บาท ขึน้ไป .103* .045 .034 .110* 
P-value .039 .375 .492 .028 

ความสนใจ
ในไลฟ์สไตล์
ต่าง ๆ (r) 

ดา้นเอน็เตอรเ์ทนเมนทแ์ละอื่น ๆ .063 .127* .049 .125* 

P-value .903 .011 .327 .022 

**มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
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ตารางท่ี 6 แสดงค่าสหสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัสงูระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
               ร่วมอื่นๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอ่ืน ๆ  
ท่ีมีแนวโน้มต่อการตัง้ใจซือ้ของกลุ่มคนรกัแมว 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

การ
จบัคู ่
ซื้อ
สินค้
า 

ดีไซน์
ลาย
แมว 

คณุภา
พ 

สินค้า 

อินฟลูเอน็
เซอรรี์วิว
สินค้า 

การ 
Collabora

- 
tion 

CSR 
เพื่อ
สงั- 
คม 

เพศ  
1. หญงิ .045 .006 .025 .066 .098* .015 
P-value .374 .911 .625 .185 .05 .766 

อาย ุ  1. 21 – 29 ปี 
.083 .029 .019 

.0
5 

.012 .098* 

P-value .098 .569 .701 .271 .807 .05 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  

1. 20,000 - 
60,000 บาท 

.067 
.152*

* 
.016 .098 .043 .03 

P-value .18 .002 .745 .051 .393 .547 

ความสนใจใน 
ไลฟ์สไตลต์่าง ๆ  

1. ดา้นแฟชัน่
และความงาม 

.126* .08 .112* .049 .051 .013 

P-value .012 .608 .025 .332 .305 .798 
2. ดา้น
เทคโนโลย ี

.019 .008 .024 .101* .037 .092 

P-value .71 .879 .637 .044 .466 .065 
**มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่า กลุ่มเพศหญิง มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับปัจจยั      

ส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่นๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ดา้นการ Collaboration 
กลุ่มอายุ 21 – 29 ปี มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางบวก กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่นๆ ทีม่แีนวโน้ม

ต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ดา้น CSR เพื่อสงัคม 
กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 - 60,000 บาท มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก กับปัจจัยส่วนประสม        

ทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ดา้นดไีซน์ลายแมว 
และกลุ่มความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ด้านแฟชัน่และความงาม มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางบวก กบัปัจจยั   

ส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ที่มีแนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว  ด้านการจับคู่ซื้อสินค้า               
และคุณภาพสนิคา้ 

ในขณะที่ด้านเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่นๆ              
ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ดา้นอนิฟลูเอน็เซอรร์วีวิสนิคา้ 

โดยตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้นนัน้ มีขนาดของสัมประสิทธิส์ ัมพนัธ์ของเพียร์สันอยู่ระหว่าง  .098 ถึง .152        
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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ตารางท่ี 7 แสดงค่าสหสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัสงูระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร ์และประเภทสนิคา้และบรกิารส าหรบั 
              มนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร ์และประเภทสินค้าและบริการส าหรบัมนุษยท่ี์มีแมว 
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

เฟอรนิ์- 
เจอร์
และ 
ของ

ตกแต่ง
บ้าน 

ก๊ิฟ 
ช้อป 

แกด็เจท็
และ

เทคโนโลย ี

อ่ืน ๆ 
เช่น 

สถานท่ี 
Pet 

friend- 
ly 

อาย ุ
มากกว่า หรอืเท่ากบั 30 ปี .043 .045 .039 .196** 
P-value .391 .369 .431 0 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
60,001 - 80,000 บาทขึน้ไป .136** .071 .120* .154** 
P-value .007 .156 .016 .002 

ความสนใจในไลฟ์สไตลต์่าง ๆ 

ดา้นแฟชัน่และความงาม .022 .051 -.113 .018 
P-value .658 .308 .023 .718 
ดา้นเอน็เตอรเ์ทนเมนทแ์ละอื่น ๆ .032 .145** .077 .046 
P-value .519 .004 .126 .36 

**มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 
 

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่า กลุ่มอายุมากกว่า หรือเท่ากับ 30 ปี มีความสัมพันธ์            
ในทศิทางบวกกบัประเภทสนิคา้และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ในดา้นอื่น ๆ เช่น สถานที ่
Pet friendly มากทีสุ่ด 

กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 - 80,000 บาทขึ้นไป มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับประเภทสินค้า     
และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นเฟอรน์ิเจอรแ์ละของตกแต่งบ้าน, ดา้นแกด็เจท็
และเทคโนโลย ีและดา้นอื่น ๆ เช่น สถานที ่Pet friendly 

และกลุ่มความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่างๆ ด้านเอ็นเตอร์เทนเมนท์และอื่นๆ มีความสมัพนัธ์ในทิศทางบวก        
กบัประเภทสนิคา้และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ดา้นกิฟ๊ชอ้ป  

โดยตวัแปรทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ มขีนาดของสมัประสทิธิส์มัพนัธข์องเพยีรส์นัอยู่ระหว่าง .120 ถงึ .196  
ในขณะที่กลุ่มความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่างๆ ด้านแฟชัน่และความงาม มีแนวโน้มไม่เลือกซื้อสินค้า              

ดา้นแกด็เจท็และเทคโนโลย ีโดยมคี่าสมัประสทิธิส์มัพนัธข์องเพยีรส์นัอยู่ที ่-.113  
 
 
 
 
 
 
 



 The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 27 

ตารางท่ี 8 แสดงค่าสหสมัพนัธท์ีม่นีัยส าคญัสงูระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร ์และแรงจงูใจในการซื้อสนิคา้และ 
              บรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกัษณะประชากรศาสตร ์และและแรงจงูใจในการซื้อสินค้าและบริการท่ีมีแมว
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์

ซื้อใน
ราคา 

ท่ียอมรบั
ได ้

ช่ือเสียงแบ
รนด ์

ท่ีน่าเช่ือถือ 

จดจ าสินค้าและบริการท่ีมีแมวเป็น
ลวดลาย,ภาพลกัษณ์ 

หรือส่วนประกอบได้ทนัที 

อาย ุ  

มากกว่า หรอื
เท่ากบั 30 ปี 

.092 .119* .07 

P-value .066 .018 .164 
ความสนใจใน 
ไลฟ์สไตลต์่าง ๆ 

ดา้นเทคโนโลย ี .077 .076 .102* 
P-value .126 .013 .042 

**มคีวามสมัพนัธก์นัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 

 
ผลการวเิคราะหส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั พบว่า กลุ่มอายุมากกว่าหรอืเท่ากบั 30 ปี มแีรงจงูใจในการซื้อสนิคา้

และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ในดา้นชื่อเสยีงแบรนดท์ีน่่าเชื่อถอื 
และกลุ่มความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ ด้านเทคโนโลยี มีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการที่มีแมว        

เป็นเครื่องมอืทางการตลาด ในดา้นจดจ าสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นลวดลาย , ภาพลกัษณ์ หรอืส่วนประกอบไดท้นัท ี
โดยตวัแปรทีก่ล่าวมาขา้งตน้นัน้ มขีนาดของสมัประสทิธิส์มัพนัธข์องเพยีรส์นัอยู่ระหว่าง .102 ถงึ .119 
สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการน าเสนอโดยการใชแ้มวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการตัง้ใจ

ซื้อของกลุ่มคนรกัแมว โดยใช้การวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยเลือกตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธก์นัมาวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู (Multiple regression analysis) โดยก าหนดตวัแปรดงันี้ 

𝑥1 = ปัจจยัและรปูร่างลกัษณะและพฤตกิรรมของแมว 
𝑥2 = ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 
𝑥3 = แรงจงูใจของผูต้อบแบบสอบถามในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด  
𝑦 = แนวโน้มทีน่ าไปสู่ความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด  
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ตารางท่ี 9 แสดงผลการวเิคราะหร์ปูแบบการน าเสนอโดยการใชแ้มวเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัง้ใจซื้อ 
              ของกลุ่มคนรกัแมว โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู  

ตวัแปร (B) Beta SE t 
P-

value 

ค่าคงที ่(Constant) 
2.243 - 

0.32
6 

6.884 0 

1. ปัจจยัรปูร่างลกัษณะและพฤตกิรรมของแมว (𝑥1)  0.248 0.181 0.08 3.098 0.002 
2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ทีม่แีนวโน้ม
ต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว (𝑥2) 

-0.064 -0.046 
0.08

6 
-0.738 0.461 

3. แรงจงูใจของผูต้อบแบบสอบถามในการซื้อสนิคา้และ
บรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด (𝑥3)  

0.272 0.203 
0.07

6 
3.561 0 

R = 0.295 𝑅2 = 0.087 Adjust 𝑅2 = 0.08 SE = 0.54579 
 

จากตารางที ่9 พบว่า มรีปูแบบการน าเสนอโดยการใชแ้มวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นปัจจยัรปูร่าง
ลกัษณะและพฤติกรรมของแมว (β=0.248) และด้านแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อสินค้าและบริการ         
ทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด (β=0.272) ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว (𝑦)  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดอื่นๆ ไม่มผีลต่อการตัง้ใจซื้อ 

𝑦 = B(2.243) + β(0.248) + β(0.272) 
จากสมการทดสอบ พบว่า หากรูปแบบการน าเสนอโดยการใช้แมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด มีค่าคงที่      

ทุกด้าน เมื่อผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความคิดเห็นเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส่งผลให้การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว          
เพิม่ขึน้ 2.243 หน่วย  

เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านปัจจยัรูปร่างลกัษณะและพฤติกรรมของแมว  (𝑥1) 
เพิม่ขึน้ 1 หน่วย ส่งผลใหก้ารตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว เพิม่ขึน้ 0.248 และเมื่อผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็
เกี่ยวกบัดา้นแรงจูงใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด (𝑥3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย ส่งผลให้
การตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว เพิม่ขึน้ 0.272 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ส่วนตัวแปรที่ไม่ส่งผลกับการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว มี 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดร่วมอื่น ๆ ทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว (𝑥2) มคี่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย เท่ากบั -0.064 
หมายความว่า เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคดิเห็นเกี่ยวกบัด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่น ๆ ที่มี
แนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว เพิม่ขึ้น 1 หน่วย ส่งผลต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ลดลง -0.064 
หน่วย ตวัแปรนี้ จงึไม่ไดเ้ป็นปัจจยัแนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 

 
สรปุและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาค้นคว้าเรื่อง “ปัจจยัที่มีแนวโน้มต่อพฤติกรรมการตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการกลุ่มคนรักแมว         
ทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด” สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว 
โดยเฉพาะ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และไลฟ์สไตล์ ผูว้จิยัขอสรุปผลดงันี้ 
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ภาพ 1 แสดงขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตรแ์ละดา้นจติวทิยาของกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรกัแมว 
 
ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์
1. ด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิงและ LGBTQ+ มคีวามชื่นชอบในการแต่งตวั จะมคีวามสนใจในเครื่องแต่งกาย 

เครื่องประดับ เครื่องส าอางที่มีดีไซน์แมว ในขณะที่เพศชาย  อาจเอนเอียงไปทางผลิตภัณฑ์ที่เน้นการใช้งาน            
หรอืใชเ้ทคโนโลยอีย่างอุปกรณ์ไอท ีเช่น เมา้สด์ไีซน์เป็นอุง้เทา้แมว สติก๊เกอรไ์ลน์ลายแมว เป็นตน้  

2. ด้านอายุ ได้แก่ กลุ่มคน Gen Z จะมคีวามสนใจในผลติภณัฑ์แฟชัน่ เครื่องประดบั และผลติภณัฑ์อื่น ๆ         
ทีม่ดีไีซน์ลายแมวอย่างเคสโทรศพัท์ สมุดจด เพื่อเป็นการสรา้งอตัลกัษณ์ แสดงออกว่าตนคอืทาสแมว และเพื่อใหเ้กดิ
ความสบายใจในการใช้ ในขณะที่คน Gen Y อาจแสดงแนวโน้มในการตัง้ใจซื้อของตกแต่งบ้านที่เป็นลายแมว          
และใชบ้รกิารสถานทีท่ีเ่ป็น Pet friendly เช่น คาเฟ่ หรอืรสีอรท์ รวมไปถงึคอนโดมเินียมทีส่ามารถเลีย้งสตัวไ์ด ้

3. ดา้นระดบัรายไดแ้ละระดบัทางการศกึษากม็บีทบาทเช่นกนั มผีลต่อการรบัรูแ้ละดา้นราคาทีเ่กี่ยวข้องกบั
ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีแมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงและมีระดับการศึกษาสูง              
จะใหค้วามส าคญักบัสนิคา้และบรกิารที่ดูดมีรีะดบั มมีูลค่า หรอืมเีทคโนโลยขี ัน้สูง ควรเน้นพฒันาผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วกบั
เครื่องใช้ไฟฟ้า เฟอร์นิเจอร์ และงานฝีมอื ในขณะที่ผู้ที่มรีะดบัรายได้ปานกลาง อาจมองหาตวัเลอืกทีร่าคาเขา้ถงึได้ 
เน้นฟังก์ชัน่ อย่างสินค้าเครื่องประดบั และของตกแต่งบ้าน นอกจากนี้ กลุ่มผู้บริโภคที่มรีายได้สูง ให้ความส าคญั       
กบัพนัธุแ์มว นิสยัและพฤตกิรรมของแมว  

4. ดา้นความสนใจในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจในดา้นเอน็เตอร์เทนเมนท ์ใหค้วามส าคญั
กับสีและลวดลายของแมว และนิสยัและพฤติกรรมของแมว ดงันัน้ การน ารูปร่างและลกัษณะของแมวในอุดมคติ       
ของผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถน าไปปรบัใช้ได้ในการท าคอนเทนต์โฆษณาต่าง ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการรับรู้       
ของแบรนดไ์ด ้รวมถงึผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ ยงัสนใจในสนิคา้ดา้นกิฟ๊ชอ้ป เช่น เคสโทรศพัท ์สติก๊เกอรไ์ลน์  

แต่ไม่ว่าจะเป็นด้านกีฬา ไอที แฟชัน่ ความงาม หรือเอ็นเตอร์เทนเมนท์ เป็นเพียงแค่ความชอบ                   
ในการท ากิจกรรมไลฟ์สไตล์ ตามลกัษณะส่วนบุคคลเท่านัน้ ไม่ว่าผู้บรโิภคจะมีความชอบด้าน แฟชัน่และความงาม      
มคีวามชอบด้านเทคโนโลย ีหรอืความชอบด้านเอ็นเตอร์เทนเมนท์ก็ตาม จะเห็นได้ว่า ภาพลกัษณ์ของแมวออกมา      
ในหลากหลายรูปแบบทัง้ผ่านสนิคา้ของใชอุ้ปโภคบรโิภค และความบนัเทงินัน่เอง สอดคล้องกบับทความของ Pulsar 
(2562) ทีก่ล่าวถงึ 93% ของผูต้อบแบบสอบถามทีต่ดิตามบญัชแีมวในบญัชีอนิสตาแกรมกล่าวว่า พวกเขาจะพจิารณา
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณาแอพเฟอร์นิเจอร์และมือถือด้วย แสดงให้เห็นว่า ผู้ชมที่ติดตามแมว (Cat-fluencers)        
จะตอบสนองต่อความร่วมมอืกบัแบรนด์หลายประเภท แม้ว่าจะไม่ใช่แค่เพยีงในแพลตฟอร์มออนไลน์ของสตัว์เลี้ยง
เท่านัน้  (pulsar, 2018) 

ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดร่วมอื่นๆทีม่แีนวโน้มต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรกัแมว พบว่า 
1. กลุ่มเพศหญงิ มแีนวโน้มในการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่กีาร Collaboration  
2. กลุ่มอายุ 21 – 29 ปี หรอืเจน Z จะมกีารตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่กีารท าโครงการ CSR เพื่อสงัคม  



 The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 30 

3. กลุ่มผู้บริโภคที่มีไลฟ์สไตล์ด้านแฟชัน่และความงามจะมีแนวโน้มในการตัง้ใจซื้อสินค้าและบริการ              
ที่ใช้กลยุทธ์การจบัคู่ซื้อสนิค้า ที่ควบคู่ไปกบัคุณภาพของสนิค้า ในขณะที่กลุ่มผู้บรโิภคที่มไีลฟ์สไตล์ด้าน เทคโนโลย ี    
จะมแีนวโน้มในการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารทีใ่ชอ้นิฟลูเอน็เซอรร์วีวิสนิคา้ 

ดา้นแรงจงูใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารส าหรบัมนุษยท์ีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด 
1. กลุ่มคน Gen Z จะมแีรงจงูใจในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด ถา้หากชื่อเสยีง

แบรนดเ์ป็นทีน่่าเชื่อถอื เน่ืองจากเป็นการแสดงออกผ่านภาพลกัษณ์ของตนเอง 
2. และกลุ่มผู้บริโภคที่มีไลฟ์สไตล์ด้านเทคโนโลยี จะมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการที่มีแมว              

เป็นเครื่องมือทางการตลาด ถ้าหากสินค้าและบริการมีความโดดเด่น และมีแมวเป็นลวดลาย , ภาพลักษณ์              
หรอืส่วนประกอบในผลติภณัฑน์ัน้ ๆ  

สะท้อนให้เห็นว่า การใช้แมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด ส่งผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ในการสร้าง         
ความผูกพนั และกระตุ้นแรงจูงใจในการซื้อสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Sheril M. Stone (2014) ว่าการตลาด       
ทีใ่ชแ้มวเป็นเครื่องมอื นอกจากจะช่วยสรา้งการเชื่อมโยงทางอารมณ์แล้ว ยงัมผีลทางดา้นจติวทิยา โดยการโฆษณา    
ที่มแีมวนัน้ มผีลกระทบทางบวกต่อความรูส้กึผูบ้รโิภค ท าให้ผูบ้รโิภคมกัอาศยัอารมณ์ของตนเองในการตดัสนิใจซื้อ 
(Sherril M. Stone, 2014) ซึ่งจากการศึกษาวิจยัในครัง้นี้ พบว่า อิทธิพลที่ส าคญัของลกัษณะทางประชากรศาสตร์       
ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ รายได้ การศึกษา และความชอบด้านไลฟ์สไตล์ต่างเป็นปัจจยัส าคญัที่ก าหนดพฤติกรรม          
ต่อความตัง้ใจในการซื้อของคนรกัแมว ขอ้มูลเหล่านี้สอดคล้องกบังานวจิยัทีเ่น้นบทบาทของขอ้มูลประชากรผูบ้รโิภค    
ในการก าหนดความชอบของแบรนด์และการตัดสินใจซื้ อ  (Jordy F. Gosselt et al., 2019)  ซึ่ ง แ รงจู ง ใจ                         
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเกี่ยวกับการซื้อสินค้าและบริการที่มแีมวในด้านราคาที่ยอมรบัได้ และมองว่า        
มคีวามสมเหตุสมผล รองลงมาเป็น ด้านดไีซน์แมวและฟังก์ชนัที่ตอบโจทย์การใช้งาน  และมองว่าสนิค้าและบรกิาร        
ทีม่แีมวเป็นลวดลาย, ภาพลกัษณ์หรอืส่วนประกอบ จะช่วยดงึดูดหรอืกระตุ้นการซื้อของทาสแมวได ้อยู่ในระดบัมาก   
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของเสร ีวงษ์มณฑา (2554) ว่า การสรา้งแรงจูงใจ มบีทบาทส าคญัในการเร่งการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542)  

สมมติฐานท่ี 2 รูปแบบการน าเสนอโดยการใชแ้มวเป็นเครื่องมอืทางการตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการตัง้ใจ
ซื้อของกลุ่มคนรกัแมว ประกอบดว้ย ปัจจยัรปูร่างลกัษณะและพฤตกิรรมของแมว และแรงจงูใจของผูต้อบแบบสอบถาม
ในการซื้อสินค้าและบริการที่มีแมวเป็นเครื่องมือทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัง้ใจซื้อของกลุ่มคนรักแมว             
สรุปผลไดด้งันี้ 

ลกัษณะแมวในอุดมคตขิองผูบ้รโิภค สามารถน าไปใชใ้นกลยุทธก์ารตลาด เพื่อดงึดดูและกระตุน้ความตัง้ใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค ซึง่ลกัษณะทางกายภาพของแมวทีน่่าดงึดูดใจต่อกลุ่มคนรกัแมว ไดแ้ก่ สขีนและลวดลายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 
(เช่น ลายแต้ม) สายพนัธุ์ (เช่น สก็อตติชโฟลด์) และอายุ (เช่น ช่วงแมวโตเต็มวยั) สามารถน าไปใช้ในการโฆษณา      
และคอนเทนตต์่าง ๆ เพื่อสรา้งการรบัรูข้องแบรนดไ์ด ้

นอกจากนี้ รปูลกัษณ์ดไีซน์ทีส่วยงาม เช่น การออกแบบผลติภณัฑ ์การสรา้งโฆษณาทีม่แีมวเป็นส่วนประกอบ 
และการใชง้านผลติภณัฑท์ีต่อบสนองความตอ้งการ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรกัแมว มแีนวโน้มทีจ่ะเกดิแรงจงูใจ
ในการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่แีมวเป็นเครื่องมอืทางการตลาดได ้

เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรกัแมว มกีารรบัรูแ้ละมคีวามชอบในดา้นรูปร่างลกัษณะของแมวตามอุดมคติ
ของตน ดงันัน้ หากน าลกัษณะของแมวมาใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค          
ก็จะท าให้เกิดความตัง้ใจในการซื้อของกลุ่มคนรักแมวได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2016)          
ที่นิยามว่า การที่บุคคลเกิดความตัง้ใจในการซื้อสินค้าและบริการ เกิดจากกระบวนการอย่างเช่นสิ่งเร้าภายนอก          
ทีส่รา้งขึน้ผ่านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ตวัอย่างเช่น การแสดงโฆษณาบนป้ายโฆษณา หรอืการตลาดผลติภณัฑ์     
ที่น่าสนใจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย สามารถกระตุ้นการรบัรู้ถึงความต้องการเฉพาะได้ (Armstrong & Kotler, 
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2017) และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Kneer et al. (2011) ที่กล่าวว่า เมื่อมีการรวมอารมณ์ความรู้สึกไว้ในโฆษณา     
นัน่คอื เมื่อใชอ้ารมณ์ในการโฆษณา ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิารเพิม่ขึน้ (Kneer et al., 2011)  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
1. ด้านการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ธุรกิจควรพจิารณาการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามปัจจยัทางลกัษณะ        

ส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ รายได ้และไลฟ์สไตล ์เน่ืองจากตวัแปรเหล่านี้ ปัจจุบนัมคีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการตัง้ใจ
ซื้อสนิคา้และบรกิารมากขึน้ หากมกีารน าเสนอผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมเฉพาะกลุ่ม กจ็ะสามารถ
กระตุน้ใหเ้กดิการซื้อได ้ 

     2. ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของธุรกจิ ควรพจิารณารูปร่างและลกัษณะ และพฤตกิรรมหรอืคาแรคเตอร์ของแมว       
ในการใชท้ าการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความชอบในอุดมคตขิองผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นการใชแ้มวเพื่อส่งเสรมิภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์หรอืการใช ้Cat – fluencers หรอืแมวทีม่อีทิธพิลบนโซเชยีลมเีดยี เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการท าแคมเปญ
หรอืโฆษณาผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึและรบัรูไ้ดม้ากขึน้  

     3. ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจ ควรพิจารณาเลือกใช้ประโยชน์จากเนื้อหาคอนเทนต์เกี่ยวกับแมว               
และแพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีทีม่กีลุ่มคนรกัแมว มาใชใ้นการสรา้งการมส่ีวนร่วม ผ่านการแชร์เรื่องราว ประสบการณ์ 
หรอืการแทรกผลติภณัฑ์ลงไปในเนื้อหา เพื่อใหเ้กดิการรบัรูแ้ละเชื่อมโยงกบัแบรนด์ไดม้ากขึน้  รวมถงึสรา้งอตัลกัษณ์    
ทีค่อยขบัเคลื่อนพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุ่มคนรกัแมวนี้ ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนกจิกรรมหรอืโครงการทีท่ าประโยชน์
เพื่อสงัคม  

    4. พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถสะท้อนอารมณ์ความรู้สึกและเชื่อมโยงกับความต้องการเฉพาะ           
ของกลุ่มคนรกัแมว ผ่านการสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑ ์แคมเปญ และกจิกรรม CSR เพื่อสงัคม 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

    1. ควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างอื่นๆ เพิม่เติม เช่น กลุ่ม Generation X, Baby boomer และกลุ่มที่จะเติบโต       
ในอนาคตอย่างกลุ่ม alpha เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลการศึกษาที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น  โดยการน าข้อมูลที่ได้มา
เปรยีบเทยีบกนัเพื่อใหเ้หน็ความเหมอืน และความแตกต่างของพฤตกิรรมของกลุ่มคนแต่ละช่วงอายุอย่างชดัเจน 

    2. ควรศกึษาการพฒันากลยุทธท์างการตลาดในรปูแบบอื่นๆ ตามเทรนดก์ระแสโลกต่อไป เพื่อเป็นขอ้มลูส าคญั   
ในการปรบัปรุงธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

   3. ในการวจิยัในอนาคตควรเพิม่วธิกีารด าเนินวจิยัอื่น ๆ เช่น การทดลอง เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีม่รีายละเอยีดเชงิลกึ    
ในดา้นของความคดิเหน็ส่วนบุคคลร่วมดว้ย เพื่อส่งเสรมิการพฒันากลยุทธท์างการตลาดมากยิง่ขึน้ 

ข้อจ ากดัของงานวิจยั 

   1. เนื่องจากเป็นงานวจิยัในหวัขอ้ที่ค่อนขา้งใหม่ จงึท าให้การสบืค้นขอ้มูลวจิยัในประเทศไทยมาสนับสนุนใน     
เชิงลึกท าได้ยาก อาจท าให้ผลสรุปและการอภิปรายในบางประเด็นอาจจะยังไม่ครอบคลุมมากนัก จึงต้องอาศยั          
การตคีวามและวเิคราะหผ์ลในมุมกวา้งประกอบกนัไป 

   2. นอกจากนี้ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูทีค่่อนขา้งจ ากดั อาจท าใหก้ลุ่มตวัอย่างยงัไม่ครอบคลุมประชากรในวง
กวา้งมากนัก ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารขยายกรอบระยะเวลาและกลุ่มตวัอย่างใหห้ลากหลายมากขึน้ เพื่อให้
ไดผ้ลลพัธท์ีส่ามารถน าไปใชไ้ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึ้น 
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ปัจจยัส่ือสงัคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ ผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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IN BANGKOK  
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บทคดัย่อ 

 
การวิจัยครัง้นี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก         

เสรมิความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง      
ทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นผูบ้รโิภคเพศชายและเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุระหว่าง 25 ถงึ 40 ปี และใชบ้รกิาร
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ  จ านวน 420 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั  วิเคราะห์ข้อมูล      
ด้วย  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตราฐาน การทดสอบที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว             
และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติทิัง้หมดใชโ้ปรแกรม SPSS ช่วยค านวณค่าสถติทิีใ่ช้
วเิคราะห์ขอ้มูล ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 29 - 32 ปี จบการศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท ผลจากการทดสอบ
สมมตฐิานพบว่า 1.ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอาชพี เป็นเพยีงดา้นเดยีวทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 2.คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้า           
และความภักดีในตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์       
ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 3.การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
บนอินเตอร์เน็ต ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์และผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารคลนิิก   
เสรมิความงามดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 และ 4.การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ เชี่ยวชาญ น่าดึงดูดใจ      
น่านับถือ และคล้ายคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์          
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 
ค าส าคญั: คุณค่าตราสนิคา้, การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต, การสื่อสารทางการตลาด โดยผูม้อีทิธพิล,    
              การตดัสนิใจใชบ้รกิาร, คลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ 
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Abstract  
 

This study aims to examine the factors of online social media that impact the decision-making 
process regarding skin beauty clinic services among Generation Y individuals in Bangkok. The participants in 
this study were a mixed-gender group residing in Bangkok and aged between 25 and 40 years. The 
participants were 420 individuals who sought skin treatment at a beauty clinic. A questionnaire was used as a 
research instrument. The data analysis employed various statistical methods, such as percentage calculation, 
mean calculation, standard deviation calculation, t-test, one-way analysis of variance, and Pearson product-
moment correlation coefficient, and statistical analysis was conducted using the SPSS program. The study 
findings indicated that the majority of the participants in the sample were women between the ages of 29 and 
32 years, with a bachelor’s degree. They were employed in private companies and had incomes ranging from 
20,001 to 30,000 baht. The findings of the research are as follows: (1) personal data, in terms of occupation, 
there was only one aspect influencing decision-making on skin beauty clinic services through online media of 
Generation Y in Bangkok, and with a statistical significance of 0.05; (2) the factors of brand equity includes 
brand awareness, perception of quality, brand association and brand loyalty influencing decision making on 
skin beauty clinic services through online media of Generation Y in Bangkok, and with a statistical 
significance of 0.05; (3) the factors of electronic word of mouth through VDO Online and through social 
network influencing decision-making on skin beauty clinic services through online media of Generation Y in 
Bangkok, with a statistical significance of 0.05; and (4) the factors of influencer marketing includes 
trustworthiness, expertise, attractiveness, respect and similarity influencing decision-making on skin beauty 
clinic services through online media of Generation Y in Bangkok, and with a statistical significance of 0.05 
 
Keywords: Brand equity, Electronic word of mouth, Influencer marketing, Decision making, Skin beauty clinic 
 
บทน า 

ในศตวรรษที่ 21 ความงามในสงัคมมกัมตี้นก าเนิดจากค่ามาตรฐานความงามทีส่งัคมยอมรบัหรอืไม่ยอมรบั  
จากอทิธพิลภายนอก เช่น การก าหนดเกณฑ์โดยเพศหรอืผลสบืต่อมาจากวฒันธรรมอื่นๆ ซึ่งแต่ละทวปีมคี่ามาตรฐาน
ความงามทีแ่ตกต่างกนั เช่น ในทวปีตะวนัตกมกัมองว่าผวิสแีทนมคีวามสวยงามเนื่องจากเชื่อว่ามสุีขภาพดี ในขณะที่
ในทวีปเอเชียมักมองความงามเป็นผิวขาวและผอม  เป็นต้น และการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการด าเนินชีวิต            
เช่น การพบปะสังคมและการติดต่อธุรกิจในปัจจุบัน  ท าให้คนส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับความงามบนใบหน้า          
และผวิพรรณมากขึน้ นอกจากนี้ยงัมกีระแสความนิยมเกีย่วกบัวฒันธรรมเกาหลทีีม่กีระแสไปยงัสงัคมทัว่โลก การผ่าตดั
เพื่อใหค้ล้ายไอดอลเกาหลกีเ็ป็นส่วนหนึ่งของกระแสนิยมนี้ด้วย ซึ่งกระแสนิยมความงามของเกาหลเีขา้มาในประเทศ
ไทยตัง้แต่ประมาณปี ค.ศ. 2000 ผ่านละครเรื่อง "Autumn in my Heart" และได้ขยายอิทธพิลไปยงัหลากหลายด้าน 
เช่น เครื่องส าอาง แฟชัน่ อาหาร และสนิคา้อื่นๆ ส่งผลใหก้ระแสนิยมเกาหลเีพิม่ขึน้ทุกปี (มชัฌมิา เฮงสวสัดิ,์ 2564) 

ในปี 2566 ตลาดธุรกจิความงามในประเทศไทยเตบิโตอย่างมาก โดยคาดว่าจะมมีูลค่าสงูขึน้ไปถงึระดบั 2.16 
แสนล้านดอลลาร์ หรอืประมาณ 7.14 ล้านล้านบาท เมื่อเทียบกบัปี 2563 และปี 2566 คาดว่าตลาดเสรมิความงาม   
ของไทยจะมมีูลค่ากว่า 7.51 พนัล้านดอลลาร์ หรอืประมาณ 2.48 แสนล้านบาท โดยเน้นการเสรมิความงามในกลุ่มที่
ไม่ใช่การศลัยกรรม ซึ่งเตบิโตเฉลี่ยปีละ 16.6% และตลาดเสรมิความงามของไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องมากขึ้น ท าให้
การแข่งขนัในสงัคมที่สูงขึ้นและการมรีูปร่างที่ดีเป็นปัจจยัส าคญัในอาชีพและชวีติประจ าวนั  โดยไม่ว่าจะเป็นผู้หญิง   
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หรอืชาย การเขา้ใจเรื่องเทรนด์และความสวยงามของแต่ละบุคคลก็เป็นสิง่ส าคญัในการก าหนดรูปแบบความสวยงาม
ของตนเอง (Marketeer, 2565) 

จากผลส ารวจ พบว่า กลุ่ม Generation Y เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 ถึง 2540 หรือ ค.ศ. 1981 ถึง 1996       
เป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องเทคโนโลยีและสื่อสารออนไลน์มากกว่า  Generation อื่นๆ การส ารวจพบว่า 
Generation Y ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 8 ชัว่โมง 55 นาทีต่อวัน และมีแนวโน้มสู่การเป็น Influencer เนื่ องจาก        
ชอบสร้าง Online Content มากที่สุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (สพธอ.), 2565) นอกจากนี้   
หลังจากที่ส ารวจผู้หญิงทัง้หมด 520 คน พบว่ามีผู้ซื้อเครื่องส าอางถึง 40 เปอร์เซนต์ ซึ่งส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ        
จากค าแนะน าของ Influencer บนโซเชยีลมเีดยี เช่น Instagram, Facebook และ YouTube ซึง่มผีลใหธุ้รกจิความสวย 
ความงามมอีทิธพิลมากขึน้ในปัจจุบนั (Valeesa, 2564) 

การสื่อสารทางการตลาดเป็นปัจจยัที่ส าคัญมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากจะเป็น      
ส่วนช่วยในการจดจ าสินค้าและสร้างการตดัสนิใจซื้อทัง้ในออนไลน์และหน้าร้าน  การสื่อสารทางการตลาดออนไลน์               
มกัเป็นการสื่อสารปากต่อปากหรอื Word of Mouth (WOM) โดยบอกเล่าประสบการณ์จากการใชส้นิคา้หรอืการแนะน า
สินค้า โดยแบรนด์เริ่มให้ความส าคัญ และในปัจจุบันการสื่อสารในช่องทางโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทส าคัญ       
และผู้บริโภคเริ่มเชื่อถือในค าแนะน าจากผู้บริโภคอื่นมากขึ้น  เพราะมีประสบการณ์ที่คล้ายกัน โดยผู้มีอิทธิพล              
ที่มีลักษณะชีวิตใกล้เคียงกันหรือมีความเชี่ยวชาญในสิ่งที่สนใจจะมีความสามารถในการเพิ่มความน่าเชื่อถือ           
และความสนใจในตวัแบรนดม์ากขึน้ 

จากการเปลี่ยนแปลงในมาตรฐานความงามของแต่ละประเทศได้ส่งผลให้การท าศัลยกรรมเป็นสิ่งส าคัญ         
ในการท างาน การเขา้สงัคม และการใช้ชวีติประจ าวนั การเปลี่ยนแปลงนี้มาจากการเปลี่ยนแปลงในวถิีชวีติของคน     
ในยุคใหม่  และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ เปลี่ยนแปลง จึงท าให้การสื่อสารทางการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย              
เข้ามามีบทบาทส าคัญ โดยใช้ผู้มีอิทธิพลในการน าเสนอสินค้าในรูปแบบของการรีวิวและการแนะน า  ส่งผลให ้           
มกีารแข่งขนัในการน าเสนอสนิคา้ รวมถงึโปรโมชัน่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จนเกดิธุรกจิใหม่ จงึเป็นสิง่ทีผู่ม้อีทิธพิล
และเจ้าของตราสินค้าต้องพัฒนารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดอยู่เสมอ  เพื่อให้สามารถน าไปสู่การตัดสินใจ          
ในการใช้บริการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น  ดังนั ้นการศึกษาเรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผล              
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค  Generation Y                
ในกรุงเทพมหานครเป็นสิง่ทีส่ าคญั โดยผลการศกึษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของตราสนิคา้ ธุรกจิคลนิิกเสรมิความงาม
ด้านผิวพรรณ รวมถึงผู้มีอิทธิพลในช่องทางออนไลน์  เพื่อน าข้อมูลจากการศึกษามาปรับรูปแบบการสื่อสาร            
ทางการตลาดและการน าเสนอสนิคา้ได้อย่างเหมาะสม เพื่อให้ผลติภณัฑ์มคีวามน่าสนใจและสอดคล้องกบัพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครในปัจจุบนั 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน       
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y      
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรบัรู้ตราสินค้า การรบัรู้ในคุณภาพ และการเชื่อมโยงตราสินค้า        
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y      
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเตอรเ์น็ต ผ่านช่องทางวดีโีอออนไลน์และผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. เพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาด โดยผูม้อีทิธพิล ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื เชีย่วชาญ น่าดงึดดูใจ น่านับถอื 
และคล้ายคลึง ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรท่ีศึกษา 
ตวัแปรอสิระ  
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 2. คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ การรบัรู้ตราสนิค้า การรบัรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสนิค้า และความภักด ี    
ในตราสนิคา้ 

 3. การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ผ่านวดีโีอออนไลน์ และผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 4. การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดึงดูดใจ      

ความน่านับถอื และความคลา้ยคลงึ 
ตวัแปรตาม : การตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ Generation Y   

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

คลินิกความงามด้านผิวพรรณ 
คลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ หมายถึง คลินิกให้บริการด้านการดูแลผิวพรรณและรูปลักษณ์            

อย่างเหนือชัน้ ผ่านทมีแพทย์ผูช้ านาญการและมปีระสบการณ์ทีพ่รอ้มใหค้ าปรกึษาแนะน า ตัง้แต่ใบหน้าจรดปลายเทา้ 
เพื่อปรบัปรุงและเสรมิสร้างความมัน่ใจในรูปลกัษณ์ของผู้ใช้บรกิาร และให้พวกเขากลบัมามคีวามพึงพอใจมากขึ้น      
ในตวัเอง (Keith wilson, 2564) 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์(Demography) 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศขนาดครอบครวั สถานภาพ

ครอบครวั รายได้ อาชีพ และการศึกษา ซึ่งตัวแปรเหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด เนื่องจาก
ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสถติทิีว่ดัได ้จงึสามารถช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand equity)  
Keller (1993) ก ล่าวว่ า  คุณ ค่ าต ราสินค้ า  หม ายถึ ง  ก ารสนั บ ส นุนของตราสินค้ าที่ มีต่ อสิน ค้ า                        

ซึง่ม ี4 องคป์ระกอบหลกัทีเ่ป็นส่วนส าคญัของคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่  
1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand awareness) เป็นความสามารถในการระลึกถึงตราสนิค้า และการจดจ าตรา

สนิคา้จากความทรงจ าของผูบ้รโิภค  
2. ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (Brand association) เป็นคุณลกัษณะที่เชื่อมโยง ความทรงจ าของผู้บรโิภค    

กบัตราสนิคา้ อาจเป็นการเชื่อมโยงดา้นคุณสมบตัิ คุณประโยชน์และทศันคตโิดยรวมต่อตราสนิคา้ในเชงิบวกส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในตราสนิคา้  

3. การรบัรู้คุณภาพของสินค้า (Perception of quality) เป็นสิ่งที่ส าคัญในคุณค่าตราสินค้า ผู้บริโภครบัรู้
คุณภาพของตราสนิคา้ผ่านประสบการณ์ทีเ่คยใช้มาแล้ว การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิค้าเชื่อมโยงกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั ่่่ นและความพึงพอใจของผู้บรโิภค       
ที่มีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นแก่นหลักของมิติคุณค่าตราสินค้า  เนื่ องจากช่วยควบคุมต้นทุน           
ทางการตลาดและป้องกนัคู่แขง่ทีอ่าจเขา้มาแขง่ขนัในตลาดเดยีวกนั (Keller, 1993) 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (Electronic Word-of-
Mouth)  

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต หรอื Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) หมายถงึ การสื่อสาร
ปากต่อปาก (WOM) ประเภทหนึ่งทีป่รากฎบนอนิเทอรเ์น็ต โดย Word-of-Mouth (WOM) เป็นกระบวนการแลกเปลีย่น
ความคิดเห็นหรอืการวิจารณ์ของผู้บรโิภคด้วยค าพูดเกี่ยวกับความรู้สึกในเชิงบวกหรอืเชิงลบต่อสนิค้าและบรกิาร      
โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นบุคคลทีบ่อกต่อไดร้บัประสบการณ์ตรง (ณฐัพร พนัธุง์าม, 2549) 

พงศกร งามววิฒันสว่าง (2560) กล่าวว่า รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ 4 แบบ 
ดงันี้  

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอร์เน็ต (Internet Word of Mouth) หมายถึง การประชาสัมพันธ์      
ทีท่ าไดห้ลากหลายรปูแบบ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เวบ็ไซต ์เกีย่วกบัสนิคา้  

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word of Mouth) หมายถงึ การท าตลาดผ่านจดหมาย
อเิลก็ทรอนิกส ์หรอือเีมล การสื่อสารลกัษณะน้ีสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายบางรายหรอืเฉพาะกลุ่มเท่านัน้  

3. การสื่ อ สารแบบป ากต่ อป ากผ่ านท างวิดี โอ  (VDO Word of Mouth) หม ายถึ ง  ก ารใช้ วิดี โอ                  
หรอืภาพเคลื่อนไหวในการน าเสนอสินค้าและบรกิาร รูปแบบนี้ได้รบัความนิยมมากที่สุด วิดีโอจะถูกส่งผ่านมายัง
ผูบ้รโิภคโดยผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ต หรอืแอปพลเิคชนัต่างๆ  

4. การสื่อการแบบปากต่อปากผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network Word of Mouth) หมายถงึ 
กลุ่มสงัคมทีม่คีวามเชื่อมโยงกนัจนกลายเป็นเครอืข่ายไปทัว่โลก ซึ่งผูใ้ชง้านตอ้งมสีมคัรสมาชกิเพื่อมบีญัชส่ีวนตวัก่อน 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รบัความนิยม ได้แก่ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ค เป็นต้น ในปัจจุบันสินค้า      
หลายแบรนด์เปิดตวับนสื่อสงัคมออนไลน์ หรอืบางรายมเีวบ็ไซต์เป็นของตนเอง เพราะสามารถดงึดูดลูกคา้จากสงัคม
ออนไลน์ไดง้า่ย 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล (Influencer marketing)  
Influencer marketing หมายถึง การท าการตลาดโดยการใช้บุคคลที่สามารถสร้างแรงจูงใจ  สร้างอิทธิพล   

ให้กับผู้คนได้ ซึ่งการท าการตลาดสามารถเป็นไปได้หลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างคอนเท้นต์ในแพลตฟอร์ม    
ต่างๆ ไปจนถงึการลงรปูหรอืวดิโีอเพื่อโปรโมท หรอืรวีวิสนิคา้ผ่านช่องทางต่างๆ (Pea Tanachote, 2567) 

Shimp (2003) กล่าวว่า องค์ประกอบ 5 ประการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ ความน่าดงึดูดใจ 
ความน่านับถอื และความคลา้ยคลงึ เป็นคุณลกัษณะทีช่่วยก าหนดประสทิธภิาพของการสื่อสารของผูม้อีทิธพิล  

1. ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) หมายถึง ความซื่อสตัย์ และความวางใจกบัผู้มีอิทธพิล นอกจากนัน้  
ยงัหมายถงึ กลุ่มผูต้ดิตามหรอืผูร้บัชมทีม่คีวามเชื่อและความไวว้างใจใน  ผูม้อีทิธพิลเมื่อน าเสนอขายผลติภณัฑ์ 

2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึง ความรู้ ประสบการณ์  และความสามารถของผู้มีอิทธิพล             
ในการน าเสนอผลติภณัฑ ์ 

3. ความน่าดงึดูดใจ (Attractiveness) หมายถงึ ลกัษณะประจ าตวัของผู้มอีิทธพิลทัง้หมดที่สามารถดงึดูดใจ  
ผูร้บัชมได ้ยกตวัอย่างเช่น รปูลกัษณ์ภายนอก ลกัษณะนิสยั การด าเนินชวีติ เป็นตน้ 

4. ความน่านับถอื (Respect) หมายถงึ การชื่นชมหรอืยกย่องทีเ่กดิมาจากการประความส าเรจ็ของผูม้อีทิธพิล  
5. ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง การที่ผู้มีอิทธิพลมีสิ่งที่คล้ายคลึงกันกับผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย     

ไม่ว่าจะเป็นการมลีกัษณะนิสยัทีค่ลา้ยกนักบัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายจงึสามารถสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ตี่อกนัไดง้า่ย  
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการ (Decision making in services)  
Ghosh (1990) ระบุว่า ความตัง้ใจในการซื้อเป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพในการท านายกระบวนการซื้อได้ 

โดยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยอิทธิพลของราคา  คุณภาพและมูลค่าที่รบัรู้ นอกจากนี้
แรงจงูใจภายในและภายนอกยงัส่งผลต่อพฤตกิรรมนี้ดว้ย (Ghosh, 1990) 
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Kotler (1997) กระบวนการตดัสนิใจ 5 กระบวนการ ไดแ้ก่ 
1. การรบัรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) ปัญหาเกิดขึ้นจากบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างสภาพที่เป็น    

อุดมคต ิจงึก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมทีต่อ้งการเตมิเตม็ส่วนทีแ่ตกต่างของอุดมคตแิละความเป็นจรงิ 
2. การแสวงหาขอ้มลู (Information search) เมื่อเกดิปัญหา ผูบ้รโิภคกต็อ้งการหาทางแกไ้ขปัญหาของตนเอง 

โดยมกีารคน้หาขอ้มลูเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ  
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รบัข้อมูลแล้วจะประเมินทางเลือก   

และตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด โดยเปรยีบเทียบข้อมูลที่ศึกษามา โดยอาจขึ้นอยู่กับความจงรกัภักดีในตราสินค้า      
หรอืประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภค 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase decision) ผูบ้รโิภคต้องการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารแตกต่างกนั บางผลติภณัฑอ์าจตอ้งการใชข้อ้มลูมากจงึมรีะยะเวลาในการตดัสนิใจซื้อนาน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) ผู้บริโภคจะได้รบัประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์      
ที่เลือกใช้งาน โดยอาจได้รับความพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้  ถ้าผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน             
อาจมกีารซื้อซ ้าหรอืแนะน าต่อได ้(Kotler, 1997) 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
คุณาพร ทบคลัง (2565) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม           
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร จากงานวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร  
ทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามต่างกนั ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
ทีม่เีพศ อาย ุอาชพีและรายไดต้่อเดอืนต่างกนั ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ไม่ต่างกนั  

กุลญาดา แจ่มปัญญากุล (2564) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อ
บนอินทอร์เน็ตและการรบัรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา การรบัรู้ความน่าเชื่อถือ     
ของผู้ร ับสารที่มีต่ออินฟลูเอนเซอร์ ปัจจัยความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ที่มีความสัมพันธ์ต่อการสื่อสาร           
แบบบอกต่อบนอนิเทอรเ์น็ต (e-WOM) และเพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อ
บนอนิเทอรเ์น็ต ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืต่ออนิฟลูเอนเซอร์ จ านวน 8 ดา้น มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนอนิเทอร์เน็ต โดยความเอาใจใส่ของอนิฟลูเอนเซอร์ (Caring) เป็นปัจจยัทีม่ผีลมากทีสุ่ด 
รองลงมา 2 อนัดบั ไดแ้ก่ ความสามารถของอนิฟลูเอนเซอร์ (Qualification) และความน่าไวว้างใจของอนิฟลูเอนเซอร์ 
(Trustworthiness) นอกจากนี้การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตยงัมีความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ 

อาทิตยา ดาวประทีป (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การรบัรู้ตราสินค้าและผู้มีอิทธิพลต่อตราสินค้า       
บนสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาการรบัรูต้ราสนิค้าและผู้มอีทิธพิลต่อตราสนิคา้บนสื่อสงัคมออนไลน์ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
จากประเทศเกาหลใีตข้องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากงานวจิยัพบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอางเกาหลี เนื่องจากผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีรู้จกัแบรนด์ เครื่องส าอางเกาหล ี     
จากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ทีม่คีวามน่าสนใจซ ้า ๆ จนท าใหส้ามารถจดจ าลกัษณะของแบรนดแ์ละนึกถงึแบรนดเ์ครื่องส าอาง
นัน้ได้เป็นอนัดบัแรกในการตดัสนิใจซื้อ และปัจจยัการอ้างองิจากบุคคลที่มชีื่อเสยีงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
เครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บรโิภคเชื่อว่าบุคคล      
ที่มชีื่อเสยีงที่โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ใช้เครื่องส าอางตามที่โฆษณาจรงิ  และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของบุคคล     
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ทีม่ชีื่อเสยีงเป็นสิง่ทีด่งึดดูใจผูบ้รโิภคใหท้ดลองใชเ้ครื่องส าอางดว้ยความเตม็ใจ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคเพศชายและเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุระหว่าง 

25 ถงึ 40 ปี (Min Natjanan, 2566) ทีเ่ขา้ถงึการน าเสนอเนื้อหาในช่องออนไลน์ต่างๆรวมทัง้มอี านาจการตดัสนิใจซื้อ
บรกิารคลินิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึก าหนดตวัอย่าง    
โดยใช้สูตรค านวนหาขนาดตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมัน่ที่  95 เปอร์เซ็นต์ ความผิดพลาดไม่เกิน 5 เปอร์เซ็นต์        
กลุ่มตัวอย่างประมาณ 400 คน และเพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นจากความไม่ครบถ้วนสมบูรณ์          
ของการตอบแบบสอบถามจ านวน 5 เปอรเ์ซน็ต ์รวมแล้วการวจิยัครัง้นี้ไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างทัง้สิน้จ านวน 420 คน 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

เคร่ืองมือในการวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ส าหรบัการศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยั  

สื่อสงัคมออนไลน์ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ คอื  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple choices questions)   
ใหผู้ต้อบเลอืกเพยีงขอ้เดยีว  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การเชื่อมโยง
ตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า  โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็น  แบบสอบถาม แบบเลือกตอบ             
เพยีงค าตอบเดยีว เป็นลกัษณะ Likert scale question มจี านวนค าถาม 10 ขอ้  

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการสื่อสารแบบปากตอ่ปากบนอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านวีดีโอออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยลักษณะของแบบสอบถาม       
เป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบเพยีง ค าตอบเดยีว เป็นลกัษณะ Likert scale question มจี านวนค าถาม 5 ขอ้  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด  โดยมีผู้มีอิทธิพล ได้แก่ น่าเชื่อถือ เชี่ยวชาญ       
น่าดงึดูดใจ น่านับถอื และคล้ายคลงึ โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีว 
เป็นลกัษณะ Likert scale question มจี านวนค าถาม 10 ขอ้  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามแบบเลอืกตอบ
เพยีงค าตอบเดยีว เป็นลกัษณะ Likert scale question มจี านวนค าถาม 11 ขอ้ 

การตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
การทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) หลงัจากน าแบบสอบถามไปทดลองเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มนอกตวัอย่าง 

(Try-Out) แล้ว จงึวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ของชุดแบบสอบถาม โดยใช้สูตรแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s 
alpha) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) เพื่อใหไ้ดค้่าความเชื่อมัน่ ซึ่งจะมรีะหว่าง 0  ≤  α ≤ 1 หากค่าทีใ่กล้เคยีงกบั 1 
แสดงว่ามีความเชื่อถือได้มาก โดยก าหนดค่าความเชื่อมัน่ที่ยอมรบัได้ต้องไม่ต ่ากว่า  0.7 ทัง้นี้  จากการค านวณ         
ค่าความเชื่อมัน่ (α) พบว่าเมื่อพิจารณารายข้อ ทุกข้อมีค่า 0.70 – 0.90 แสดงว่า ข้อค าถามของชุดแบบสอบถาม
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัและสามารถเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างในพืน้ทีจ่รงิได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยัก าหนดใช้ค่าสถิติ ดงันี้ 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่     
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การหาค่าความถี่ (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง       
รวมถึงการหาค่าเฉลี่ย  (Mean: x̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อประเมินระดับ        
ความพงึพอใจของกลุ่มตวัอย่าง และ 2. สถิติเชงิอนุมาน (Inferential statistics) ได้แก่ การทดสอบท ี(Independent    
t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson product 
moment correlation coefficient) และการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) 
 
ผลการวิจยั 

1. ผลการวจิยัจากการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistics) มดีงัต่อไปนี้ 
 1.1 จากการศกึษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จ านวน 299 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.20 มอีายุระหว่าง 29 - 32 ปี จ านวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.10   
มกีารศึกษาระดบัปรญิญาตรี จ านวน 282 คน คดิเป็นร้อยละ 67.10 ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน      
253 คน คิดเป็นร้อยละ 60.20 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง  20,001 - 30,000 บาท  จ านวน 152 คน          
คดิเป็นรอ้ยละ 36.20 

 1.2 จากการศกึษาขอ้มลูคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลี่ย 
3.86 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการรบัรู้ตราสินค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 
รองลงมา ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า อยู่ในระดบัเห็นด้วย โดยมคี่าเฉลี่ย 3.91 ดา้นการรบัรู้ในคุณภาพ อยู่ในระดบั
เหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่ 3.87 และดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่ 3.70 ตามล าดบั 

  1.3 จากการศึกษาข้อมูลการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก     
บนอินเทอร์เน็ตโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การสื่อสาร       
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 
รองลงมา การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ผ่านช่องทางวดีโีอออนไลน์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมคี่าเฉลี่ย 
3.95 ตามล าดบั 

 1.4 จากการศึกษาข้อมูลการสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล พบว่า การสื่อสารทางการตลาด            
โดยผูม้อีทิธพิลโดยรวม อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลี่ย 4.00 และเมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ดา้นความเชีย่วชาญ 
อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย 4.13 รองลงมา ด้านความน่าเชื่อถือ อยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยมคี่าเฉลี่ย 
4.03 ด้านความคล้ายคลึง อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.00 ด้านความน่านับถือ อยู่ในระดับเห็นด้วย           
โดยมคี่าเฉลีย่ 3.93 และดา้นความน่าดงึดดูใจ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่ 3.91 ตามล าดบั 

 1.5 จากการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์        
ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจใช้บริการโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย        
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.90 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการประเมินผลทางเลอืก อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด     
โดยมคี่าเฉลีย่ 3.95 รองลงมา ดา้นการคน้หาขอ้มลู อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่ 3.92 ดา้นการภกัดใีนตราสนิคา้ 
อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 และด้านการรบัรู้ถึงปัญหา และด้านการตัดสินใจซื้อบริการ อยู่ในระดับ       
เหน็ดว้ย โดยมคี่าเฉลีย่ 3.85 ตามล าดบั 

2. ผลการวจิยัจากการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) มดีงัต่อไปนี้ 
 2.1 สมมตฐิานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน  

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y         
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า ประชากร Generation Y ทีม่เีพศ อายุ การศกึษา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค   
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ 
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และพบว่า ประชากร Generation Y ที่มีอาชีพต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม             
ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และจากการแสดงผลเปรียบเทียบรายคู่พบว่า อาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าอาชีพนิสิต/นักศึกษาอยู่ที่ 0.225, มากกว่าพนักงานบริษัทเอกชนอยู่ที่ 0.219        
และมากกว่าเจา้ของกจิการ/นักธุรกจิส่วนตวัอยู่ที ่0.282 
 2.2 สมมตฐิานที่ 2 คุณค่าตราสนิคา้ อนัไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 
และความภกัดใีนตราสนิค้า มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั ผลการวจิยั พบว่า คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y             
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยมีค่าสถิติสหสัมพันธ์  (r) เท่ากับ 0.415               
ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง โดยวเิคราะหร์ายดา้นไดด้งันี้ 
 ด้านการรับรู้ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ         
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01           
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.322 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ       
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01         
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.310 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01         
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.217 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 ด้านความภักดใีนตราสินค้า มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01         
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.278 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 และน าไปวเิคราะห์การวเิคราะห์การถดถอย ผลการวจิยัพบว่า คุณค่าตราสนิคา้โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
เสน้ตรงในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (B) 
เท่ากบั 0.369 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 2.3 สมมตฐิานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ผ่านช่องทางวดีโีอออนไลน์และผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะห์สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน  ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก              
บนอนิเทอร์เน็ตโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.269 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า โดยวเิคราะหร์ายดา้นไดด้งันี้ 
 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์โดยรวม  มีความสัมพันธ์               
กบัการตัดสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขต
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กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.282 ซึง่มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม  มีความสัมพันธ์             
กบัการตัดสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.135 ซึง่มคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก  
 และน าไปวเิคราะห์การวเิคราะห์การถดถอย ผลการวจิยัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05          
โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (B) เท่ากบั 0.109 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 2.4 สมมตฐิานที ่4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผูม้อีทิธพิล อนัไดแ้ก่ความน่าเชื่อถอื เชีย่วชาญ น่าดงึดดูใจ 
น่านับถือ และคล้ายคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์           
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั ผลการวจิยั พบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผูม้อีทิธพิล
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสถิติสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.300 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า โดยวเิคราะหร์ายดา้นไดด้งันี้ 
 ด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ           
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01          
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.187 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก 
 ด้านความเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ           
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01         
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.128 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่ามาก  
 ด้านความน่าดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ          
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01           
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.226 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
 ด้านความน่านับถือ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ            
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01          
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.255 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 ด้านความคล้ายคลึง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ          
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01          
โดยมคี่าสถติสิหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.206 ซึง่มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  
 และน าไปวิเคราะห์การวเิคราะห์การถดถอย ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล
โดยรวม มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05         
โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (B) เท่ากบั 0.125 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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สรปุและอภิปรายผล 
จากผลการวิจัย เรื่องปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม          

ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลไดด้งันี้ 
สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ อนัได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน        

มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y        
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผู้บริโภคที่มีเพศ  อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก          
เสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องมาจากปัจจุบันทัง้เพศชายและเพศหญิงหันมาให้ความสนใจความงามเหมือนกัน 
เช่นเดยีวกบัอายุและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ซึ่งในปัจจุบนัโลกความงามเปิดกวา้งกบัทุกวยั ท าใหทุ้กวยัสามารถเขา้ถงึได ้
เช่น หตัถกรรมบางตวัสามารถใช้ได้กบัทุกช่วงอายุของ Generation Y อายุที่แตกต่างกนั และคลนิิกเสรมิความงาม    
มหีลากหลายและเข้าถึงง่าย ท าให้รายได้ไม่ใช่ปัจจยัหลกัในการเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณ    
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของคุณาพร ทบคลงั (2565) ไดศ้กึษาวจิยัเรื่องการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน         
ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามไม่ต่างกนั (คุณาพร ทบคลงั, 2565) 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ 
ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจาก
คลินิกเสรมิความงามใช้สื่อออนไลน์เป็นหลกั ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงได้ทุกระดบัการศึกษา ท าให้ระดบัการศึกษา       
ทีต่่างกนั ไม่มผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของธดิารตัน์ ภูมชิยัสทิธิ ์(2564) 
ไดศ้กึษาวจิยัเรื่องการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้หญิงวยัท างานในอ าเภอเมอืงสมุทรปราการ  
พบว่า สถานภาพ การศกึษา ใชบ้รกิารใด และช่วงวนัทีต่่างกนันัน้ ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความ
งามของผูห้ญงิวยัท างานในอ าเภอเมอืงสมุทรปราการไม่ต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ            
ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจาก
อาชีพแต่ละอาชีพใช้ความงามในการด าเนินชีวติแตกต่างกนัไป ท าให้แต่ละอาชพีแตกต่างกันมผีลต่อการตัดสนิใจ     
ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ด้านผวิพรรณแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของธดิารตัน์ ภูมชิยัสทิธิ ์(2564)    
ไดศ้กึษาวจิยัเรื่องการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงามของผู้หญิงวยัท างานในอ าเภอเมอืงสมุทรปราการ  
พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาชพี ทีต่่างกนั ท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงามของผูห้ญงิ
วยัท างานในอ าเภอเมอืงสมุทรปราการต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าตราสนิค้า อนัได้แก่ การรบัรู้ตราสนิค้า การรบัรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสินค้า     
และความภักดีในตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์       
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าตราสินค้าโดยรวม และคุณค่าตราสินค้ารายด้าน ได้แก่ การรบัรู ้      
ตราสนิคา้ การรบัรูใ้นคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ และความภกัดใีนตราสนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิก
เสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกนัตา จงัมงคลกาล (2561) ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้
และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค         
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรู้จ ักตราสินค้า การรบัรู้คุณภาพ        
การเชื่อมโยงตราสินค้า การจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม         
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ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวจิยัของอาทติยา ดาวประทปี (2559) ไดท้ าการศกึษาวจิยั
เรื่อง การรบัรูต้ราสนิคา้และผูม้อีทิธพิลต่อตราสนิคา้บนสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลี
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลี เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีเ่คยเลอืกซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลรีูจ้กัแบรนด์เครื่องส าอางเกาหลจีากสื่อโฆษณาต่าง ๆ ทีม่คีวามน่าสนใจ
ซ ้า ๆ จนท าใหส้ามารถจดจ าลกัษณะของแบรนดแ์ละนึกถงึแบรนดเ์ครื่องส าอางนัน้ไดเ้ป็นอนัดบัแรกในการตดัสนิใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ผ่านช่องทางวีดโีอออนไลน์และผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตโดยรวม และการสื่อสาร      
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตรายด้าน ได้แก่ ผ่านช่องทางวีดีโอออนไลน์และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์             
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Y        
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 สอดคล้องกับงานวิจยัของอศันีย์ ณ น่าน (2564)      
ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  (e-WOM)              
และพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสัง่อาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บรโิภคในจงัหวดัล าปาง  พบว่า การสื่อสาร     
แบบปากต่อปากทางอเิล็กทรอนิกส์ ถือได้ว่าเป็นการสื่อสารที่มพีลงั มอี านาจที่สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืมากกว่า
การโฆษณาในรปูแบบอื่น ๆ ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคไดท้ าการทดลองใชผ้ลติภณัฑ์/บรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจ
จงึมกีารบอกต่อท าให้ข่าวสารนัน้แพร่กระจายไปอย่างรวดเรว็ สอดคล้องกบังานวจิยัของกนัตา จงัมงคลกาล (2561)   
ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
คลนิิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตลาดแบบปากต่อปาก มผีลต่อการตดัสนิใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสรมิความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวจิยัของกุลญาดา    
แจ่มปัญญากุล (2564) ได้ท าการศึกษาวิจยัเรื่อง การตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อบนอินทอร์เน็ต    
และการรบัรู้ความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตยงัมีความสมัพนัธ์     
เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

สมมติฐานที่ 4 การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพล อนัได้แก่ความน่าเชื่อถือ เชี่ยวชาญ น่าดึงดูดใจ     
น่านับถือ และคล้ายคลึง มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์           
ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร   

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารทางการตลาด โดยผู้มีอิทธิพลโดยรวม และการสื่อสาร             
ทางการตลาด โดยผูม้อีทิธพิลรายดา้น ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอื เชีย่วชาญ น่าดงึดูดใจ น่านับถอื และคล้ายคลงึ มผีลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  ด้านผิวพรรณ  ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค  Generation Y                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวจิยัของธนวฒัน์ เกตุเพน็วงศ ์(2564) 
ไดท้ าการศกึษาวจิยัเรื่อง อทิธพิลการสื่อสารปากต่อปากบนสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อทศันคตติราสนิคา้และพฤตกิรรม
การสนับสนุนตราสนิค้า กรณีศกึษา Streaming Video on Demand ในประเทศไทย พบว่า การสื่อสารทางการตลาด 
โดยผู้มีอิทธพิล ความน่าดึงดูดใจของแฟนเพจรวีิว ความน่าไว้วางใจของแฟนเพจรวีิว ส่งผลต่อทศันคติที่ผู้บรโิภค        
มีต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้านัน้ก็ส่งผลต่อพฤติกรรมสนับสนุนตราสินค้า  สอดคล้องกับงานวิจัยของ         
อาทิตยา ดาวประทีป (2559) ได้ท าการศกึษาวจิยัเรื่อง การรบัรู้ตราสนิค้าและผู้มอีิทธพิลต่อตราสินค้าบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลขีองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัการอ้างอิง
จากบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค        
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่ องจากผู้บริโภคเชื่อว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงที่โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ใช้เครื่องส าอาง         
ตามที่โฆษณาจริง และการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจผู้บริโภคให้ทดลอง           
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ใช้เครื่องส าอางด้วยความเต็มใจ และสอดคล้องกับงานวจิยัของรฐัญา มหาสมุทร (2559) ได้ท าการศกึษาวิจยัเรื่อง     
กลยุทธ์การสื่อสารของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิในโลกออนไลน์ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองผูต้ดิตาม พบว่า กลุ่มผูต้ดิตาม  
จะเปิดรบัขอ้มูลจากผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์มากกว่าเปิดรบัสื่อโดยตรงจากตราสนิคา้ และเลอืกทีจ่ะเปิดรบัเฉพาะ
สิง่ทีต่นเองก าลงัสนใจเท่านัน้ เพื่อต้องการขอ้มูลเพิม่เตมิส าหรบัสนับสนุนความคดิเหน็ตนเองหรอืช่วยในการตดัสนิใจ 
และเลอืกรบัฟังจากบุคคลทีต่นเองใหค้วามเชื่อใจและชื่นชอบในรูปแบบการน าเสนอของบุคคลนัน้ กลุ่มผูต้ดิตามไดเ้หน็
ว่ากลุ่มผูท้รงอทิธพิลในโลกออนไลน์มคีวามจรงิใจและน่าเชื่อถอืมากกว่า  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. จากการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ        
ใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังนั ้นในการเจาะตลาด หรือเจาะกลุ่มลูกค้าผู้ประกอบการคลินิกเสริมความงาม  จึงควรค านึงถึงอาชีพด้วย             
และจากการศกึษา พบว่า อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด ดงันัน้คลนิิกเสรมิความ
งาม ควรจดัโปรโมชัน่ราคาพเิศษ เพยีงแค่ใหโ้ชวบ์ตัรขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิส าหรบัอาชพีขา้ราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ 

 2. จากการศกึษาวจิยัแสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสนิค้า มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคลนิิกเสรมิความงาม 
ดา้นผวิพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันัน้การทีค่ลนิิกเสรมิความงาม
ควรจดัท าสื่อออนไลน์ใหผู้บ้รโิภคไดเ้หน็ถงึผลลพัธข์องหตัถกรรมต่าง ๆ และใหร้บัรูใ้นคุณภาพของสนิคา้หรอืตราสนิคา้ 
เช่น การท าโฆษณาวิธีการท าหัตถกรรมและผลลัพธ์หลังท าหัตถกรรม ผ่าน E-commerce (IG , Facebook)         
เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ใหผู้บ้รโิภคหนัมาภกัดตี่อสนิคา้และตดัสนิใจใชบ้รกิารคลนิิกเสรมิความงาม  

 3. จากการศกึษาวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตและการสื่อสารทางการตลาด 
โดยผู้มีอิทธิพล มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสรมิความงาม ด้านผิวพรรณ ผ่านสื่อออนไลน์ของผู้บรโิภค 
Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร และด้วยยุคปัจจุบนั Generation Y มกีารเขา้ถึงสื่อออนไลน์มากยิง่ขึน้ ดงันัน้
คลนิิกเสรมิความงามควรท าการโฆษณาให้ผู้มอีิทธพิลเขา้มาใช้บรกิารท าหตัถกรรมจรงิ ถ่ายคลปิขณะท าหตัถกรรม 
แสดงผลลพัธ์ของหตัถกรรม และเผยแพร่หตัถกรรมต่าง ๆ ผ่าน YouTube และ TikTok เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ      
แก่ผู้บริโภคและเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  เนื่ องจากเป็นช่องทางการสื่อสาร              
แบบปากต่อปากผ่านสื่อออนไลน์ทีผู่บ้รโิภคเขา้ถงึไดง้า่ย และช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารไดง้า่ยขึน้ 
 
กิตติกรรมประกาศ 

ปรญิญานิพนธส์ าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี เน่ืองดว้ยความอนุเคราะหจ์าก อ.ดร.เบญจมาส สริใิจ อาจารยท์ีป่รกึษา
งานวจิยัปรญิญานิพนธ ์รศ.ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์นั และผศ.ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ ทีไ่ดก้รุณาเป็นผูเ้ชีย่วชาญใน
การใหค้ าแนะน าขอ้เสนอแนะต่าง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพรอ่งใหด้ยีิง่ขึน้ จนท าใหง้านวจิยันี้เสรจ็สมบูรณ์ ผูว้จิยัขอ
กราบขอบพระคุณในความเมตตาของท่านเป็นอย่างสงูไว ้ณ ทีน่ี้  
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 การศึกษารปูแบบการด าเนินธรุกิจและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Es)  
ของธรุกิจแปรรปูเมด็มะม่วงหิมพานต์ ส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ 

ในพ้ืนท่ีจงัหวดัอตุรดิตถ ์
A STUDY OF BUSINESS OPERATION MODELS AND MARKETING MIX FACTORS 

(4ES) OF CASHEW NUT PROCESSING BUSINESS FOR NEW GENERATION 
FARMERS IN UTTARADIT PROVINCE 

 
กอบกุล อนิกล ่า มณีรตัน์ ชาตริงัสรรค ์

Kopkun Inklam1, Maneerut Chatrangsan2 
 

บทคดัย่อ 
 

จุดมุ่งหมายในการศึกษาครัง้นี้ คือ 1) เพื่อศึกษาการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเม็ดมะม่วงหิมพานต์แปรรูป       
ของเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นที่จงัหวดัอุตรดติถ์ 2) เพื่อศกึษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดในการประกอบธุรกจิจ าหน่าย   
เม็ดมะม่วงหิมพานต์แปรรูป ในจังหวดัอุตรดิตถ์ เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้ศึกษาได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล       
ดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างเป็นเกษตรกรรุ่นใหม่ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์ และไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่ชดั ดงันัน้ผู้ศึกษาจงึใช้เทคนิคในการเลือกตวัอย่างแบบก้อนหมิะหรือแบบลูกโซ่ (Snowballor chain 
sampling) จ านวน 5 ราย เพศชายและเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 26-38 ปี เป็นเจา้ของสวนเกษตรเมด็มะม่วงหมิพานต์ 
อ.ท่าปลา ในจงัหวดัอุตรดติถ์ มกีารด าเนินธุรกจิจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานตแ์ปรรปู เป็นระยะเวลา 3 ปีขึน้ไป  

ผลการศกึษาพบว่า รูปแบบการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต์แปรรูป มรีูปแบบที่เน้นการผลติ    
ใชท้กัษะการแปรรูปเมด็มะม่วงหมิพานต์เป็นสนิคา้พรอ้มทาน มกีารก าหนดราคาทีค่ านึงถงึราคาตลาดและการต่อรอง
กบัพ่อค้าคนกลาง มชี่องทางการจ าหน่ายผ่านเฟซบุ๊กเป็นหลกั รองลงมาจ าหน่ายใน แพลตฟอร์ม ชอปป้ี ลาซาด้า 
และติ๊กต่อก โดยมรีูปแบบกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลั 4Es ประกอบไปด้วย การสร้างประสบการณ์ที่ดี
ให้กับลูกค้า (Experience) ยึดหลักการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ ปลอดภัยและสะอาด เป็นผลผลิตที่มาจากสวน           
ของเกษตรกรเอง ปราศจากสารเคม ีสร้างความคุ้มค่า (Exchange) เกษตรกรมกีารน าเสนอคุณค่า ผ่านการเล่าเรื่อง    
ในเรื่องของเอกลกัษณ์ รสชาติ ผลประโยชน์ความคุ้มค่าที่ผูบ้รโิภคจะได้รบั การเขา้ถึงผู้บรโิภคทีง่่าย (Everywhere) 
โดยการใชช้่องทางการจดัจ าหน่าย ผ่านสื่อออนไลน์ ทีเ่กษตรกรนิยมใชค้อื เฟซบุ๊ก เน่ืองจากเกษตรกรมองว่าเป็นระบบ
ที่ง่ายและเข้าถึงได้รวดเร็วกว่า และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Evangelism) เน้นท าการสื่อสาร                   
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ร่วมและรู้สกึอยากบอกต่อ เช่น ประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ของสนิค้าให้น่าสนใจ    
การจดัโปรโมชนัตามเทศกาล เขา้ร่วมเวริค์ช๊อปการแปรรูปเมด็มะม่วงหมิพานต์ เป็นต้น เพื่อใหลู้กคา้กลบัมาซื้อสนิคา้
ซ ้าและกลายเป็นลูกคา้ประจ าในทีสุ่ด 
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ค าส าคญั: เกษตรกรรุ่นใหม่, ส่วนประสมทางการตลาด (4Es),  การตลาดดจิทิลั, กลยุทธก์ารตลาด 
 

Abstract 
 

 The objective of this study is 1) to examine the business operations of young farmers selling processed 
cashew nuts in Uttaradit Province and 2) to explore the marketing strategy models for the processed cashew 
nut business in Uttaradit Province. This qualitative research involved collecting data through in-depth interviews. 
Since the sample group comprises young farmers in Uttaradit Province and the exact population size is 
unknown, the researcher used the snowball or chain sampling technique to select five participants, both male 
and female, aged between 26-38 years, who are owners of cashew nut farms in Tha Pla District, Uttaradit 
Province, and have been running their processed cashew nut business for over three years. 
 The study found that the business model for processed cashew nut sales emphasizes production, 
using skills to process cashew nuts into ready-to-eat products. Pricing is set based on market prices and 
negotiations with middlemen. The primary sales channel is Facebook, followed by platforms like Shopee, 
Lazada, and TikTok. The digital marketing mix strategy (4Es) includes providing a good customer experience 
(Experience) by producing quality, safe, and clean products sourced directly from the farmers' own farms, free 
from chemicals. Offering value (Exchange) is achieved through storytelling about the uniqueness, taste, and 
benefits consumers will receive. Easy access to consumers (Everywhere) is ensured via online sales channels, 
with Facebook being preferred for its simplicity and quick reach. Building good relationships with customers 
(Evangelism) is focused on creating shared experiences and encouraging word-of-mouth, such as promoting 
the product's image, offering seasonal promotions, and participating in cashew nut processing workshops to 
encourage repeat purchases and foster loyal customers. 
 
Keywords: Young farmers, Marketing mix (4Es), Digital marketing, Marketing strategy. 

 
บทน า  

จากสถานการณ์ในปัจจุบนั การเปลี่ยนแปลงของสงัคมโลก เทคโนโลยแีละเศรษฐกจิ และภาวการณ์แข่งขนั   
ที่สูงขึ้นท าให้ประเทศไทยมุ่งส่งเสรมิและสร้างความเขม้แขง็ทางด้านการแข่งขนัเพื่อทนัต่อการแข่งขนัในตลาดโลก     
โดยสอดคล้องกบัแผนและนโยบายตามยุทธศาสตร์ 20 ปี ดา้นการสร้างความสามารถในการแข่งขนั โดยมเีป้าหมาย 
การเกษตรสรา้งมูลค่า (เกษตรอตัลกัษณ์พื้นถิน่ เกษตรปลอดภยั เกษตรชวีภาพ เกษตรแปรรูปและเกษตรอจัฉรยิะ )  
ตลอดจนการผลักดันธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) สู่สากลรัฐบาลมีการส่งเสริมและสนับสนุนชุมชน        
สร้างรายได้อย่างยัง่ยนืและให้ความส าคญัต่อการพฒันาคุณภาพและส่งเสรมิการต่อยอดผลติภณัฑ์ชุมชนที่มคีุณค่า     
มคีวามโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ สู่การแข่งขนัสร้างไดอ้ย่างยัง่ยนืใหก้บัชุมชนและประเทศชาต ิยกระดบัคุณภาพสนิค้า
เป็นสินค้ามาตรฐานและเพิ่มมูลค่าให้กับเศรษฐกิจชุมชนและประเทศชาติได้ สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนา         
และส่งเสรมิผูป้ระกอบการยุคใหม่ ทีข่บัเคลื่อนธุรกจิดว้ยเทคโนโลย ีมคีวามคดิสรา้งสรรคใ์นการพฒันาเพิม่มลูค่าธุรกจิ 
ซึง่จะช่วยสรา้งโอกาสเขา้ถงึตลาดของเกษตรโดยการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัขยายช่องทางการตลาดทัง้ในและต่างประเทศ
ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ( ส านักงานสภาพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต,ิ 2561)            

ด้วยจุดเด่นของเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ของ อ .ท่าปลา ซึ่งผลผลิตเม็ดมะม่วงหิมพานต์ใน อ .ท่าปลา           
จงัหวดัอุตรดติถ์นัน้ ใหผ้ลผลติออกเป็นจ านวนมากซึ่งถอืว่าเป็นพชืเศรษฐกจิทีส่ าคญัในจงัหวดัอุตรดติถ์  ในปีการผลติ 
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2566 มเีกษตรกรทีป่ลูกเมด็มะม่วงหมิพานต ์จ านวน 3,875 ราย พืน้ทีเ่พาะปลูก 36,932 ไร่ ผลผลติ 285 กโิลกรมัต่อไร่ 
คดิเป็น 9,073 ตนั โดยมรีาคาเฉลีย่ กโิลกรมัละ 40 บาท คดิเป็นมลูค่า 363 ลา้นบาท (ส านักงานเกษตรจงัหวดัอุตรดติถ์ 
ขอ้มูล ณ วนัที ่6 พฤศจกิายน 2566) อกีทัง้เมด็มะม่วงหมิพานต์ยงัเป็นสนิคา้ OTOP อนัดบัแรกของจงัหวดัอุตรดติถ์  
อกีดว้ย ปัจจุบนัมเีกษตรกรรุ่นใหม่ในจงัหวดัอุตรดติถ์ ไดต้ดัสนิใจผนัตวัมาเป็นเกษตรกรเตม็ขัน้หรอืเริม่ท าการเกษตร
ควบคู่กับการท างานหลกัเพื่อสร้างรายได้เสริม มีรายได้จากการขายเม็ดมะม่วงหิมพานต์เป็นหลกัแต่ราคารับซื้อ      
จากพ่อคา้คนกลางอยู่ทีก่โิลกรมัละ 30 บาท ซึง่มรีาคาต ่า และผลผลติทีไ่ดม้จี านวนมากท าใหเ้กษตรกรน าสนิคา้เกษตร
ที่ตนเองท ามาผ่านกระบวนการแปรรูปเม็ดมะม่วงหิมพานต์โดยผลิตแบบต้นน ้าและปลายน ้าเอง จึงท าให้สินค้า           
มมีลูค่าเพิม่และจ าหน่ายไดร้าคาด ี

อนึ่งแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบ (4P’s) ที่เน้นในเรื่องของการพฒันาสินค้าตามความต้องการ      
ของกลุ่มเป้าหมายหรอืแนวโน้มของตลาด อาจไม่เพยีงพอในยุคดจิทิลัอย่างเตม็ตวัในปัจจุบนั การยกระดบัการเขา้ถึง
สนิคา้ จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีไ่ดเ้ปลี่ยนแปลงไป การท าตลาดบนออนไลน์ โดยการใชส่้วนประสมทางการตลาด
แบบ (4Es) ได้ถูกน ามาใช้ในการประยุกต์และเสริมสร้างความหลากหลายในการสื่อสารมากขึ้น เน้นการสร้าง
ประสบการณ์ทีด่ ีไม่ใช่แค่ในตวัสนิคา้หรอืบรกิาร แต่คอืทุกขัน้ตอน ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร การสรา้งจุดยนื การดไีซน์ 
ตวัสนิคา้ หรอืบรกิารไปจนถงึหลงัการขาย ท าใหไ้ดท้ัง้ผูผ้ลติและผูบ้รโิภคมากกว่าเดมิ ส่วนเกษตรกรทีไ่ม่เคยท าตลาด
ออนไลน์มาก่อนนัน้กส็ามารถน ากลยุทธก์ารตลาด 4E เขา้มาใชไ้ด ้เป็นการส่งเสรมิการขายอกีรูปแบบหนึ่ง ในการช่วย
ใหก้ารท าการตลาดของเกษตรกรมคีวามแขง็แกร่งและมปีระสทิธภิาพมากกว่าเดมิ  

ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งต้นผูศ้กึษา จงึมคีวามสนใจ ในการศกึษารูปแบบการด าเนินธุรกจิแปรรูปเมด็มะม่วง
หมิพานต์ของเกษตรกรรุ่นใหม่ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์ ว่ามกีารด าเนินธุรกจิอย่างไรในดา้นการผลติ การก าหนดราคา 
สถานที่จ ัดจ าหน่าย การกระจายสินค้าและรูปแบบบรรจุภัณฑ์ การเพิ่มมูลค่าของสินค้าเกษตรจากผลผลิตที่ได้         
ผ่านการแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์รูปแบบต่าง ๆ ตลอดจนการศึกษารูปแบบส่วนประสมทางการตลาด (4Es) เพื่อใช้        
ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน                
ในการประกอบธุรกจิ เพื่อเป็นประโยชน์ ใหก้บัเกษตรกร ชุมชน รวมถงึผูป้ระกอบการ น าผลการศกึษาฉบบันี้ไปปรบัใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงพฒันากลยุทธ์ด้านการตลาดให้ทันสมยัเพื่อให้อยู่รอด        
และประสบความส าเรจ็ในการประกอบธุรกจิของเกษตรกรในยุคดจิทิลั  
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
  1. เพื่อศึกษาการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเม็ดมะม่วงหิมพานต์แปรรูปของเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นที่จงัหวดั
อุตรดติถ์  
 2. เพื่อศกึษารูปแบบกลยุทธก์ารตลาดในการด าเนินธุรกจิของเกษตรกรรุ่นใหม่ในการประกอบธุรกจิจ าหน่าย
เมด็มะม่วงหมิพานตแ์ปรรปู ในจงัหวดัอุตรดติถ์ 
 
ทบทวนวรรณกรรม                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
 แนวคิดการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์การสร้างมูลค่าเพิ่มสามารถท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขัน
สามารถตอบสนองความตอ้งการและท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจมาก ยิง่ขึน้ สรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ในภาวะ
ที่มกีารแข่งขนัอย่างรุนแรง และสร้างขอ้ได้เปรยีบทางการ แข่งขนัทางการตลาด (สุระเกียรติ รตันอ านวยศริ,ิ 2564) 
โดยจะเน้นพฒันาและตอบโจทย์ลูกค้าให้ตรงตามความต้องการ จากเดมิที่สื่อสารจากตวัสนิค้า จงึมกีารปรบัเปลี่ยน
แนวทางให้เขา้กบัปัจจุบนั โดยเน้นการสื่อสารจากทางลูกค้ามาช่วยท าการตลาดเพิม่เติม เนื่องจากระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเขา้มามบีทบาทส าคญัในชวีติ ท าให้พฤติกรรมในการเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคในยุคใหม่    
เกิดการเปลี่ ยนแปลง  Herstonehaugh (2009) ได้ เสนอแนวคิด ปัจจัย ส่วน ประสมทางการตลาด ( 4 E’s)                
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เพื่ อ ให้สอดคล้องต่ อความต้องการของผู้บ ริโภคในยุ คใหม่มากขึ้น  ประกอบไปด้วย  4 ปั จจัย  ได้แก่                                  
1) การสรา้งประสบการณ์ (Experience) เป็นการน าเสนอประสบการณ์ทีมุ่่งเน้นประสบการณ์ของ ลูกคา้ตัง้แตต้น้จนจบ
กระบวนการซื้อ (การรับรู้ การตัดสินใจ การซื้อ) ซึ่งเปรียบเสมือนการน าเสนอวิธีการแก้ไข ปัญหาของลูกค้า              
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ 2) การสรา้งคุณค่า (Exchange) เป็นการสรา้งการรบัรู ้คุณค่าทีเ่สนอใหลู้กค้า 
เพื่อแลกกับ สิ่งที่เขาจ่ายไป ดังนั ้นหากกิจการปรับราคาให้เหมาะสมกับลูกค้าโดยเน้นคุณค่าที่ เขาได้รับ                    
จากการแลกเปลีย่น โอกาสในการปิดการขายกจ็ะมสีูงขึน้ 3) การตอบสนองในทุกที ่(Everyplace) เป็นการเขาถงึลูกคา้
ไดใ้นทุกที ่4) การสรา้งความภกัดใีนแบรนด์ (Evangelism) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อเชญิชวน หรอืโน้มน้าวลูกคา้
ในดา้นต่าง ๆ คน้หาลูกคา้ทีม่รีะดบัความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิารระดบัสูงมาก มคีวามหลงใหล เลื่อมใสและศรทัธา
จนเกิดความมุ่งมัน่ที่จะชกัจูงคนอื่น ๆ เขา้ร่วมอุดมการณ์หรอืซื้อสนิคา้และมคีวามภกัดตี่อสนิคา้ (สมกณภทัร ธรรม
สอน, 2563)   
  กะรตัเพชร บุญชูวิทย์ (2561) ได้กล่าวถึงหลกัการตลาดยุคใหม่ไว้ว่า การตลาด 4E’s คือ หลกัการตลาด       
ทีเ่น้นสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้มากกว่าการเน้นการขาย โดยเน้นการตอบสนองทางดา้นอารมณ์และความพงึพอใจ
ใหก้บัลูกคา้ รวมถงึการสรา้งประสบการณ์ร่วมกนัระหว่างลูกคา้กบัแบรนด ์โดยรปูแบบของการตลาด 4E เป็นส่วนหนึ่ง
ของรูปแบบของ อินบาวนด์ มาร์เกตติ้ง เป็นการสื่อสารการตลาดที่เน้นให้ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเข้ามาหาแบรนด์           
แทนทีแ่บรนดจ์ะเขา้หาผูบ้รโิภค และแบรนดจ์ะเป็นผูส้รา้งความบนัเทงิหรอืใหค้วามรู ้กบัผูบ้รโิภคทีเ่ขา้มาแต่ไม่มุ่ งเน้น
การขาย ใชแ้นวคดิการตลาดแบบ ออมม ิแชลนอล มาร์เกต็ติ้ง เชื่อมโยงกนัออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่วยในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลของลูกค้า ทัง้หมดเอาไว้ เพื่อท าให้การเข้าถึงขอ้มูลลูกค้าเป็นไปได้ง่ายและรวดเร็ว (ศรียา, 2557)     
โดยองค์ประกอบของการตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omni Channel) ประกอบด้วย (อรรมัภา หวัใจ และคนอื่น ๆ, 2557)     
1. การเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ (Integrating) โดยแบ่งออกเป็นสอง รูปแบบ ดงันี้ 1) การเชื่อมโยง
ช่องทางการขายสินค้าหรือบริการแบบไร้รอยต่อ เป็นการเชื่อมโยง กระบวนการซื้อสินค้าตัง้แต่ก่อนการซื้อสินค้า
จนกระทัง่ผู้บริโภคหรือลูกค้าได้รับสินค้าถึงมือ โดยน าทุกช่องทางการซื้อขายทัง้ช่องทาง ร้านค้า เว็บไซต์ 
โทรศพัทม์อืถอื หรอื แอปพลเิคชนั มาเชื่อมต่อเพื่ออ านวยความสะดวกใหผู้บ้รโิภคสามารถสัง่ซื้อสนิคา้ไดทุ้กที ่ทุกเวลา 
และทุก ช่องทางตามทีต่อ้งการ   

ถิรวุฒ ิแสงมณีเดช (2566) ได้ศกึษาเรื่อง การตลาดยุคใหม่ของธุรกิจค้าปลกีขนมขบเคี้ยว มวีตัถุประสงค์      
2 ประการ คอื 1) เพื่อศกึษาทบทวนแนวคดิ ความรู้เกี่ยวกบัทฤษฎีและงานวจิยัการตลาดยุคใหม่ของธุรกิจค้าปลีก     
ขนมขบเคี้ยว และ 2) เพื่อวเิคราะห์เปรยีบเทยีบการตลาดยุคเดมิ 4P’s กบัการตลาดยุคใหม่ 4E’s ของธุรกิจค้าปลกี  
ขนมขบเคี้ยว โดยมแีนวคดิเกี่ยวกบัการตลาดดจิทิลั แนวคดิเกี่ยวกบัธุรกจิคา้ปลกี โดยผูว้จิยัไดศ้กึษาหลกัเกณฑ์การ
คัดเลือกเอกสารมาใช้ ตามแนวทางของ Scott (1990; 2006) ประกอบด้วย ความจริง ความถูกต้อง น่าเชื่อถือ         
การเป็นตัวแทน และความโดยผู้วจิยัให้ความส าคญักบัความคิดรวบยอด ซึ่งสามารถสรุปออกมาแยกเป็นประเด็น
ส าคญัๆ ตามเน้ือหา โดยยดึหลกัตามตคีวามตามความจรงิทีก่ าหนดขึน้ซึง่ชว่ยในการ ตคีวามและวเิคราะหน์ าไปสู่ขอ้มลู
หรอืขอ้ค้นพบในการวจิยัครัง้นี้เพื่อน ามาสรุปผล พบว่า การน าการตลาดยุคใหม่มาใชก้บัธุรกิจค้า ปลกีขนมขบเคี้ยว    
ในด้านต้นทุนและค่าใช้จ่ายในการท าธุรกิจอยู่ในระดับที่ไม่สูงเกินไป สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ท าให้  
ผู้ประกอบการสามารถทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค ช่วยในเรื่องของการเพิ่มยอดขาย โดยการซื้อสินค้า         
ผ่านช่องทางออนไลน์ และสามารถน ามาวัดผลได้ เพื่อที่จะได้น าผลสะท้อนของผู้บริโภค มาปรับปรุง พัฒนา            
และต่อยอดธุรกจิ การน าหลกัการตลาดยุค ใหม่มาใชใ้นการด าเนินธุรกจิเพื่อใหผู้ป้ระกอบการและผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลู
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างรวดเร็วและมี ประสิทธิภาพ อีกทัง้สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทาง                  
ในการตดัสนิใจและประกอบธุรกจิต่อไป 
 สุนิษา สะเรญิรมัย ์(2562) ไดศ้กึษาเรื่อง ถอดบทเรยีนกลยุทธ์การตลาดเกษตรกรรุ่นใหม่การศกึษาวจิยัครัง้นี้
มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษากลยุทธ์การตลาดของเกษตรกร รุ่นใหม่ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างคอื เกษตรกรรุ่นใหม่ประเทศไทย
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จ านวน 10 กรณีศึกษา มีช่วงอายุระหว่าง 18 - 45 ปีโดยมีวิธีการเก็บข้อมูล จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) เกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิทุตยิภูมขิองกลุ่มกรณีศกึษาจากนัน้น าขอ้มลูทัง้หมดมาวเิคราะห์ ถอดบทเรยีนกลยุทธ์
การตลาดของเกษตรกรรุ่นใหม่ เพื่อเป็นรปูแบบกลยุทธท์างการตลาดตน้แบบส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ทีก่ าลงักา้วเขา้มา
สู่วถิีเกษตรกรรมทีก่ าลงัสนใจในการพฒันาการตลาดของเกษตรกรใหต้รงตามความต้องการของผูบ้รโิภคและพฒันา  
แบรนด์ จากกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเเข็งแกร่งมากยิงขึ้น ผลการศึกษาพบว่ากลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์นัน้
เกษตรกรรุ่นใหม่ใหค้วามส าคญั ตัง้แต่การเลอืกผลติภณัฑ์คุณภาพผลติภณัฑ์ทีม่คีวามปลอดภยัจากสารเคมทีัง้ผูผ้ลติ
และผู้บรโิภค กลยุทธ์ด้านราคาแปรผนัตาม กระบวนการผลติสนิค้าแต่ละชนิด สนิค้าที่มมีูลค่าจะมรีาคาค่อนขา้งสูง    
แต่ไม่แขง่ขนัดา้นสงครามราคาระหวางผูผ้ลติดว้ยกนัเองเป็น การเน้นการอยู่กลุ่มสรา้งเครอืขา่ยแลกเปลีย่นความรูแ้ละ
ช่วยเหลอืกนัมาก ส่วนกลยุทธด์า้นส่งเสรมิการตลาดเกษตรรุ่นใหม่วเิคราะห์ จากพฤตกิรรมลูกคา้ชื่นชอบการแถมสนิคา้
มากกว่าส่วนลดราคาถึงอยางไรก็ตามด้านการสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่ความส าคญักับเกษตรรุ่นใหม่ยุ คดจิติอลนี้    
เป็นอย่างมาก การสื่อสารกบลูกค้าโดยตรงเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีท าให้เป็นรู้จ ักในวงกว้างแม้นไม่ได้            
สรา้งยอดขายมากนักแต่เป็นสิง่ทีท่ าใหผู้ค้นจดจ าแบรนด์สนิคา้เกษตรกรไดเ้ป็นอย่างดนีอกจากนัน้ยงัพบว่าการสื่อสาร
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตวัมกัไดผ้ลรบัทีด่กีว่าเฟซบุ๊กเพจ ส่วนการซื้อโฆษณาบนออนไลน์ยงัพบเป็นส่วนน้อยมาก 
 กนกพชัร กอประเสรฐิ (2561) ไดศ้กึษาเรื่อง การมส่ีวนร่วมของเกษตรกรในการพฒันากลยุทธท์างการตลาด
เพื่อเพิ่มศักยภาพธุรกิจชุมชน กรณีศึกษา ธุรกิจปลาสวยงามในจังหวดันครปฐม โครงการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์          
เพื่อพฒันากลยุทธท์างการตลาดแบบมส่ีวนร่วมของธุรกจิชุมชนการเพาะเลี้ยงปลาสวยงาม ในจงัหวดันครปฐม วธิกีาร
เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด จ านวน 15 คน ประกอบดว้ย เกษตรกรผูเ้พาะเลี้ยง ปลาสวยงาม
ในจงัหวดันครปฐมและนักศึกษา คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภัฏนครปฐม การวิจยันี้ด าเนินการวิจัย       
โดยระเบียบวจิยัเชงิคุณภาพ และการวิจยัเชงิปฏิบตัิการ เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ การศึกษาปรากฏการณ์       
โดยการสังเกต อย่างมีส่วนร่วม การระดมสมอง และการสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ               
โดยการวเิคราะห์เนื้อหาในการวเิคราะห์ สิง่แวดล้อมทางธุรกจิ ซึ่งใชเ้ป็นเครื่องมอืในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาด
แบบมส่ีวนร่วม ผลการศกึษาพบว่า 1) จงัหวดันครปฐมมฟีาร์มทัง้หมด จ านวน 364 ฟาร์ม เนื้อที่เพาะเลี้ยง 518 ไร่ 
ส่วนใหญ่เพาะเลี้ยง ปลากดั ปลาทอง ปลาหางนกยูงและปลาหมอส ีตามล าดบั ผูร้วบรวมและผูส่้งออก จ านวน 60 คน       
และร้านค้าปลาสวยงาม ทัว่ประเทศมอียู่ประมาณ 500 ราย ซึ่งร้อยละ 90 อยู่ในกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ผู้ค้าปลา
สวยงามออนไลน์ในประเทศและระหว่างประเทศ จ านวน 103,271 คน 2) กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย กลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์เน้นปลาสวยงามที่มีคุณภาพสูง สร้างความแตกต่างมีเอกลักษณ์ กลยุทธ์ราคาใช้การก าหนดราคาสูง 
ผูบ้รโิภคเตม็ใจจ่าย การก าหนดราคาแบบนี้จะท าใหผู้บ้รโิภค รูส้กึว่าตนเองไดส้นิคา้ทีม่คีุณภาพสูงเหนือกว่าบุคคลอื่น 
กลยุทธ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลายทัง้ช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ กลยุทธ์การส่งเสรมิการตลาดที่ใช้กบั
ตลาดออนไลน์และออฟไลน์โดยกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ใช้ในการตลาด  ออนไลน์ คือ การท าโฆษณา            
และประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางโซเชยีลเน็ตเวริค์ ส่วนช่องทางออฟไลน์ใชช้่องทางขายตรงและใช้โปรโมชนัร่วมกนั 
 อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ได้ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า
สนิคา้อุปโภคบรโิภค ของผูบ้รโิภคผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ  1) ศกึษาพฤตกิรรม
การซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ชาวไทย  2) ศึกษาอิทธิพล            
ของส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างการวจิยั ได้แก่ ผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการซื้อสนิค้า
อุปโภคบรโิภค จ านวน 284 คน เกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ สถติทิีใ่ชว้เิคราะห์ขอ้มูล คอื ความถี่ รอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณผลการวิจยั พบว่า พฤติกรรม        
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ มคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยการประเมนิทางเลอืก
มีความส าคญัมากที่สุด รองลงมาคอื ค้นหาขอ้มูล ตัดสินใจซื้อ การประเมนิหลงัการซื้อ และการรบัรู้ความต้องการ 
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ตามล าดบั ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภค
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่าส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience)           
การสรา้งสาวก (Evangelism) และการเขา้ถงึผูบ้รโิภค (Everywhere) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อไปในทศิทางเดยีวกนั
ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยสามารถอธบิายความผนัแปรไดร้อ้ยละ 53.2 
 อนิทชั เอือ้สุนทรวฒันา (2561) ไดศ้กึษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจงูใจที ่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน  การวิจยั คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย       
และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจยั พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกบั    
ส่วนประสมการตลาด 4Es โดยรวม อยู่ในระดบัด ีและแรงจงูใจโดยรวม อยู่ในระดบัมาก และผลการทดสอบสมมตฐิาน
พบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่เีพศ อายุสถาน ภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจท่องเทีย่วแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนประสมกาตลาด 4Es ดา้นการเขา้ถึง
ผู้บริโภค ด้านสร้างความสัมพันธ์  และแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล  ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว                  
ของนักท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 รอ้ยละ 48.1 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทัง้ในส่วนของวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาวิจยั วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง        
กับทฤษฎีที่ใช้ในการวิจยั และวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งกับงานวจิยัในอดตี พบว่ายงัไม่มงีานวิจยัใดที่ศกึษาเกี่ยวกบั        
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของธุรกิจแปรรูปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นที่ จงัหวดัอุตรดิตถ์        
การน ากลยุทธ์ที่ได้ไปสร้างเป็นแนวทางก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ของธุรกิจแปรรูปเม็ดมะม่วงหิมพานต์             
ซึ่งกล่าวไดว้่า เมด็มะม่วงพมิพานตซ์ึ่งเป็นพชืเศรษฐกจิของจงัหวดัอุตรดติถ์นัน้ เมื่อได้น ามาแปรรูป ในรูปแบบต่าง ๆ 
ท าให้เพิ่มมูลค่าของเมด็มะม่วงหิมพานต์ได้ อีกทัง้ยงัเป็นแนวทางให้เกษตรกรรุ่นใหม่ที่สนใจต่อยอดธุรกิจแปรรูป       
เมด็มะม่วงหมิพานต์ ไดม้ชี่องทางการตลาดทีห่ลากหลาย เพื่อเพิม่รายได ้ผ่านการตลาดดจิทิลั ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจ
อยากพัฒนาและต่อยอดการศึกษา เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปวางแผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล                       
ใหม้ปีระสทิธภิาพและสรา้งความไดเ้ปรยีบในแขง่ขนัของเกษตรกรรุ่นใหม่ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั  

1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
 ประชากร การศึกษางานวิจัยฉบับนี้ใช้ประชากรเป้าหมาย คือ เกษตรกรรุ่นใหม่ของ อ าเภอท่าปลา       
จงัหวดัอุตรดติถ์ เป็นเจา้ของสวนเกษตรเมด็มะม่วงหมิพานต์ มกีารด าเนินธุรกจิจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต์แปรรูป     
ทีม่อีายุ 18 - 45 ปี มปีระสบการณ์ดา้นการเกษตรมากกว่า 3 ปี ขึน้ไป                                                                                                                                
 กลุ่มตวัอย่าง ขนาดกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัฉบบันี้ คอื เกษตรกรรุ่นใหม่ของ อ าเภอท่าปลา จงัหวดัอุตรดติถ์ 
เป็นเจา้ของสวนเกษตรเมด็มะม่วงหมิพานต ์มกีารด าเนินธุรกจิจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานตแ์ปรรปู ทีม่อีายุ 18 - 45 ปี 
มีประสบการณ์ด้านการเกษตรมากกว่า 3 ปี ขึ้นไป ผู้วิจ ัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) เน่ืองจากหน่วยตวัอย่างเป็นเกษตรกรรุ่นใหม ่จงึไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่ชดั ดงันัน้นักวจิยัจะใชเ้ทคนคิ
ในการเลือกตัวอย่างแบบก้อนหิมะหรือแบบลูกโซ่  (Snowballor chain sampling) ขัน้ตอนแรกค้นหาตัวอย่างแรก         
ทีต่รงกบัเกณฑ์การวจิยั เมื่อไดข้อ้มูลจากตวัอย่างแรกแล้ว ผูว้จิยัจงึสอบถามตวัอย่างถดัไปจากตวัอย่างแรก เกี่ยวกบั
ประเด็นการวจิยั ท าเช่นนี้ไปเรื่อย ๆ จนกระทัง่ขอ้มูลถึงจุดอิ่มตวั (Data saturation) ได้กลุ่มตวัอย่างจ านวน 5 ราย   
โดยการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างพจิารณาร่วมกบัใช้วจิารณญาณเเละดุลยพนิิจของผู้วจิยัในการพจิารณาว่าผู้ให้ข้อมูล
สมัภาษณ์นัน้สามารถให้ขอ้มูลถึงรูปแบบการด าเนินธุรกิจและกลยุทธ์การตลาดของเกษตรกรรุ่นใหม่และสามารถ     
ตอบค าถามตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัได ้
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 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั  
เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อใหก้ารเกบ็ขอ้มลูในการศกึษา

เป็นไปตามวตัถุประสงค์ของการศกึษา ผู้วิจยัจึงได้มกีารก าหนดเครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสมัภาษณ์      
(In-depth interview) โดยใชแ้บบสมัภาษณ์กึง่โครงสรา้ง (Semi-structured interview) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวมรวม
ขอ้มลู ขอ้ค าถามในการสมัภาษณ์เป็นแบบมโีครงสรา้งไม่แน่นอนตายตวั โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้  
 ส่วนท่ี 1 ค าถามทีเ่กีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์ 
 ส่วนท่ี 2 ค าถามที่เกี่ยวขอ้งกบัการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต์แปรรูปของเกษตรกรรุ่นใหม่     
ในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์ 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด (4Es) ในการด าเนินธุรกิจของเกษตรกรในการประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต ์ในจงัหวดัอุตรดติถ์ 
 3. การทดสอบเคร่ืองเมือท่ีใช้ 
  ทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยการวเิคราะห์ดชันีความสอดคล้อง (Index of item 
objective congruence: IOC) ประเมนิจากผูเ้ชีย่วชาญ จ านวน 3 ท่าน  
 ก าหนดเกณฑก์ารประเมิน 

ใหค้ะแนน 1 หมายถงึ แน่ใจว่าขอ้ค าถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 
ใหค้ะแนน 0 หมายถงึ ไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 
ใหค้ะแนน -1 หมายถงึ แน่ใจว่าขอ้ค าถามไม่มคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 

 เกณฑค์ดัเลือก ค่า IOC 
1.  ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 มคี่าความเทีย่งตรง ใชไ้ด ้
2.  ขอ้ค าถามทีม่คี่า IOC ต ่ากว่า 0.50 ตอ้งปรบัปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้
ผลการวเิคราะห์หาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถามโดยผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 3 ท่าน พบว่า แบบทดสอบ

ความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ค่าดชันีความสอดคล้องของกับกับวตัถุประสงค์ที่ศึกษา มีค่า IOC ใน ภาพรวม 
เท่ากบั 0.90 ผล การพจิารณาขอ้ค าถามมคีวามสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ีศ่กึษาซึง่อยู่ในเกณฑร์ะหว่าง 0.50 ถงึ 1.00 
มคีวามเทีย่งตรง  
 4. การวิเคราะห์ขอ้มูล 

ผู้วิจ ัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก มาใช้ในกระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล          
โดยด าเนินการร่วมกบักระบวนการรวบรวมขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณ์ทัง้หมด จากนัน้น าประเดน็หลกัมาพจิารณา
แบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย ก าหนดกลุ่มค าที่มีลักษณะเนื้อหาเหมือนกันไว้ในกลุ่มเดียวกัน วิเคราะห์ข้อมูล           
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้ อหา (Content analysis)  ผู้วิจ ัยได้ด า เนินกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้                      
จากการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth interview) โดยการพรรณนาขอ้มูลตามปรากฏร่วมดว้ยเพื่อใหไ้ดม้าซึ่งขอ้ค้นพบ           
จากกระบวนการวธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพ  
 
ผลการวิจยั 

1. ผลการศึกษาเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของเกษตรกรรุ่นใหม่ท่ีด าเนินธรุกิจแปรรปูเมด็มะม่วงหิมพานต์ 
ในพื้นท่ีจงัหวดัอตุรดิตถ ์ 
 ส าหรบัการสอบถามเกี่ยวกับขอ้มูลทัว่ไปของผู้ให้สมัภาษณ์นัน้ สามารถสรุปได้ดงันี้ อายุของผู้สมัภาษณ์      
อยู่ในช่วงอายุ ระหว่าง 26 - 38 ปี ส่วนใหญ่จบการศกึษาสงูสุดเป็นระดบัปรญิญาตรแีละปรญิญาโทรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
อยู่ระหว่าง 6,000 - 60,000 บาท แรงจูงใจในการประกอบอาชพีเกษตรกรรุ่นใหม่ที่ด าเนินธุรกิจแปรรูปเมด็มะม่วง     
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หิมพานต์ เกษตรกรแรงจูงใจที่เป็นเหตุผลเนื่องมาจากมคีวามสนใจในการปลูกเมด็มะม่วงหมิพานต์จ านวน 1 ราย 
แรงจูงใจทีเ่ป็นเหตุผลต้องการเพิม่มูลค่าโดยการแปรรูปเมด็มะม่วงหมิพานต์และมทีี่ดนิเป็นของตนเองจ านวน 2 ราย 
แรงจงูใจทีเ่ป็นเหตุผลอยากมธีุรกจิและสรา้งรายไดใ้หต้นเองและครวัเรอืนมจี านวน 2 ราย    
 2. เพื่อศึกษาของการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเมด็มะม่วงหิมพานต์แปรรปูของเกษตรกรรุ่นใหม่ในพื้นท่ี
จงัหวดัอตุรดิตถ ์ 
 ส าหรบัการศกึษาเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนินธุรกจิจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต์แปรรูปของเกษตรกรรุ่นใหม่    
5 ด้าน ได้แก่ รูปแบบการด าเนินธุรกิจด้านผลิต ด้านการก าหนดราคา สถานที่จ ัดจ าหน่าย การกระจายสินค้า        
รปูแบบของบรรจุภณัฑ ์ พอสรุปไดด้งันี้ 

ดา้นที ่1: รูปแบบการด าเนินธุรกจิดา้นผลติเน้นการผลติสนิคา้ทีป่ลอดภยัจากสารเคมแีละเป็นมติรต่อสุขภาพ 
โดยใช้สิง่ที่มอียู่และทกัษะทีม่อียู่เพื่อแปรรูปเมด็มะม่วงหมิพานต์ใหเ้ป็นสนิค้าพร้อมทาน เช่น การอบเกลอืและทอด   
เป็นจุดเด่นทีช่่วยเพิม่มลูค่าใหก้บัธุรกจิและครอบครวั 
 ด้านที่ 2: การก าหนดราคาของสินค้ามีการศึกษาราคาคู่แข่งและจัดราคาขายโดยค านึงถึงราคาตลาด         
และการต่อรองกับพ่อค้าคนกลาง ทัง้นี้ การก าหนดราคาขายยังได้ถูกน าไปพิจารณาจากราคาขายปลีก                      
และแบบการแปรรปูของสนิคา้ 
 ด้านที่ 3: การจัดจ าหน่ายสินค้ามีการเน้นที่การจ าหน่ายในประเทศเท่านั ้น โดยใช้ช่องทางการขาย                
ที่หลากหลาย เช่น การขายที่บ้าน, การฝากขายที่ร้านค้า, และการขายออนไลน์ผ่านเพจ Facebook และยงัมีแผน      
การขยายการจ าหน่ายใน Platform อื่นๆ เช่น Shopee Lazada TikTok เพื่อเพิม่ยอดขาย 
 ดา้นที ่4: การกระจายสนิคา้มกีารใหค้วามส าคญัต่อการเลอืกใชช้่องทางทีเ่หมาะสมเพื่อใหส้นิค้าถงึมอืลูกค้า
ตรงตามเวลาและไม่เกิดการสะสมของสินค้า นอกจากนี้ยงัมกีารจดัการปัญหาการขาดสินค้าหรือการที่ไม่สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดท้นัท ี
 ด้านที่  5 :  รูปแบบของบรรจุภัณฑ์เน้นการใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถป้องกันสินค้าไม่ ให้เสียหาย                     
และสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัแบรนด ์โดยใชถุ้งฟอยดแ์บบมซีปิเพื่อความสะดวกในการบรรจุและใชง้าน เช่น ถุงฟอยด์
ทีส่ามารถกน้ตัง้ได ้
 3. เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดในการด าเนินธุรกิจของเกษตรกรในการประกอบธุรกิจ
จ าหน่ายเมด็มะม่วงหิมพานต์ ในจงัหวดัอตุรดิตถ ์
 รูปแบบกลยุทธ์การตลาด (4Es) ของธุรกิจแปรรูปเม็ดมะม่วงหมิพานต์ ส าหรบัเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นที่
จ ังหวัดอุตรดิตถ์ ทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความคุ้มค่า  (Exchange) ด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดี 
(Experience) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคที่ง่าย (Everywhere) ด้านการสร้างความสมัพนัธ์ที่ดี (Evangelism) สรุปเป็น
ตารางไดด้งันี้  
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ตารางท่ี 1 สรุปกลยุทธก์ารตลาด 4Es จากการวเิคราะหด์ว้ยผูว้จิยั 

เกษตรกร ความคุม้ค่า(Exchange) 
การสร้าง

ประสบการณ์
(Experience) 

การเข้าถึงผู้บริโภค
(Everywhere) 

การสร้าง
ความสมัพนัธ์
(Evangelism) 

เกษตรกร 
A 

เพิม่มลูค่าของการแปรรปูเมด็
มะมว่งหมิพานตใ์หม้คีวาม
หลากหลาย กระตุน้ใหย้อม
จ่าย เพื่อซื้อสนิคา้ในรสชาตทิี่
แปลกใหม ่

แปรรปูเป็นรสชาติ
ใหม่ๆ เน้นคุณภาพ
ทีด่มีบีรรจุภณัฑท์ี่
สวยงาม ใหข้อ้มลู
หลงับา้น ทีร่วดเรว็
รบัฟัง ความคดิเหน็
ของลูกคา้ 

เขา้ถงึผูบ้รโิภคทัง้
แบบออนไลน์คอืการ
ใช ้Social Media        
ผ่าน Facebook และ
ใช ้E-marketplace       
ผ่านทาง 
Shopee,Lazada 

จดัโปรโมชนัซื้อ 5 
ถุงส่งฟร,ี เพิม่
ปรมิาณสนิคา้แต่
ราคาเท่าเดมิ 

เกษตรกร 
B 

ผ่านการเล่าเรื่องเกีย่วกบั
ความเป็นมาและกระบวนการ
ปลูก กระบวนการเกบ็การ
แปรรปูของเมด็มะม่วงหมิ
พานต ์ใหน่้าสนใจ และความ
คุม้ค่าทีลู่กคา้ไดร้บั 

เน้นการแปรรปูทีม่ี
หลายรสชาต ิ         
ใหค้วามส าคญักบั
บรรจุภณัฑท์ีส่ะดุด
ตา มบีรกิารหลงัการ
ขาย หากสนิคา้
เสยีหายเปลีย่นให้
ทนัท ี

สรา้งเพจ Facebook, 
TikTok ของตนเอง   
และช่องทางการ
เขา้ถงึลูกคา้ไดง้า่ย
ทีสุ่ด     คอื 
Facebook และ 
TikTok Shop 

สื่อสารกบัลูกคา้    
โดยสรา้ง Video 
story telling ให้
ลูกคา้        มี
ประสบการณ์ร่วม 
อยากจะแชรแ์ละ
บอกต่อ 

เกษตรกร 
C 
 
 
 
 
 
 

ดแูลดา้นคุณภาพ ทีแ่ตกต่าง
จากทีอ่ื่น 

เพิม่รสชาตใิหม่ใน
การทานนอกจาก
แบบอบเกลอื เน้น
คุณภาพ  ไม่เหมน็
หนื ท าสดใหม่ 
รบัประกนัสนิคา้ทุก    
ออเดอร ์หากการ
เสยีหายจากการ
ขนส่ง 

สรา้งหน้ารา้นผ่าน 
Facebook และ 
Shopee ช่องทาง
ออนไลน์ทีใ่ช ้      
เพื่อเขา้ถงึลูกคา้ คอื 
Facebook Shopee 
Lazada 

สรา้งตวัตนและ
ภาพลกัษณ์ของ
สนิคา้ใหน่้าสนใจ           
ผ่าน Storytelling     
จดัโปรโมชนัตาม
เทศกาล มรีะบบ
สมาชกิสะสมแตม้    
ทุกการซื้อสนิคา้ 
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ตารางที ่1 (ต่อ) 

เกษตรกร 
ความคุม้ค่า
(Exchange) 

การสร้างประสบการณ์
(Experience) 

การเข้าถึง
ผู้บริโภค

(Everywhere) 

การสร้าง
ความสมัพนัธ์
(Evangelism) 

เกษตรกร 
D 

เน้นความใส่ใจในการ
คดัเลอืกวตัถุดบิ     การ
แปรรปูผ่านการเล่าเรื่อง
แสดงทีม่าทีไ่ปของเมด็
มะมว่งหมิพานต ์เพิม่
มลูค่าเมด็มะม่วงหมิ
พานต ์ใหม้คีวาม
หลากหลาย เหมาะสม
กบัปัจจุบนั 

การแปรรปูทีส่ะอาด 
ตัง้แต่การผลติจนถงึมอื
ลูกคา้ มหีลายเกรด    
ใหลู้กคา้ไดเ้ลอืกซื้อ 
สนิคา้ทีส่่งไปไดร้บัความ
เสยีหาย จะเปลีย่นสนิคา้
หรอืคนืเงนิใหก้บัลูกคา้ 

สรา้งหน้ารา้นหน้า
เพจของตนเองผ่าน
Facebook ขาย
ออนไลน์ผ่าน 
Facebook Shopee 

ใหร้าคาพเิศษ         
กบักลุ่มเป้าหมาย เช่น 
รา้นเบเกอรี ่รา้นอาหาร
ทีส่่งเป็นประจ า และ
ลูกคา้ทีซ่ื้อเป็นของฝาก 
มผีลติภณัฑใ์หม่ๆ  
แถมใหท้ดลองชมิ 

เกษตรกร 
E 

เล่าเรื่องผ่านคลปิวดิโิอ
ขัน้ตอนการผลติสนิคา้ 
ตัง้แต่เริม่ผลติจนถงึการ
จดัจ าหน่าย มโีปรโมชนั 
ใหเ้หน็ถงึความคุม้ค่า  ที่
ไดร้บั 

บรรจุภณัฑท์ีด่มีผีลต่อ
การซื้อสนิคา้ เน้นให้
ลูกคา้ไดส้มัผสัขัน้ตอน
การเกบ็เกีย่ว การผลติ 
มกีารตดิตามและบรกิาร
หลงัการขายสนิคา้    ให้
ลูกคา้ ทีแ่สดงถงึความใส่
ใจ 

สรา้งเพจผ่าน 
Facebook และ     
ลงสนิคา้ขายผ่าน
ทาง Facebook 

โปรโมชนัส่งฟร ีไมม่ขี ัน้
ต ่า จดักจิกรรม    ให้
ลูกคา้ทีเ่คยซื้อสนิคา้ไป
ไดม้ส่ีวนร่วม เช่น การ
เขา้ร่วม Workshop 
แปรรปูเมด็มะมว่ง    
หมิพานต ์

 
สรปุและอภิปรายผล  
 การอภิปรายผลการศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเมด็มะม่วงหิมพานต์แปรรูป    
ของเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นท่ีจงัหวดัอตุรดิตถ ์
 จากการศกึษารูปแบบการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเมด็มะม่วงหมิพานต์แปรรูปของเกษตรกรรุ่นใหม่ ในพื้นที่
จงัหวดัอุตรดิตถ์ พบว่าเกษตรกรรุ่นใหม่ที่สนใจประกอบอาชพีเกษตรกรมพีื้นที่การเกษตรที่อยู่ในพื้นที่  อ .ท่าปลา 
จงัหวดัอุตรดติถ์ทัง้หมด เป็นทีด่นิของพ่อแม่ โดยปลูกมะม่วงหมิพานตเ์พยีงอย่างเดยีว เน่ืองจากสภาพดนิใน อ.ท่าปลา 
มีความแห้งแล้งไม่สามารถปลูกพืชชนิดอื่นที่ต้องใช้น ้ าในปริมาณมากได้ อีกทัง้มะม่วงหิมพานต์ทนแล้งได้ดี               
ไม่ต้องดูแลมาก อกีทัง้ยงัเป็นพชืเศรษฐกจิทีส่ าคญัของจงัหวดัอุตรดติถ์  แต่จากสถานการณ์ปัจจุบนั มพี่อคา้คนกลาง
มารบัซื้อเมด็มะม่วงหมิพานต์ในราคาทีต่ ่ากว่าเดมิมาก เนื่องจากมผีลผลติจากเกษตรกรออกเป็นจ านวนมาก คนซื้อ      
มีน้อยราย  ท าให้มีการกดราคารบัซื้อเมด็มะม่วงหมิพานต์หน้าสวนจาก กิโลกรมัละ 40 เป็น กิโลกรมัละ 30 บาท     
จากผลผลติทีม่เีป็นจ านวนมาก และราคาทีต่กต ่าตลอดหลายปีทีผ่่านมา อาจจะไม่เพยีงพอต่อการด ารงชพี เกษตรกร
หลายราย จงึมแีนวความคดิแปรรูปเพื่อเพิม่มูลค่า เพิม่ยอดขาย เพิม่รายไดใ้หก้บัครอบครวั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั 
Weinstein (2020) ทีก่ล่าวไวว้่า การเพิม่มูลค่าผลติภณัฑ์เป็นความทา้ทา้ยทีพ่ฒันาขึน้ส าหรบันักการตลาด ใชก้ลยุทธ์
รกัษาลูกคา้ และปรบัตวัใหเ้ขา้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพโดยการเพิม่มลูค่าใหก้บัลูกคา้ เกษตรกรรุ่นใหม่นิยมขาย
สนิคา้ออนไลน์มากกว่า โดยการใช่ช่องทางการตลาดดจิทิลัผ่านโซเชยีลมเีดยี  เช่น เฟสบุ๊ก ติก๊ต่อก ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวิจยั ถิรวุฒิ แสงมณีเดช (2566) ที่กล่าวไว้ว่า ช่องทางออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บรโิภค      
ได้เป็นอย่างดี ช่วยในเรื่องของการเพิ่มยอดขาย โดยการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถท าได้ทันที            
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และด้วยเทคโนโลยีที่เอื้อกับผู้ประกอบการที่ใช้งานง่ายและทนัสมยั ให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว      
และงา่ยยิง่ขึน้ 
 1. ด้านการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) 
 ส าหรบัรูปแบบกลยุทธ์ด้านการสร้างความคุ้มค่าของเกษตรกรรุ่นใหม่นัน้ การแปรรูปเมด็มะม่วงหมิพานต์      
ให้มีความหลากหลาย น่าสนใจ มีความแปลกใหม่ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ มีความรู้สึกคุ้มค่าพอกับเงนิที่จ่ายไป     
โดยการน าเสนอคุณค่าส่วนประกอบ ผ่านการเล่าเรื่อง มีที่มาที่ไปของเม็ดมะม่วงหมิพานต์ ที่ปลูกในพื้นที่จงัหวดั
อุตรดิตถ์นัน้ เล่าถึงเอกลักษณ์ และรสชาติ ต่างจากการปลูกจากพื้นที่ อื่นอย่างไร แม้แต่การคัดสรรวัตถุดิบ            
ตัง้แต่การปลูกไปจนถงึการเกบ็เกี่ยว กระบวนการแปรรูปของเมด็มะม่วงหมิพานต์ กล่าวถึงคุณประโยชน์เมด็มะม่วง   
หมิพานต์ที่มตี่อผู้บรโิภค การสร้างโปรโมชนัในช่องทางออนไลน์ช่วยเพิม่ความน่าสนใจใหร้้านคา้ได้ เช่น โปรโมชนั   
ส่งฟรีเมื่อสัง่ซื้อครบตามที่ก าหนด การจัดเซทสินค้า หรือการรับประกันสินค้าหากสินค้าได้ รับความเสียหาย            
จากการขนส่ง เพื่อให้ผู้บรโิภครู้สกึถงึความคุม้ค่าในการจ่าย มากที่สุดและช่วยเพิม่โอกาสในการปิดการขายมากขึน้   
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั วรีพร สุวนันทรตัน์ และบุญญาดา นาสมบูรณ์ (2565) กล่าวว่าการสรา้งความคุม้ค่าทีเ่หมาะสม 
กบัราคาเป็นสิง่ที่ให้ความเหมาะสม ถึงแม้จะเป็นปัจจยัทีใ่หผู้้บรโิภคไม่ได้พจิารณาเป็นสิง่แรกก็ตาม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภคยุคใหม่ด้วย และสอดคล้องกบัแนวคดิของ Konhausner กล่าวว่ากระบวนการแลกเปลี่ยน
ทางคุณค่าประกอบไปด้วย ต้นทุนเวลาที่ลูกค้าต้องเสียไป  (Time cost) ความเป็นธรรมหรือราคาที่เป็นธรรม 
(Conscience) 
 2. ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) 
 ส าหรบัรูปแบบกลยุทธด์า้นการสรา้งประสบการณ์ของเกษตรกรรุ่นใหม่นัน้ เกษตรกรรุ่นใหม่ยดึหลกัการผลติ
สนิคา้ทีม่คีุณภาพ ปลอดภยั สะอาด ทีส่ าคญัคอืเป็นผลผลติทีม่าจากสวนของเกษตรกรเอง ปราศจากสารเคม ีเชื่อถอืได ้
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ที่แปรรูปนัน้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมัน่ต่อกระบวนการผลิต โดยเกษตรกรรุ่นใหม่ต้องศึกษา         
จากประสบการณ์ของลูกค้าเป็นว่าอย่างไร มีส่วนใดไม่สมบูรณ์ ลูกค้าพึงพอใจหรือไม่ การสร้างบรรจุภัณฑ์ให้กบั
ผลิตภัณฑ์ ตัง้แต่กระบวนการออกแบบ การจดัวางรูปประกอบตวัอกัษร ลวดลาย ถ้อยค า เครื่องหมายสญัลกัษณ์      
ทางการค้า ที่เป็นการสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัใหก้บัสนิค้าที่สร้างความประทบัใจให้กบัผู้บรโิภคได้ตัง้แต่แรกทีเ่หน็
สนิคา้ เน้นเอกลกัษณ์ระบุตวัตนใหก้บัแบรนด์ของตนเอง นอกจากรสชาตเิมด็มะม่วงหมิพานต์ทีมุ่่งสรา้งความแตกต่าง 
การบรกิารหลงัการขายทีส่ามารถตอบค าถามของลูกคา้ รบัฟังความคดิเหน็จากลูกคา้จะท าใหลู้กคา้ประทบัใจมากยิง่ขึน้ 
ซึ่ง สอดคล้องกบังานวจิยั ปรดี ีนุกุลสมปรารถนา (2565) ทีก่ล่าวว่า การใหค้วามส าคญักบัการสรา้งประสบการณ์ที่ดี
ให้กบัผูใ้ชส้นิคา้นัน้ จะเป็นความสุข รวมถึงความ ภาคภูมใิจที่ไดจ้ากการใชส้นิคา้นัน้ ๆ และยงัรวมไปถึงบรรยากาศ
แวดลอ้มต่างๆ เช่น บรรยากาศภายในรา้นคา้ ความใส่ใจของพนักงาน รวมถงึการบรกิาร เป็นตน้  
 3. ด้านการเข้าถึงผูบ้ริโภคท่ีง่าย (Everywhere) 
 ส าหรับรูปแบบกลยุทธ์ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคที่ง่ายของเกษตรกรรุ่นใหม่นั ้น การเลือกใช้ ช่องทาง             
การจดัจ าหน่ายที่เชื่อมต่อผู้ผลติและผู้บรโิภคเขา้หากันอย่างไร้รอยต่อ  โดยผ่านสื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสงัคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก ติก๊ต่อ การขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee Lazada ช่วยเพิม่โอกาสใหลู้กคา้ไดเ้จอสนิคา้
มากยิง่ขึ้น ช่องทางเหล่านี้ได้ใหข้อ้มูลแก่ลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้  ช่องทางออนไลน์ส าหรบั
เกษตรกรนิยมใชค้อื Facebook เพราะเกษตรกรมองว่าเป็นระบบทีง่า่ยและเขา้ถงึไดร้วดเรว็กว่าอกีทัง้เป็นทีน่ิยมรวมทัง้
โปรโมทแบรนด์ เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละสรา้งปฎิสมัพนัธก์บักลุ่มเป้าหมายไดค้รบ สอดคล้องกบัการวจิยั อรรมัภา หวัใจ
และคนอื่นๆ (2557) ที่กล่าวว่า เป็นการเชื่อมโยงกระบวนการซื้อสินค้าตัง้แต่ก่อนการซื้อจนกระทัง่ถึงมอืผู้บรโิภค     
โดยน าทุกช่องทางการซื้อขาย ทัง้ช่องทาง ร้านค้า เว็บไซต์ โทรศัพท์มือถือ หรือ แอปพลิเคชัน มาเชื่อมต่อ                
เพื่ออ านวยความสะดวก ผูบ้รโิภคสามารถสัง่ซื้อสนิคา้ไดทุ้กทีทุ่กเวลา ทุกช่องทาง ทุกความตอ้งการ 
 4. ด้านการสร้างความสมัพนัธ ์(Evangelism) 
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 ส าหรับรูปแบบกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์ของเกษตรกรรุ่นใหม่นั ้น ต้องเน้นท าการสื่อสาร                 
ทีใ่หก้ลุ่มเป้าหมายเกดิประสบการณ์ร่วมและรูส้กึอยากแชร์ หรอืบอกต่อประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางออนไลน์เกี่ยวกบั
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ที่มีการแปรรูปจากวัตถุดิบที่มาจากพื้นที่ในจังหวัดอุตรดิตถ์ ซึ่งเป็นสินค้า OTOP 5 ดาว         
ประจ าจงัหวดั เน้นคุณภาพ เม็ดใหญ่ หวานมนั สร้างตัวตนและภาพลกัษณ์ของสินค้าให้น่าสนใจผ่าน Storytelling      
จดัโปรโมชนัตามเทศกาล มบีตัรสะสมแต้มเพื่อส าหรบัสมาชกิ จดัสนิค้าตามเทศกาลต่างๆ จดั โปรโมชนัส่งฟร ีไม่ม ี   
ขัน้ต ่า จดักิจกรรมใหลู้กคา้ทีเ่คยซื้อสนิคา้ไปได้มส่ีวนร่วมเพื่อใหลู้กคา้เกิดความผูกพนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ    
วรีสทิธิ ์จนัทนา (2564) กล่าวว่า การสรา้งแบรนด์ใหม้คีุณภาพจนท าใหม้กีารสื่อสารปากต่อปากโดยการสรา้งแบรนด์  
ให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บรโิภคท าให้เกิดการสัง่สินค้าอย่างสม ่าเสมอและสอดคล้องกับการ  ศกึษาวจิยัของ Lie et al. 
(2023) พบว่า การน าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ และการมุ่งเน้นการตลาดส่งผลต่อความได้เปรียบ            
ในการแขง่ขนัอย่างมนีัยส าคญั และ สอดคลอ้งกบังานวจิยัทีผ่่านมา พบว่า การพฒันาความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ื้อ    และ
ผู้ขายจะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนั  (Khankaew, 2019; Bilgihan & Bujisic, 2015) แสดงให้เห็นถึง
ความส าคญัของการสร้างความสมัพนัธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การมุ่งเน้นสื่อ  สงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, TikTok   
ซึง่ช่วยอ านวยความสะดวก ต่อการมปีฏกิริยิาตอบโตแ้บบสองทศิทางอย่างรวดเรว็  
 

ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1. ด้านการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) เกษตรกรควรน าเสนอคุณค่าส่วนประกอบ ผ่านการเล่าเรื่อง       
มทีีม่าทีไ่ปของเมด็มะม่วงหมิพานต์ ทีป่ลูกในพืน้ทีจ่งัหวดัอุตรดติถ์นัน้ เล่าถงึเอกลกัษณ์ และรสชาต ิต่างจากการปลูก
จากพื้นที่อื่นอย่างไร เริ่มจากการคัดสรรวัตถุดิบ ตัง้แต่การปลูกไปจนถึงการเก็บเกี่ยว กระบวนการแปรรูป              
ของเมด็มะม่วงหมิพานต์ กล่าวถึงคุณประโยชน์เมด็มะม่วงหมิพานต์ที่มตี่อผู้บรโิภค การสร้างโปรโมชนัในช่องทาง
ออนไลน์ช่วยเพิม่ความน่าสนใจใหร้า้นคา้ได ้   
 2. ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) เกษตรกรรุ่นใหม่ควรยึดหลกัการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ 
ปลอดภัย สะอาด ที่ส าคญัคือเป็นผลผลิตที่มาจากสวนของเกษตรกรเอง ปราศจากสารเคมี เชื่อถือได้ เม็ดมะม่วง       
หิมพานต์ที่แปรรูปนัน้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมัน่ต่อกระบวนการผลิตการสร้างบรรจุภัณฑ์ให้กับผลิตภัณฑ์ ตัง้แต่
กระบวนการออกแบบ การจัดวางรูปประกอบตัวอักษร ลวดลาย ถ้อยค า เครื่องหมายสัญลักษณ์ทางการค้า                  
ที่เป็นการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับสินค้าที่สร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้ตัง้แต่แรกที่เห็นสินค้า         
เน้นเอกลกัษณ์ระบุตวัตนใหก้บัแบรนดข์องตนเอง  
 3. ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคท่ีง่าย (Everywhere) เกษตรกรรุ่นใหม่ควรเลือกใช้ช่องทางการจดัจ าหน่าย        
ที่เชื่อมต่อผู้ผลติและผู้บรโิภคเขา้หากนัอย่างไร้รอยต่อ  โดยผ่านสื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
และ ติก๊ต่อก การขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee Lazada ช่วยเพิม่โอกาสใหลู้กคา้ได้เจอสนิคา้มากยิง่ขึ้น 
ช่องทางเหล่านี้ได้ให้ขอ้มูลแก่ลูกค้า และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้  ช่องทางออนไลน์ส าหรบัเกษตรกร      
นิยมใช้คือ Facebook เพราะเกษตรกรมองว่าเป็นระบบที่ง่ายและเข้าถึงได้รวดเร็วกว่าอีกทัง้ เ ป็นที่นิยม                        
รวมทัง้โปรโมทแบรนด ์เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละสรา้งปฎสิมัพนัธก์บักลุ่มเป้าหมายไดค้รบ  
 4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ส าหรับรูปแบบกลยุทธ์ด้านการสร้างความสัมพันธ์            
ของเกษตรกรรุ่นใหม่นัน้  เกษตรกรต้องเน้นท าการสื่อสารทีใ่หก้ลุ่มเป้าหมายเกดิประสบการณ์ร่วมและรูส้กึอยากแชร์ 
หรอืบอกต่อประชาสมัพนัธผ์่านช่องทางออนไลน์เกี่ยวกบัเมด็มะม่วงหมิพานต์ทีม่กีารแปรรูปจากวตัถุดบิทีม่าจากพืน้ที่
ในจังหวัดอุตรดิตถ์ เช่นเป็นสินค้า OTOP 5 ดาว ประจ าจังหวัด เน้นคุณภาพ เม็ดใหญ่ หวานมัน  สร้างตัวตน          
และภาพลักษณ์ของสินค้าให้น่าสนใจ จัดโปรโมชันตามเทศกาล มีบัตรสะสมแต้มเพื่อส าหรับสมาชิก จัดสินค้า         
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ตามเทศกาลต่าง ๆ จดัโปรโมชนัส่งฟร ีไม่มขี ัน้ต ่า จดักิจกรรมให้ลูกค้าที่เคยซื้อสนิค้าไปได้มีส่วนร่วมเพื่อให้ลูกค้า     
เกดิความผกูพนั    
    ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากการวจิยัในครัง้นี้ ทางผูว้จิยัสามารถน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในการท าวจิยัครัง้ต่อไปได ้โดยผูว้จิยัเสนอ   
ใหม้กีารศกึษาเพิม่เตมิในหวัขอ้ต่อไปนี้ 
 1. ควรมีการศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ ในพื้นที่อื่น เช่น ควรศึกษาวิสาหากิจชุมชนอื่น ๆ             
ทีม่กีารรวมตวักนัเพื่อผลติสนิคา้แปรรปู เป็นตน้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูการศกึษาทีห่ลากหลายและครอบคลุมมากยิง่ขึน้  
 2. ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการวางกลยุทธ์การตลาดของเกษตรกรรุ่นใหม่       
เพื่อเป็นขอ้มลูส าคญัในการปรบัปรุงธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นทางปฏบิตัจิรงิต่อไป 
 3. ในงานวิจัยในอนาคตควรเพิ่มการด าเนินการวิจัยทัง้ในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อให้ผล                
การด าเนินงานวจิยัเป็นประโยชน์ต่อการน าขอ้มูลไปประยุกต์ใชแ้ละท าใหง้านวจิยัมขีอ้มูลครบถ้วนและสมบูรณ์แบบ 
มากยิง่ขึน้ 
 
กิตติกรรมประกาศ  
  การศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองฉบบันี้  ส าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก  ดร.มณีรตัน์ ชาติรงัสรรค์        
ที่ปรึกษาและคณะกรรมการทุกท่าน  ที่ได้ให้ค าแนะน าปรึกษา  ตลอดจนตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ                     
ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างยิ่ง  จนการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองส าเร็จสมบูรณ์ได้  คณะผู้ศึกษาค้นคว้า                      
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ ณ  ทีน่ี้ 
 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ  และผู้เชี่ยวชาญทุกท่าน  ที่กรุณาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้             
ในการวจิยั และได้กรุณาปรบัปรุง แก้ไขขอ้บกพร่อง และให้ค าแนะน าในการสร้างเครื่องมอืให้ถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
รวมทัง้บุคคลทีผู่ว้จิยัไดอ้า้งองิทางวชิาการตามทีป่รากฎในบรรณานุกรม 
 กราบขอบพระคุณ เป็นอย่างสูง ที่ได้กรุณาให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล      
ตลอดจนถึงปัญหาในการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเม็ดมะม่วงหิมพานต์ในพื้นที่ อ .ท่าปลา จ .อุตรดิตถ์ ในครัง้นี้   
ขอขอบพระคุณเกษตรกรผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและอ านวยความสะดวกแก่ผู้วิจ ัยเป็นอย่างดี            
ในการเขา้ไปท าวจิยัและเกบ็ขอ้มลู  
 ขอขอบคุณเพื่อนนิสิตสาขาวชิาการบริหารธุรกิจดิจทิลัเชงิกลยุทธ์ ทุกท่านที่ได้ให้ค าแนะน าและส่งเสรมิ
ก าลงัใจตลอดมา  นอกจากนี้ยงัมผีูท้ีใ่หค้วามร่วมมอืช่วยเหลอือกีหลายท่าน ซึง่ผูว้จิยัไม่สามารถกล่าวนามในทีน่ี้ไดห้มด  
จงึขอขอบคุณทุกท่านเหล่านัน้ไว ้ณ โอกาสนี้ดว้ย 
 คุณค่าทัง้หลายที่ได้รบัจากการศึกษาค้นคว้าด้วยตนเองฉบบันี้  ผู้วิจยัขอมอบเป็นกตญัญูกตเวทแีด่บดิา  
มารดา และบูรพาจารย์ทีเ่คยอบรมสัง่สอนคุณค่าและคุณประโยชน์อนัพงึจะมจีากวทิยานิพนธ์ฉบบันี้ ขอมอบและอุทศิ   
แด่ผู้มีพระคุณทุกๆ ท่าน ผู้วิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยั กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของธุรกิจแปรรูปเม็ดมะม่วง         
หิมพานต์  ส าหรับเกษตรกรรุ่นใหม่  ในพื้นที่จ ังหวัดอุตรดิตถ์  นี้ จะ เ ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์                          
การท าตลาดออนไลน์ใหก้บัเกษตรกรทัว่ไปและผูท้ีส่นใจบา้งไม่มากกน้็อย 
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การวิเคราะหปั์จจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงรบัผิดชอบในจงัหวดัภเูกต็ 
AN ANALYSIS OF FACTORS EFFECT ON RESPONSIBLE TRAVEL BEHAVIOR 

IN PHUKET 
 

นิมติ ซุน้สัน้ สุภทัรา สงัขท์อง 
Nimit Soonsan1, Suohattra Sungthong2 

 
บทคดัย่อ 

 
 การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ          
โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณทีด่ าเนินการเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากนักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางท่องเทีย่ว
ในจังหวัดภูเก็ต จ านวน 398 คน และวิเคราะห์ผลด้วยโมเดลสมการโรงสร้าง ผลการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์          
แหล่งท่องเที่ยวมอีิทธพิลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผิดชอบ นอกจากนัน้ความกงัวลต่อสิง่แวดล้อม       
มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยวและพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผิดชอบ ส่วนทศันคติเกี่ยวกบั    
การท่องเที่ยวเชิงรบัผิดชอบมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยว และทศันคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว        
เชงิรบัผดิชอบมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบผ่านภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว การศกึษา
ครัง้นี้จงึใหข้อ้เสนอแนะส าหรบัการน าผลวจิยัไปปฏบิตัทิัง้เชงิทฤษฎแีละปฏบิตัดิงัรายละเอยีดในบทความอกีดว้ย 
 
ค าส าคญั: ทศันคต,ิ ความกงัวล, ภาพลกัษณ์, การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 

 
Abstract 

 
 This study aimed to investigate factors effect on responsible travel behavior. Quantitative method was 
used in the study.  The data collection was used by questionnaire from 398 Thai tourists visited Phuket.  The 
data was analyzed by structural equation model.  The results showed that eco- friendly destination image 
affected directly on responsible travel behavior.  Moreover, responsible travel awareness impacted directly on 
destination image and responsible travel behavior. In addition, attitude towards responsible tourism had direct 
effect on destination image; and attitude towards responsible tourism had indirect effect on responsible travel 
behavior through destination image. The theoretical and practical was suggested in the paper. 
 
Keywords: Attitude, Worry, Image, Responsible tourism 
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บทน า 
 พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรบัผิดชอบเกิดขึ้นเมื่อนักท่องเที่ยวมุ่งหมายจะลดผลกระทบที่เป็นอนัตราย        
ต่อสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติให้น้อยที่สุดและการมีส่วนในการปกป้องสิ่งแวดล้อม เช่น นักท่องเที่ยวที่เป็นมิตร           
กบัสิง่แวดล้อมพรอ้มทีจ่ะจ่ายเงนิเพิม่ส าหรบัโรงแรมทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมและมส่ีวนร่วมในการอนุรกัษ์น ้า  พลงังาน 
การลดของเสยี และการรไีซเคลิ (Han et al., 2011) ในบรบิทการท่องเทีย่วการวจิยัด้านการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ
ต้องมุ่งเน้นและใหค้วามส าคญัไปกบับทบาทของค่านิยม ทศันคต ิความเชื่อ และบรรทดัฐานในการก าหนดพฤตกิรรม    
ทีแ่สดงว่าเพื่อรบัผดิชอบต่อจุดหมายปลายทางการท่องเทีย่ว การศกึษาช่องว่างระหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมทีท่ าให้
การอธิบายพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผดิชอบที่ชดัเจนจนน าไปสู่การปฏิบตัิได้นัน้ยงัขาดความเขา้ใจที่ชดัเจน       
ในแต่ละพืน้ที ่(Kvasavo, 2015; Markowitz et al., 2012) 

การศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่แสดงความรบัผิดชอบส่วนใหญ่มุ่งเน้นการตระหนักรู้เกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ที่ เ ป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Han & Yoon, 2015; Wu et al. , 2016)  การตอบสนอง                  
ของนักท่องเที่ยวต่อปัญหาสิ่งแวดล้อม (Gronhoj & Thogersen, 2009; Yu, 2014) การตอบสนองทางอารมณ์           
ของนักท่องเทีย่วต่อปัญหาสิง่แวดลอ้ม (Han et al., 2017; Kiatkawsin & Han, 2017) และทศันคตติ่อปัญหาสิง่แวดลอ้ม 
(Gronhoj & Thogersen, 2009; Yu, 2014) อย่างไรก็ตามความส าคัญของผลกระทบบทบาทและทัศนคติเกี่ยวกับ     
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบเป็นปัจจยัที่ส าคัญที่สามารถท าความเข้าใจการรับรู้และความรู้สึกของนักท่องเที่ยว          
ทีส่ามารถน ามาใชอ้ธบิายพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบไดช้ดัเจนมากขึน้ ดงันัน้การศกึษาครัง้นี้จงึตอ้งพฒันา
กรอบแนวคิดเพื่ออธบิายพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผดิชอบได้ครอบคลุมมากยิง่ขึ้น เพื่อสามารถน าไปพฒันา
จุดหมายปลายทางใหเ้กดิความยัง่ยนืและมคีวามสมดุล 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้งของปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วเป็นชุดของ การรบัรู้ ความเชื่อ และความประทบัใจเกี่ยวกบัจุดหมายปลายทาง   
ทัง้เกิดขึ้นจากการบรกิาร ผลติภณัฑ์ บุคคล หรอืองค์กร (Kotler et al., 1993; Lee et al., 2010) นอกจากนัน้ Chen 
(2010) และ Wu et al. (2016) ระบุว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวที่ร ับรู้จุดหมาย
ปลายทางที่มีความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมทัง้การรับรู้และความเชื่อของนักเดินทางเกี่ยวกับความมุ่งมัน่           
ด้านสิง่แวดล้อมและขอ้กงัวลต่อสถานที่ท่องเที่ยวบางแห่งและความพยายามในการปกป้องสิง่แวดล้อมในจุดหมาย
ปลายทางแห่งนัน้ โดยอิทธิพลของภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ           
ได้รบัการตรวจสอบอย่างกวา้งขวางในหลายบรบิท (Chen, 2010; Han & Yoon, 2015; Lee et al., 2010; Wu et al., 
2016; Zhang, 2015) จากข้อมูลของ Han & Yoon (2015) นักท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม         
มีแนวโน้มแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ นอกจากนัน้ Wu et al. (2016) ตรวจสอบกระบวนการ         
สรา้งความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมการท่องเทีย่วของลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม ผลการวจิยั
พบว่าภาพลักษณ์โรงแรมที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยว        
เชงิรบัผดิชอบ ดงันัน้การศกึษาครัง้นี้จงึก าหนดสมมตฐิาน ดงันี้ 

สมมตฐิานการวจิยั 1 ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 
ความสมัพนัธร์ะหว่างความกงัวลต่อสิง่แวดลอ้มและพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบมกีารศกึษาค้นควา้

เพิ่มมากขึ้น เพื่ออธิบายถึงความสมัพนัธ์ที่ชดัเจน ซึ่งการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าความกงัวลต่อสิง่แวดล้อม    
ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ (Chen & Tung, 2014; Meng & Choi, 2016; Paul et al., 
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2016; Yadav & Pathak, 2016) การศกึษาของ Yadav and Pathak (2016) ตรวจสอบเจตจ านงของลูกคา้วยัหนุ่มสาว
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ระบุว่าการตระหนักรูด้า้นสิง่แวดล้อมเป็นตวัก าหนดความตัง้ใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคญั นอกจากนัน้การศึกษานี้ยงัพบอีกว่าความกังวลต่อสิ่งแวดล้อมมผีลกระทบทัง้ทางตรง     
และทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ สอดคล้องกบั Paul et al. (2016) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าความกงัวล
ต่อสิ่งแวดล้อมเป็นองค์ประกอบส าคัญของการตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับการ เลือกใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์           
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากระดบัความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมของลูกค้าท าหน้าที่เป็นตวักระตุ้นโดยตรง       
ต่อการแสดงพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ ดงันัน้การศกึษาครัง้จงึจงึก าหนดสมมตฐิาน ดงันี้ 

สมมตฐิานการวจิยั 2 ความกงัวลต่อสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว 
สมมตฐิานการวจิยั 3 ความกงัวลต่อสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ  
การแสดงพฤติกรรมของบุคคลเกิดขึ้นจากทศันคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงรบัผิดชอบ (Chen & Tung, 

2014; Lee et al., 2012; Meng & Choi, 2016) การศกึษาของ Teng et al. (2015) ทีต่รวจสอบทศันคตขิองผูใ้ชบ้รกิาร
โรงแรมทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้มพบว่าทศันคตเิกี่ยวกบัการท่องเทีย่วเชงิรบับผดิชอบส่งผลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่ว
เชงิรบัผดิชอบ การศกึษาของ Lam & Hsu (2004) สนับสนุนผลการศกึษา ผลการศกึษาครัง้นี้แสดงใหเ้หน็ว่าทศันคติ
ของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจยักระตุ้นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรบัผิดชอบ สอดคล้องกับการศึกษา      
ของ Meng & Choi (2016) ศึกษาบริบทการท่องเที่ยวอย่างยัง่ยืนพบอิทธิพลของทัศนคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยว       
ส่งผลต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมอย่างยัง่ยนื ดงันัน้การศกึษาครัง้นี้จงึก าหนดสมมตฐิานไดแ้ก่  

สมมตฐิานการวจิยั 4 ทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบมอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์        
แหล่งท่องเทีย่ว 

สมมตฐิานการวจิยั 5 ทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรม              
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 วธิดี าเนินการวจิยัของการศกึษาครัง้นี้ใช้ระเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณ โดยมปีระชากรเป็นนักท่องเทีย่วชาวไทย
ที่เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนระหว่างตัวแปรสังเกตและขนาด         
กลุ่มตวัอย่างในสดัส่วน 1 ตวัแปรต่อ 20 คน ซึ่งการศกึษาครัง้นี้มจี านวน 19 ตวัแปร จงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง    
ของการศึกษาครัง้นี้ต้องมจี านวนไม่น้อยกว่า 380 คน แล้วด าเนินการเก็บขอ้มูลด้วยวิธตีามสะดวก (Convenience 
sampling) ผ่านช่องทางออนไลน์ พ.ศ.2566 หลงัจากตรวจสอบขอ้มลูมผีูต้อบกลบัจ านวน 398 คน ซึง่มจี านวนเพยีงพอ
ต่อการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ตอนต่อไป (Hair et al., 2014) 

การศกึษาครัง้นี้ไดพ้ฒันาแบบสอบถามเป็นเครอืงมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ซึ่งพฒันามาจากวรรณกรรม     
ที่เกี่ยวขอ้งในอดตี แบ่งออกเป็น 5 ตอน ตอนที่ 1 พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผดิชอบ มขีอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ 
พฒันาจากแนวคดิของ Kvasova (2015) ตอนที่ 2 ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยว มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ พฒันาจาก
แนวคดิของ Han et al. (2018) ตอนที ่3 ความกงัวลต่อสิง่แวดล้อม มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ พฒันาจากแนวคดิของ 
Han et al. (2018) ตอนที ่4 ทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ พฒันาจากแนวคดิ
ของ Han et al. (2018) และตอนที ่5 ขอ้มลูส่วนบุคคล มขีอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้ 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยการวิเคร าะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistic) ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายข้อมูลส่วนบุคคล         
และข้อมูลพื้นฐานของตัวแปร และการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ได้แก่ การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory factor analysis) เพื่อตรวจสอบโมเดลการวดั และการวเิคราะห์โมเดลสมการ
โครงสรา้ง (Structural equation modeling analysis) เพื่อวเิคราะหส์มมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงค ์ 
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ผลการวิจยั 
 ขอ้มูลส่วนบุคคลของการวจิยัแสดงรายละเอยีดดงัตารางที ่1 มสีดัส่วนเพศหญงิใกล้เคยีงกบัเพศชายคดิเป็น
ร้อยละ 52.8 ต่อ 47.3 มอีายุระหว่าง 20 - 30 ปีสูงที่สุด ส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ทัง้นี้ ว ัตถุประสงค์ของการเดินทางเพื่อการพักผ่อนมากที่สุด และเดินทาง                 
พรอ้มกบัครอบครวัหรอืญาตพิีน้่อง มรีะยะเวลาเดนิทางท่องเทีย่วในจงัหวดัภูเกต็มากกว่า 5 วนั โดยมแีหล่งขอ้มลูทีใ่ช้
ในการคน้หาแหล่งท่องเทีย่ว ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์เพื่อนหรอืคนสนิท และบรษิทัน าเทีย่ว ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคล 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (n = 398) ร้อยละ 
เพศ  
ชาย 188 47.3 
หญงิ 210 52.8 
อาย ุ  
20-30 ปี 174 43.8 
30-40 ปี 122 30.2 
40-50 ปี 71 18.0 
มากกว่า 50 ปี 31 8.0 
สถานภาพ  
โสด 173 43.5 
สมรส 208 52.3 
หย่ารา้ง 17 4.2 
ระดบัการศึกษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 93 23.2 
ปรญิญาตร ี 219 55.0 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 86 20.0 
อาชีพ  
ขา้ราชการ 89 22.3 
พนักงานบรษิทั 126 31.5 
คา้ขาย/ประกอบธุรกจิส่วนตวั 73 18.2 
อื่น ๆ 110 28.0 

 
 การวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานของการศกึษาครัง้นี้ด าเนินการวเิคราะห ์2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ ขัน้แรกวเิคราะห์
โมเดลการวดั และขัน้ที่สองวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งมีรายละเอียดดงันี้ การตรวจสอบโมเดลการวดั       
ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั มคี่าสถติ ิChi-Square = 349.77 (p-value = 0.000), ค่า Degrees of freedom 
= 145, CFI = 0.92, TLI = 0.92, RMSEA = 0.06, SRMR = 0.06 โดยค่าสถติทิัง้หมดผ่านเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้(Hair et 
al., 2014) นอกจากนัน้ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของทุกตวัแปรมคี่ามากกว่า 0.50 เมื่อตรวจสอบความตรง   
เชิงสอดคล้อง (Convergent validity) จากค่าส่วนประกอบความเชื่อมัน่ (Composite reliability: CR) อยู่ระหว่าง      
0.66 – 0.83 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้โดยค่าส่วนประกอบความเชื่อมัน่สูงกว่า 0.60 (Fornell & Larcker, 1981)     
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ส่วนการตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) ด้วยค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach's Alpha มคี่าระหว่าง 0.70 – 0.83 ซึ่งมคี่า  
สงูกว่า 0.70 (Fornell & Larcker, 1981) แสดงว่าขอ้ค าถามมคีวามเทีย่งสามารถน าไปใชว้ดัไดด้ ีดงันัน้ผลการวเิคราะห์
ทุกองคป์ระกอบแสดงใหเ้หน็ว่ามคีวามเทีย่งและมคีวามตรงเหมาะสมส าหรบัการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
 
ตารางท่ี 2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องตวัแปร 

 จ านวนขอ้
ค าถาม 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน α CR 1. 2. 3. 4. 

1. ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว 4 4.33 .40 0.73 0.72 1    
2. ความกงัวลต่อสิง่แวดลอ้ม 4 4.20 .45 0.73 0.72 .48** 1   
 3. ทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิ
รบัผดิชอบ 

4 4.05 .46 0.72 0.69 .30** .50** 1  

4. พฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิ
รบัผดิชอบ 

7 3.48 .76 0.85 0.87 .09 .27** .24** 1 

 
 ขัน้ตอนทีส่องวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งเพื่อวเิคราะหส์มมตฐิานการวจิยัตามวตัถุประสงค ์การวเิคราะห์
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ด้วยวิธกีารวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างทัง้นี้การประเมนิความสอดคล้อง
กลมกลืนระหว่างโมเดลและขอ้มูลเชงิประจกัษ์ มีค่าสถิติดงันี้ Chi-square = 349.77 (p-value = 0.000), degree of 
freedom = 145, CFI = 0.92, TLI = 0.92, RMSEA = 0.06, SRMR = 0.06 แสดงให้เห็นว่าโมเดลมคีวามสอดคล้อง
กลมกลนืกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ด ี(Hair et al., 2014) เมื่อพจิารณาผลการศกึษาตามวตัถุประสงค์และสมมตฐิานแสดง
รายละเอยีดดงัตารางที ่3 และภาพที ่1 ผลการศกึษาพบว่า ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรม
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ (β= 0.56, p < 0.001) จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 1 เมื่อทดสอบความสัมพันธ์           
ของอิทธิพลความกังวลต่อสิ่งแวดล้อมภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ         
แสดงให้เห็นว่า ความกังวลต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยว (β= 0.44, p < 0.001)     
และความกังวลต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ (β= 0.22, p < 0.05)          
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 2 และสมมติฐานการวิจัย 3 นอกจากนัน้การทดสอบอิทธิพลของทัศนคติเกี่ยวกับ        
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วและพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ พบว่า ทศันคติ
เกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบมอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว (β= 0.53, p < 0.001) จงึยอมรบั
สมมตฐิานการวจิยั 4 แต่อย่างไรกต็ามทศันคตเิกี่ยวกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรม
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ (β= - 0.04, p > 0.05) จงึปฏเิสธสมมตฐิานการวจิยั 5  
 การวจิยัครัง้นี้ยงัทดสอบอทิธพิลทางออ้มระหว่างความกงัวลต่อสิง่แวดล้อมและทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่ว
เชงิรบัผดิชอบต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผดิชอบ ผลการทดสอบพบว่า ความกงัวลต่อสิง่แวดล้อมมอีิทธพิล
ทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบผ่านภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว (β= 0.24, p < 0.01) จงึสรุปไดว้่า
ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วเป็นตวัแปรส่งผ่านแบบบางส่วนระหว่างอทิธพิลของความกงัวลต่อสิง่แวดลอ้มต่อพฤตกิรรม
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ นอกจากนัน้ทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบมอีทิธพิลทางอ้อมต่อพฤตกิรรม
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบผ่านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (β= 0.29, p < 0.01) จึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์           
แหล่งท่องเที่ยวเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบเต็มรูประหว่างอิทธิพลของทศันคติเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ          
ต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 
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ตารางท่ี 3 อทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวม 
 ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียว พฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงรบัผิดชอบ 

อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
โดยรวม 

อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
โดยรวม 

ความกงัวลต่อ
สิง่แวดลอ้ม 

0.44*** - 0.44*** 0.22* 0.24** 0.46** 

ทศันคตเิกีย่วกบัการ
ท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 

0.53*** - 0.53*** -0.04 0.29** 0.25** 

ภาพลกัษณ์แหล่ง
ท่องเทีย่ว 

   0.56*** - 0.56*** 

R2 ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว = 0.38 
R2 พฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ = 0.18 

  
 

 
ภาพท่ี 1 แสดงโมเดลสมการโครงสรา้งของปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 

 
สรปุ และอภิปรายผล  
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ของการวจิยัเพื่อทดสอบโมเดลสมการโครงสรา้งของปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ ทัง้นี้ได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติเกี่ยวกับ          
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว และพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ โดยผลการวจิยั
ยอมรบัสมมตฐิานจ านวน 4 ขอ้ และปฏเิสธสมมตฐิานจ านวน 1 ขอ้ ซึ่งการวจิยัครัง้นี้ยนืยนัอทิธพิลระหว่างภาพลกัษณ์
แหล่งท่องเที่ยวต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรบัผิดชอบ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาที่ผ่านมา (Wu et al., 2016; 
Zhang, 2015) นอกจากนัน้แล้วความกงัวลต่อสิง่แวดล้อมและทศันคติเกี่ยวกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบส่งผลต่อ

ความกังวลต่อ

สิ่งแวดล้อม 

ทัศนคติเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวเชิง

รับผิดชอบ 

ภาพลักษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยว 

พฤติกรรมการ

ท่องเที่ยวเชิง

รับผิดชอบ 

0.22* 

-0.04 

0.44*** 

0.53*** 

0.56*** 
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ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Paul et al. (2016) ที่แสดงให้เห็นว่าการตระหนักรู้         
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นองค์ประกอบส าคัญของการตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตร               
ต่อสิง่แวดล้อม เนื่องจากระดบัความตระหนักดา้นสิง่แวดล้อมของลูกคา้ท าหน้าทีเ่ป็นตวักระตุน้โดยตรงของทศันคตทิีม่ ี
ต่อผลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มและความตัง้ใจทีจ่ะบรโิภค 
 การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความกงัวลต่อสิง่แวดล้อมมอีิทธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม   
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ สอดคล้องกับผลการศึกษา Yadav & Pathak (2016) พบว่า ความตระหนัก                  
ด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวก าหนดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและความตัง้ใจในการแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยว          
เชิงรับผิดชอบ นอกจากนัน้การตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรม        
การท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบอกีดว้ย แต่อย่างไรกต็ามการศกึษาครัง้นี้พบว่าทศันคตเิกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ
ไม่มอีิทธพิลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชงิรบัผดิชอบ โดยพบอิทธพิลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเทีย่ว    
เชงิรบัผดิชอบ ผ่านภาพลกัษณ์แหล่งท่องเที่ยว สามารถอธบิายได้ว่านักท่องเทีย่วทีม่ทีศันคตเิกี่ยวกบัการท่องเทีย่ว   
เชงิรบัผดิชอบทีด่ ีไม่ไดม้คีวามตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ แต่นักท่องเทีย่วทีม่ทีศันคตเิกี่ยวกบั
การท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ ต้องเกิดการรบัรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวในจุดหมายปลายทางที่ตนเองเดินทาง
ท่องเทีย่วดว้ย จงึมคีวามตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 การวจิยัครัง้นี้สามารถให้ขอ้เสนอแนะทางทฤษฎี ที่แสดงให้เห็นว่าทศันคติและความตระหนักเป็นการรบัรู้ 
(Cognitive) ของนักท่องเทีย่วทีเ่กดิขึน้จากตวับุคคล แต่เมื่อนักท่องเทีย่วไดเ้ดนิทางไปท่องเทีย่วในจุดหมายปลายทาง  
ที่เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมย่อมท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึก (Affective) ซึ่งความรู้สกึที่ดยี่อมส่งผลต่อการแสดง
พฤตกิรรมในอนาคตอกีดว้ย นอกจากนัน้กระบวนการของผลการวจิยัครัง้นี้จงึแสดงความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในอนาคต
ด้วยการแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงรับผิดชอบ (Actual behavior) เป็นการยืนยันแนวคิดตามทฤษฎี              
ตามแบบแผน (Theory of planned behavior) นอกจากนัน้ผลลพัธ์การศกึษาครัง้นี้ยงัช่วยเสนอแนะแก่ผู้ปฏิบัติงาน    
การท่องเทีย่วในจุดหมายปลายทาง เช่น ท่องเทีย่วและกฬีาจงัหวดั การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย ใหม้ปีระสทิธภิาพ  
ในการกระตุน้การตดัสนิใจของนักท่องเทีย่วในการปฏบิตัติามพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิรบัผดิชอบเพื่อเป็นการกระตุน้
ใหเ้กดิการรบัรูแ้ละความรูส้กึทีค่าดการณ์ไวซ้ึง่เกีย่วขอ้งกบัการมส่ีวนร่วมเมื่อเดนิทางไปยงัสถานทีท่่องเทีย่วทีเ่ป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้ม 
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การเพ่ิมประสิทธิภาพการจดัการขนส่งสินค้า  
กรณีศึกษา บริษทั ทรพัยแ์สนล้านทรานสปอรต์ จ ากดั จงัหวดักรงุเทพมหานคร 

THE IMPROVEMENT OF MERCHANDIZE TRANSPORTATION MANAGEMENT 
EFFICIENCY: THE CASE STUDY SAPSANLAN TRANSPORT CO., LTD. 

BANGKOK 
 

สุภจนิต ์ คนืครบี นันท ิสุทธกิารนฤนัย 
Suphajin  Kuenkreep1, Nanthi Suthikarnnarunai2 

 
บทคดัย่อ 

 
 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาแนวทางในการลดต้นทุนในการขนส่งสินค้าและเพิ่มประสิทธิภาพ          
ในการขนส่งของทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต จ ากดั กระบวนการศกึษาประกอบด้วย 1) การวเิคราะห์สภาพปัญหา      
ของงานในปัจจุบนั 2) ส ารวจขอ้มลูสภาพการปฏบิตังิานของพนักงานขบัรถ จ านวนทัง้หมด 24 คน 3) วเิคราะห์ขอ้มลู
ดว้ยหลกัการทางสถติ ิผลการศกึษา พบว่า แนวทางทีบ่รษิทัควรปรบัปรุงหรอืพฒันาขึน้ใหม่เพื่อใหส้ามารถลดต้นทุน
และเพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนินงานได ้ประกอบดว้ย การสรา้งความเชีย่วชาญในการปฏบิตังิานของพนักงานขบัรถ
ทัง้ดา้นการตรวจเชค็สนิคา้ก่อนการรบัและส่งสนิคา้ ดา้นการตรวจเชค็สนิคา้ และดา้นการประสานงานระหว่างต้นทาง
และปลายทาง ร่วมกับการวางแผนเส้นทางการจัดส่งสินค้า สามารถช่วยลดต้นทุนการขนส่งประเภทต่างๆ               
เช่น ค่าน ้ามนั ค่าทางด่วน ค่าปรบัการส่งผดิเวลาหรอืสถานที่ การรบัสนิค้าไม่ตรงสเป็ค เป็นต้น ได้เป็นจ านวนเงิน 
413,831 บาท หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 49.09 และยงัสามารถลดอุบตัเิหตุไดเ้ป็นศูนย์ 
 
ค าส าคญั:  ประสทิธภิาพ, การบรหิารจดัการ, การขนส่งสนิคา้, ตน้ทุนขนส่ง 

 
Abstract 

 
 This research aims to reduce the transportation cost and increase the efficiency of transportation of 
Sap Saenlan Transport Co., Ltd. The study processes consist of 1) analyzing the current work problems,          
2) surveying data on operating conditions and processes of drivers, a total of 24 people, and 3) analyzing data 
using statistical principles. The results of the study found that creating driver’s expertise in terms of checking 
products before receiving and shipping, inspecting products before receiving, and coordinating between origin 
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and destination, together with product delivery route planning can reduce various types of transportation costs, 
such as fuel costs, expressway fees, fines for delayed delivery, etc. The total reduction of transportation cost 
is equal to 413,831 baht, or it can be said that the total transportation cost can be reduced by 49.09 percent. 
Moreover, there is 0 accident occur during transportation process, after performing all of the aforementioned 
operating processes. 
 
Keywords: Efficiency, Management, Transportation, Transportation cost 
 
บทน า 
 1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 บริษัท ทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต จ ากัด ตัง้อยู่ที่ 1949/1 ถนนพหลโยธิน แขวงเสนานิคม เขตจตุจกัร 
กรุงเทพมหานคร 10900 เริม่ก่อตัง้ขึน้เมื่อวนัที ่26 พฤศจกิายน 2559 เดมิเปิดกจิการในนามของ บรษิทั เอ เอส พ ีพ ี
เซอรว์สิ จ ากดั ด าเนินการธุรกจิใหบ้รกิารขนส่งสนิคา้รถยนต์ขนาดใหญ่หลากหลายแบรนด ์โดยปัจจุบนัใหบ้รกิารขนส่ง
สนิคา้ครอบคลุมทัว่ทัง้ 77 จงัหวดั ในประเทศไทย (บรษิทั ทรพัยแ์สนลา้นทรายสปอรต์, 2566) ซึง่ในปัจจุบนัการขนส่ง
มีความส าคญัต่อธุรกิจเกือบทุกประเภท ทัง้ในส่วนของการจดัหาวตัถุดิบ การผลิต การขาย และการจดัจ าหน่าย         
ซึ่งจะมเีรื่องของต้นทุนการขนส่งทีผู่ป้ระกอบการต้องใหค้วามส าคญั สิง่ส าคญัในการท าธุรกจิ คอื การหาวธิลีดต้นทุน  
ให้ได้มากที่สุด โดยไม่ลดคุณภาพ ซึ่งหนึ่งในต้นทุนที่สามารถลดได้ด้วยการวางแผนบริหารจัดการที่ดี  ก็คือ          
‘ตน้ทุนการขนส่ง’ ซึง่เป็นตน้ทุนทีส่ าคญั ทีส่่งผลกระทบต่อตน้ทุนรวมของบรษิทั หากธุรกจิสามารถลดตน้ทุนการขนส่ง
ลงไปได ้จะช่วยเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนัในตลาด และเพิม่ก าไรใหก้บัธุรกจิไดม้ากขึน้ (บรษิทั ซ ีท ีท ีโลจสิตกิส ์
จ ากดั, 2565) 
 ซึ่งจากการศึกษาข้อมูลการท างานของบริษัทฯ พบว่า พนักงานขบัรถส่วนใหญ่เป็นพนักงานฟรีแลนซ์          
ท าใหก้ารท างานของพนักงานขบัรถและการประสานงานระหว่างฝ่ายปฏบิตักิาร ลูกคา้ และหน้างาน ยงัมขีอ้ผดิพลาด
หลายประการ อาทิ การขาดการอบรมพนักงานถึงวธิกีารท างานหรือขัน้ตอนการปฏิบตัิงานในการรบัและส่งสนิค้า     
การวางแผนการเดนิทางขนส่งใหม้มีาตรฐานการจดัเส้นทางการขนส่ง การตรวจสอบจุดหมายปลายทาง การเขา้รบั
สนิค้าจากผู้ว่าจ้างและส่งสนิค้าให้กบัลูกค้า รวมถึงการปฏิบตัิงานที่ละหลวมก่อให้เกิดรายจ่ายเพิม่ขึ้นโดยไม่ จ าเป็น   
เช่น พฤติกรรมการขบัรถทีเ่กนิอตัราความเรว็ที่ก าหนด การตรวจสอบขอ้มูลสนิคา้ไม่ครบถ้วนตามเอกสารที่บรษิทัฯ 
ก าหนด การเขา้รบัสนิคา้หรอืส่งสนิค้าผดิสเปก เป็นต้น ปัญหาดงักล่าวล้วนท าใหก้ารขนส่งสนิค้าเกดิต้นทุนที่เพิม่ขึ้น 
32.59% ดงันัน้ผู้วิจยัจึงสนใจที่จะศึกษาถึงประสิทธิภาพการขนส่งสินค้า เพื่อลดต้นทุน และเพิ่มก าไรในการขนส่ง    
และเพื่อศึกษาหาแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพในการขนส่ง ที่ส่งผลช่วย เพิ่มศักยภาพและประสิทธิภาพ           
ในการจดัส่งสนิคา้ใหด้ ีรวมถงึพฒันาระบบการขนส่งเพื่อลดตน้ทุนในการขนส่ง 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อหาแนวทางในการลดตน้ทุนในการขนส่งสนิคา้ของ บรษิทั ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอรต์ จ ากดั 
 2. เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการขนส่งสนิคา้ของ บรษิทั ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอรต์ จ ากดั 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 มนสกิาญจน์  เกือ้ประจง (2563) ไดศ้กึษาเกีย่วกบั การเพิม่ประสทิธภิาพในการบรหิารจดัการตน้ทุนค่าขนส่ง
สินค้าและการคดัเลอืกผู้ให้บริการขนส่งจากภายนอกด้วยแนวคดิแบบลีน ผลการศึกษาพบว่า หลงัจากใช้ แนวคดิ      
การขนส่งแบบ Backhaul เขา้มาแกไ้ขปัญหาท าใหต้น้ทุนการขนส่ง ลดลง 705,000 บาท/ 9 เดอืน ส่งผลให ้Utilization 
ของรถเพิ่มขึ้น 20.83% และสามารถลดปริมาณการใช้รถของผู้ใหบริการขนส่งจากภายนอก (Outsourcing)               
ได้ 273 เที่ยว/9 เดอืน และจากปัญหาความผนัผวนของราคาน ้ามนัส่งผลใหเกิดกระบวนการท างานที่ซบัซ้อน แก้ไข
ปัญหาดว้ยหลกัการ ECRS สามารถลดกระบวนการท างานจาก 8 ขัน้ตอน เหลอืเพยีง 3 ขัน้ตอน ลดเวลาในการท างาน 
960 นาท ีและมกีารประเมนิผูใ้หบ้รกิารรถขนส่งจากภายนอก (Outsourcing) อย่างเป็นระบบซึง่ผลการประเมนิจะส่งผล
ต่อปรมิาณงานและสดัส่วนการไดง้านของบรษิทั เพื่อทีจ่ะ ปรบัปรุงประสทิธภิาพการด าเนินงานของผูใ้หบ้รกิารรถขนส่ง
จากภายนอก (Outsourcing) โดยผลหลงัจากการประเมินท าให้สามารถลดค่าใช้จ่ายในการรอที่ลูกค้าเรียกเก็บได้ 
992,500 บาท/9 เดอืน 
 รวีโรจน์  ป้องทรพัย์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง การจดัเส้นทางขนส่งชิ้นส่วนรถยนต์ กรณีศึกษาบริษัทขนส่ง
ชิ้นส่วนรถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการจดัเส้นทางขนส่งด้วยวิธ ีSaving algorithm สามารถลดต้นทุนรวม      
ในการขนส่งสนิค้าได้ 4,241,705.71 บาทต่อปี คดิเป็นร้อยละ 23.33 ระยะทางขนส่งรวมลดลง 395,740.8 กิโลเมตร   
ต่อปี คดิเป็นร้อยละ 18.83 ระยะเวลาขนส่งรวมลดลง 438,766.89 นาทตี่อปี คดิเป็นร้อยละ 17.37 ปรมิาณเชื้อเพลงิ
รวมลดลง 65,956.8 ลติรต่อปี คดิเป็นร้อยละ 18.38 จ านวนรถบรรทุกลดลง 4 คนั คดิเป็นร้อยละ 26.67 และจ านวน
พนักงานลดลง 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.67 
 ณัชพมิพ ์บุญก่อน (2564) ได้ศกึษาเกี่ยวกบั การเพิม่ประสทิธภิาพการบรหิารจดัการต้นทุนในกระบวนการ
ขนส่งสินค้า กรณีศึกษา บริษัท ABC Logistics จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ในกระบวนการขนส่งสินค้ามี ขัน้ตอน        
การโหลดสนิคา้ภายในคลงั ใชเ้วลานานโหลดน ้าหนักสนิคา้เกนิ มกีารเอาสนิคา้ลงหรอืต้องวนไปเพิม่สนิคา้ ไม่สามารถ
ควบคุมเวลาในการโหลดสินค้าขึ้นรถผลกระทบก็คือไปส่งสินค้าให้กลับลูกค้าปลายทางล่าช้า ส่งผลให้ต้นทุน             
ในการขนส่งเพิม่ขึน้ ท าให้การขนส่งไม่มปีระสทิธภิาพ หลงัจากที่ได้ปรบัปรุงกระบวนการพบว่า สามารถลดขัน้ตอน
กระบวนการขนส่งภายในคลังสินค้าจากเดิม 8 ขัน้ตอนเหลือเพียง 6 ขัน้ตอน ลดเวลาลงไปได้ 47 นาที คิดเป็น 
รอ้ยละ 54.02 โหลดสนิคา้ใหร้ถขนส่งสนิคา้ไดเ้พิม่ขึน้จากเดมิไดว้นัละ 6 คนั เป็นวนัละ 12 คนั อกีทัง้ยงัไดใ้ชแ้นวคดิ
การขนส่งแบบ Backhaul เขา้มาแก้ไขทาให้ต้นทุนการขนส่งลดลง เป็นเงนิทัง้สิ้น 489,600 บาท/ 2 เดอืน ลดปัญหา   
การจ้างบริษัทขนส่งภายนอกได้ 137 เที่ยว/2 เดือน และได้ใช้แนวคิดเถ้าแก่น้อยเพิ่มมูลค่ารถบรรทุกของบริษัท      
โดยการใหพ้นักงานขบัรถไดม้โีอกาสเป็นส่วนหนึ่งในผลประโยชน์ร่วมกนักบัทางบรษิทั จากการเปรยีบเทยีบระหว่าง   
สิ่งตอบแทนรายเดือนของพนักงานขบัรถที่ได้รบัในปัจจุบนักับสิ่งที่คาดว่าจะได้รบัจากโครงการ รายได้สุทธิเฉลี่ย       
เมื่อเขา้ร่วมโครงการมากกว่ารายไดเ้ฉลีย่สุทธปัิจจุบนั 18,250 บาท แสดงใหเ้หน็ถงึรายไดท้ีเ่พิม่ขึน้นัน้สามารถทีจ่ะเป็น
การสร้างแรงจูงใจให้แก่พนักงานขบัรถได้ และในทางกลับกันโครงการเถ้าแก่น้อยนัน้ยังสามารถท าให้บริษัท             
ลดค่าใชจ้่ายทีเ่กี่ยวขอ้งกบัรถขนส่งสนิคา้ เช่น เงนิเดอืนพนักงาน ค่าซ่อมบ ารุง และค่าน ้ามนัทีผ่นัผวนตามเศรษฐกจิ   
มมีลูค่าทัง้สิน้ 12,711,000 บาทต่อปี 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยั เรื่อง การเพิม่ประสทิธภิาพการจดัการขนส่งสนิค้า กรณีศกึษา บรษิทั ทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต จ ากดั    
มวีตัถุประสงคเ์พื่อหาแนวทางในการลดตน้ทุนในการขนส่งสนิคา้ และเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการขนส่งสนิคา้ของ บรษิทั 
ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอรต์ จ ากดั โดยน าเอาขอ้มลูในปัจจุบนัมาวเิคราะห ์ดงัผงัขัน้ตอนการศกึษาดงันี้ 
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ภาพท่ี 1 แสดงขัน้ตอนการวจิยั 

 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 ในการศกึษาครัง้นี้ ผู้ศกึษาใชป้ระชากรในการศกึษาเป็นพนักขบัรถขนส่งสนิคา้ของ บรษิัท ทรพัย์แสนล้าน 
ทรานสปอร์ต จ ากดั จ านวน 24 คน เครื่องมอืในการศกึษาเป็นแบบส ารวจสภาพการปฏิบตัิงานของพนักงานขบัรถ 
จ านวน 24 ชุด และขอรบักลบัดว้ยตวัเอง วเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยหลกัการทางสถติิ ค่ารอ้ยละ แล้วน าขอ้มูลมาหาค่าความ
เชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสมัประสทิธิ ์แอลฟา ของครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) 
ของ Frederick, J. G & Lori-ANN, B.F. (2012) ไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบส ารวจทัง้ฉบบั เท่ากบั 0.95 
 
ผลการวิจยั 
 1. จากวตัถุประสงคเ์พื่อหาแนวทางในการลดตน้ทุนในการขนส่งสนิคา้ของ บรษิทั ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอร์ต 
จ ากดั ผลการวจิยัพบว่า สภาพปัญหา ของ บรษิทั ทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต จ ากดั พบว่าปัญหาทีท่ าใหต้้นทุนสูง
เกดิจากปัจจยัหลายดา้น ดงันี้  
 1.1 สาเหตุเกิดจากตัวของพนักงาน เช่น การตรวจเช็คสภาพรถยนต์ไม่ครบตามรายการที่ระบุ  ไม่วิ่งรถ       
ในเสน้ทางทีบ่รษิทัฯก าหนด ส่งสนิคา้รถยนตผ์ดิสถานที ่รบัรถยนตผ์ดิคนั ความไม่พรอ้มในการปฏบิตังิานของพนักงาน 
ไม่ควบคุมความเรว็ในการขบัรถ เป็นตน้  
 1.2 สาเหตุจากวสัดุทีน่ ามาต่อเตมิตวัถงัมนี ้าหนักและขนาดทีแ่ตกต่าง 

ศกึษาวเิคราะหง์านในปัจจุบนั 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูสภาพการปฏบิตังิานของพนักงาน 

ทดลองปรบัปรุงขัน้ตอนการปฏบิตังิานเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการท างานและลดตน้ทุน 

วเิคราะห ์TOWS Matrix 

เปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายก่อนปรบัปรุงและหลงัปรบัปรุง โดยพจิารณาค่าใชจ้่ายจากค่าน ้ามนัในการ

ขนส่ง ร่วมกบัค่าใชจ้่ายอื่น ๆ ทีเ่กดิขึน้นอกเหนือจากตน้ทุนทีก่ าหนด  
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 1.3 สภาพของการจราจรทีแ่น่นและตดิขดั สภาพพืน้ถนน ความเรว็ในการขบัรถ 
 1.4 ขนาดของเครื่องยนตท์ีแ่ตกต่างกนัท าใหม้อีตัราสนิเปลอืงทีแ่ตกต่างกนั 
 จากปัญหาทีพ่บดงักล่าวอาจจะส่งผลให ้บรษิทั ทรพัยแ์สนลา้นทรานสปอรต์ จ ากดั สญูเสยีโอกาสในการสรา้ง
ความเตบิโตใหก้บัองค์การ ดงันัน้บรษิทัฯ จงึด าเนินการส ารวจสภาพการปฏบิตังิานของพนักงานขบัรถ ผลการศกึษา 
พบว่า พนักงานขบัรถใช้เวลาในการขนส่งจากต้นทางถึงปลายทาง ส่วนใหญ่ใช้เวลา 3 - 8 ชัว่โมง ใช้เวลาพัก       
ระหว่างทาง ประมาณ 16 – 30 นาท ีอตัราความเรว็ในการขบัรถโดยประมาณ อยู่ระหว่าง 60 - 80 กิโลเมตร/ชัว่โมง 
ปรมิาณน ้ามนัทีใ่ชใ้นการขบัรถจากตน้ทางถงึปลายทาง อยู่ระหว่าง 21 – 50 ลติร ประเภทของรถทีข่บัไปส่ง ส่วนใหญ่
เป็นรถบรรทุก 10 ล้อ อัตราสิ้นเปลืองของน ้ ามันที่ใช้ในระหว่างขับรถ น้อยว่า 10 กิโลเมตร/ลิตร ส่วนใหญ่                    
มคีวามพงึพอใจในงานทีป่ฏบิตั ิพบว่าส่วนใหญ่ไม่มปัีญหาและอุปสรรคในการท างาน ส าหรบัผูท้ีม่มีปัีญหาและอุปสรรค
ในการท างาน ไดร้ะบุว่า มปัีญหาในการเดนิทางไปรบัสนิคา้ 
 จากขอ้มูลการส ารวจสภาพการปฏบิตังิานของพนักงานท าใหเ้หน็ว่า สภาพการขบัรถของพนักงานแต่ละคน   
ไม่เหมือนกัน ส่วนใหญ่พนักงานจะมุ่งหวังขับรถเพื่อไปถึงจุดหมายปลายทางให้ทันตามเวลาที่ลูกค้าก าหนด             
โดยไม่ค านึงถึงมาตรฐานการขบัรถตามที่บริษัทฯ ก าหนด ซึ่งท าให้มีการใช้พลงังานเชื้อเพลิงที่มีอตัราสิ้นเปลือง       
เกนิทีก่ าหนด ผูศ้กึษาจงึไดด้ าเนินการทดลองปรบัปรุงขัน้ตอนการปฏบิตังิานเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน 
โดยใชว้ธิกีารดงันี้ 
  1. จัด Meeting สัปดาห์ละ 1 ครัง้ เพื่อให้ทราบและเข้าใจตรงกันถึงขัน้ตอนการปฏิบตัิงานและให้กับ
พนักงาน 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงการจดั meeting พนักงาน สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ 
 
  2. จัดท าประวตัิข้อมูลการขนส่งของพนักงานทุกคน เพื่อวัดประสิทธิภาพในการขนส่งของพนักงาน          
และเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดอตัราค่าจา้งทีเ่หมาะสมส าหรบัพนักงานใหม่  
  3. จดัท าประวตัิขอ้มูลการขนส่งสนิค้าแต่ละประเภท อาท ิรุ่นของสนิค้า ระยะทางในการขนส่ง จ านวน
น ้ามนัทีใ่ช ้เพื่อก าหนดอตัราสิน้เปลอืงของน ้ามนัไดอ้ย่างเหมาะสม 
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ภาพท่ี 3 แสดงตวัอย่างการเกบ็ประวตัขิอ้มลูการขนส่งสนิคา้ของพนักงานและการเกบ็ประวตัขิองสนิคา้นแต่ละรุ่น 

 
ตารางท่ี 1 ขอ้มลูมาตรฐานอตัราสิน้เปลอืงของรถแต่ละประเภท  

ประเภทรถ 
อตัราส้ินเปลือง 

กม./ลิตร 
รถบรรทุก 4 ลอ้ 9 
รถบรรทุก 6 ลอ้ 7 
รถบรรทุก 10 ลอ้ 4 
รถพ่วง 4 

 
  4. วางแผนก าหนดเส้นทางการขนส่งที่เหมาะสม โดยการศึกษาเส้นทางและขอข้อมูลเส้นทางขนส่ง         
จากพนักงานขบัรถมาประกอบกนั เพื่อจดัเสน้ทางการขนส่ง  
 

         
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4 แสดงตวัอยา่งเสน้ทางการขนส่งก่อนปรบัปรุงและหลงัปรบัปรุง 
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 ก่อนปรบัปรุงจากตน้ทางท่าเรอืแหลมฉบงัถงึปลายทางถนนเลยีบคลองส่งน ้า กม.19 มรีะยะทางอยู่ที ่113 กม. 
โดยใชเ้สน้ทางด่านทางเขา้ - หนองขาม 2 เดนิทางต่อบนถนนทางหลวงพเิศษหมายเลข 7 และลงทางออก - บางบ่อ 
เขา้สู่ถนนบางนา-ตราด ใช้น ้ามนั 28 ลติร มคี่าใชจ้่ายทางด่วน 145 บาท เมื่อปรบัปรุงและก าหนดเส้นทางขนส่งใหม่ 
ต้นทางจากท่าเรอืแหลมฉบงั ใช้เส้นทางด่านทางเขา้ - หนองขาม 2 เดนิทางต่อบนถนนทางหลวงพเิศษหมายเลข 7    
ลงทางออก - บางพระ 1 (ครี)ี เลีย้วซา้ยเขา้ถนนสายบางปะกง มุ่งหน้าถนนสุขมุวทิ และเลีย้วขวาเขา้สู่ถนนเลยีบคลอง
ส่งน ้า กม.19 มรีะยะทางอยู่ที ่99 กม. ใชน้ ้ามนั 25 ลติร มคี่าใชจ้่ายค่าทางด่วน 45 บาท 
  5. มผีลตอบแทนเบี้ยเลี้ยงประจ าเดอืนส าหรบัพนักงานทีป่ฏบิตังิานด ีช่วยลดค่าน ้ามนัในการขนส่งสนิคา้
เป็นแรงจูงใจเพื่อกระตุ้นให้เกิดการประหยัดทรัพยากรในการขนส่ง และกระตุ้นให้เกิดความปลอดภัย                          
ในการขบัขี ่
  6. จัดหาบุคลากรรับผิดชอบหน้าที่ติดต่อประสานงานกับผู้ว่าจ้างเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้า            
และก าหนดวนัเขา้รบัสนิคา้ทีแ่น่นอน เพื่อไม่ใหเ้กดิการเขา้รบัสนิคา้สญูเปล่า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5 แสดงการควบคุมและตดิตามการปฏบิตังิานของพนักงานเพื่อป้องกนัความผดิพลาดในการปฏบิตังิาน 
 
  7. ก าหนดขัน้ตอนการเข้ารับสินค้า และการส่งสินค้าให้ชัดเจน โดยการตรวจเช็คสินค้าให้ละเอียด        
ก่อนรบัมอบและส่งมอบงาน เพื่อให้เกิดการปฏบิตังิานได้อย่างมปีระสทิธภิาพสูงสุด และเพื่อใหข้อ้ผดิพลาดสามารถ
ลดลงไดน้้อยทีสุ่ดหรอืเป็นศูนย ์
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ภาพท่ี 6 แสดงเอกสารการตรวจเชค็สนิคา้ก่อนรบัมอบและส่งมอบสนิคา้ 
 
2. จากวตัถุประสงค์เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการขนส่งสนิค้าของ บรษิทั ทรพัย์แสนล้านทรานสปอร์ต จ ากดั

ผลการวจิยั พบว่า การสรา้งประสทิธภิาพการปฏบิตังิานของพนักงานขบัรถ ดว้ยวธิกีารอบรมพนักงานขบัรถใหเ้ขา้ใจ
ถึงขัน้ตอนการปฏิบัติงานการเข้ารับสินค้าและการขนส่งสินค้า การตรวจเช็คสินค้าก่อน การเข้ารับสินค้า                  
และก่อนการจดัส่ง การประสานงานระหว่างฝ่ายปฏบิตักิารกบัพนักงานขบัรถ ลูกคา้ผูว้่าจา้งและผูร้บัสนิคา้ปลายทาง 
การวางแผนและก าหนดเส้นทางการขนส่ง สามารถสร้างประสทิธภิาพในการขนส่งสนิคา้ได้เพิม่ขึน้ และการก าหนด
อตัราสิน้เปลอืงน ้ามนัตามขนาดเครื่องยนต์ของรถสนิคา้แต่ละรุ่น สามารถช่วยลดตน้ทุนค่าใชจ้่ายค่าน ้ามนั ค่าทางด่วน 
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และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ อาท ิค่าน ้ามนัจากการส่งสนิค้าผดิสถานที่ และการรบัสนิค้าไม่ตรงตามสเปก ได้เป็นจ านวนเงนิ 
413,831.00 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 49.09 และยงัสามารถลดการเกดิอุบตัไิดเ้ป็นศูนย์ 
 
สรปุและอภิปรายผล 
 การหาแนวทางในการลดต้นทุนในการขนส่งสินค้าและเพิ่มประสิทธิภาพในการขนส่งของทรพัย์แสนล้าน   
ทรานสปอรต์ จ ากดั พบว่า วธิกีารอบรมพนักงานขบัรถใหเ้ขา้ใจถงึขัน้ตอนการปฏบิตังิานการเขา้รบัสนิคา้และการขนส่ง
สนิคา้ การตรวจเชค็สนิคา้ก่อนการเขา้รบัสนิคา้และก่อนการจดัส่ง การประสานงานระหว่างฝ่ายปฏบิตักิารกบัพนักงาน
ขบัรถ ลูกค้าผู้ว่าจ้างและผู้ร ับสินค้าปลายทาง การวางแผนและก าหนดเส้นทางการขนส่ง และการก าหนดอตัรา
สิ้นเปลืองน ้ามนัตามขนาดเครื่องยนต์ของรถสินค้าแต่ละรุ่น สามารถช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายค่าน ้ามนั ค่าทางด่วน     
และค่าใช้จ่ายอื่นๆ อาท ิค่าน ้ามนัจากการส่งสนิค้าผดิสถานที่ และการรบัสนิค้าไม่ตรงตามสเปก ได้เป็นจ านวนเงนิ 
413,831.00 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 49.09 และยงัสามารถลดการเกดิอุบตัไิดเ้ป็นศูนย์ และยงัสามารถเพิม่ประสทิธภิาพ  
ในการขนส่งสนิคา้ได้มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั ชานนท์  หวงัด ี(2559) ไดศ้กึษาเกี่ยวกบั เพิม่ประสทิธภิาพการขนส่ง
และลดต้นทุนการขนส่ง กรณีศึกษาบริษัท AA อีคอมเมิร์ช ผลการศึกษาพบว่า ปัญหาที่เกิดขึ้นคอืการจดัส่งสนิค้า       
ที่ล่าช้าของพนักงานจดัส่ง ซึ่งประสทิธภิาพในการจดัส่งนัน้ไม่ไดม้าตรฐาน ซึ่งเกิดจากกระบวนการท างานรวมไปถึง
ขัน้ตอนการท างานทัง้หมด ที่ส่งผลให้มกีารท างานที่ล่าช้า จึงจ าเป็นที่จะต้องมเีครื่องมือและวิธีการทาง โลจสิตกิส์
มาช่วยในการลดขัน้ตอนหรอืกระบวนการท างานทีไ่ม่จ าเป็นออก เพื่อช่วยลดเวลาในการท างานลง จากวธิกีารท างาน
แบบเดมิท าใหม้ตีน้ทุนในการจดัส่งจ านวน 799,821.00 บาท เมื่อเปรยีบเทยีบกบัการท างานแบบใหม่ท าใหต้น้ทุนลดลง
เหลือ 653,401.20 บาท หรือสามารลดต้นทุนได้ร้อยละ 18 เป็นจ านวนเงิน 146,419.80 บาท แสดงให้เห็นว่า       
สามารถเพิ่มประสิทธภิาพในการขนส่งให้สูงขึ้นรวมไปถึงต้นทุนทางการขนส่งที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกบั 
จุฑามาศ ทองทวี (2564) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การวิเคราะห์และหาแนวทางในการลดต้นทุนการขนส่ง: กรณีศกึษา      
ผลการศกึษาพบว่า จากสถติขิอ้มลูยอ้นหลงั 4 เดอืนของบรษิทักรณีศกึษา ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล
โดยแบ่งแนวทางการศกึษาออกเป็น 3 แนวทางคอื 1) วเิคราะห์ความเป็นไปไดข้องต้นทุนการขนส่งสนิคา้เองทัง้หมด    
2) วเิคราะห์ต้นทุนค่าขนส่งที่เหมาะสมของผูร้บัจา้งขนส่ง 3) วเิคราะห์ความเป็นไปได้ของต้นทุนการขนส่งแบบผสม  
ซึ่งทัง้ 3 แนวทางนี้ได้ค านวณต้นทุนจากการจดัเส้นทางการขนส่งแบบมลิค์รนัและเปรยีบเทยีบผลการศกึษา พบว่า   
การลงทุนซื้อรถใหม่ควบคู่กับการจ้างขนส่งเป็นแนวทางในการลดต้นทุนการขนส่งให้กบับริษัทกรณีศึกษาได้อย่าง
เหมาะสมที่สุด สามารถลดค่าใช้จ่ายได้ร้อยละ 19.06 และสอดคล้องกบั ปรารถนา ร่วมพุ่ม และนันท ิสุทธกิารนฤนัย 
(2565) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การเพิ่มประสิทธภิาพการขนส่งให้แก่ผู้ประกอบการรถขนส่งสินค้า กรณีศึกษา บีเคเค     
มูฟวิง่ เซอร์วสิเซส ผลการศกึษาพบว่า (1) จากกลยุทธ์ Make or Buy ใหผ้ลลพัธ์ดา้นต้นทุนทีส่นับสนุนใหเ้กดิการจา้ง
ผูใ้หบ้รกิารภายนอกมาร่วมด าเนินงาน เนื่องจากเมื่อประเมนิการลงทุนเองเทยีบกบัการว่างจา้งภายนอกเป็นระยะเวลา 
10 ปี ตามหลักการทางการวิเคราะห์การลงทุนแล้ว พบว่าการ  ลงทุนเองจะก่อให้เกิดต้นทุนที่สูงกว่าการว่าจ้าง        
เป็นจ านวนเงินรวมทัง้สิ้น 27,319,500 บาท (2) การน าข้อมูลจริงในการปฏิบัติงานในระยะเวลา 2 ปีที่ผ่านมา          
เพื่อการเปรยีบเทยีบต้นทุนทีเ่กดิขึน้จรงิหากเกดิการว่าจา้งบรษิทัผูใ้หบ้รกิารขนส่งภายนอก พบว่าสามารถลดต้นทุน
ใหแ้ก่บรษิทัลงได ้32.71% เมื่อเทยีบกบัต้นทุนทีเ่กิดขึน้จรงิหากด าเนินการขนส่งเอง (3) บรษิทัไดม้กีารว่าจา้งบรษิัท
ภายนอกมาร่วมด าเนินการจรงิในช่วงระยะเวลา 4 เดอืน พบว่าสามารถลดอตัราการปฏิเสธงานลงเหลือเพยีง 1 %    
และ (4) บรษิทัสามารถลดกระบวนการด าเนินงานจากเดมิ 8 ขัน้ตอน ลงเหลอื 5 ขัน้ตอน ส่งผลใหเ้กดิการด าเนินงาน   
ทีก่ระชบัรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

 จากผลการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัขอเสนอแนะการเพิม่ประสทิธภิาพในการปฏบิตังิาน ดงันี้ 
 1. บริษัทฯ ควรมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ เพื่อช่วยเหลือในการตรวจสอบ ติดตาม หรือบอกพิกัด            
ในการจดัส่งสนิคา้ เช่น GPS พกพา  
 2. ทบทวนขัน้ตอนกระบวนการปฏบิตังิาน ตดัขัน้ตอนการท างานทีไ่ม่จ าเป็นออก โดยตรวจสอบว่าขัน้ตอน
งานนัน้ๆ มส่ีวนทีส่ิน้เปลอืงหรอืไม่ สามารถตดัออกไดห้รอืไม่ 
 3. ส่งเสริมทักษะพัฒนาบุคลากรให้มีความรอบรู้และเข้าใจถึงขัน้ตอนการปฏิบัติงานที่ถูกต้อง อีกทัง้           
การสรา้งโอกาสการสื่อสารใหพ้นักงานกเ็ป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะสามารถช่วยลดขอ้ผดิพลาดในการปฏบิตังิานไดเ้ช่นกนั 
 4. บรษิัทฯ ควรสร้างแรงจูงใจในการปฏิบตัิงานใหก้บัพนักงาน เช่น มสีวสัดกิาร มรีางวลัตอบแทนส าหรบั
พนักงานทีส่รา้งผลงานดมีปีระสทิธภิาพในการท างานได ้เป็นตน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. ควรขยายผลแนวทางการศึกษาในรูปแบบที่ผู้ศึกษาได้ท ามาไปยังฝ่ายต่างๆ เพื่อจะได้ปรับปรุง
ประสทิธภิาพใหก้บับรษิทัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 2. ควรศกึษาเกี่ยวกบัความพงึพอใจของผู้ใชบ้รกิารของบรษิัท เพื่อน ามาปรบัปรุงประสทิธภิาพการท างาน  
และการใหบ้รกิารของพนักงานขนส่ง 
 
กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาค้นคว้าอิสระเรื่องนี้  ส าเร็จ ลุ ล่วงด้วยดีเนื่ องจากความกรุณาและความช่วยเหลือจาก                    
ผศ.ดร.นันทิ สุทธิการนฤทัย  อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาค้นคว้าอิสระ ท่านได้เสียสละเวลาอันมีค่ายิ่ง                         
ในการให้ค าปรึกษาแนะน า ช่วยเหลือการด าเนินงานศึกษาและเอาใจใส่อย่างดียิ่งตลอดมา  ขอกราบขอบคุณ         
ผูต้อบแบบสอบถามทุกๆ ท่าน ทีไ่ดก้รุณาใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบส ารวจ รวมถงึเพื่อนและพีน้่องทีเ่ป็นผู้ช่วย     
ในการเกบ็ขอ้มลูและรวบรวมขอ้มลูในการวจิยัและใหก้ าลงัใจ ส่งผลใหก้ารวจิยัในครัง้นี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ีสุดทา้ยนี้ 
คุณค่าและประโยชน์ของการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชาบุพการี บูรพาจารย์ และผูท้ีม่อีุปการคุณทุกท่าน   
ที่มีส่วนส่งเสริมให้ผู้วิจยัประสบความส าเร็จในการด าเนินชีวติและก้าวหน้าในหน้าที่การงาน หากมีสิ่งใดบกพร่อง     
ผูว้จิยัขอน้อมรบัไวแ้ละ ขออภยัไว ้ณ โอกาสนี้  
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บทคดัย่อ 

 
การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับสามดาว                

2) เพื่อศกึษาคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว 3) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะ
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับสามดาว  และ 4) เพื่อเปรียบเทียบลักษณะ
ประชากรศาสตรก์บัคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว กลุ่มตวัอย่างเป็นผูส้งูอายุทีม่อีายุตัง้แต่ 
60 ปีขึ้นไปที่เคยเข้าพักหรือใช้บริการโรงแรมระดับสามดาวในอ าเภอเมือง  จังหวัดชุมพร จ านวน 400 คน                   
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหไ์คสแควร์ การวเิคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลีย่
ค่าท ีและการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว ผลการศกึษาพบว่า 1) วตัถุประสงค์ในการใชบ้รกิาร คอื มสีิง่อ านวย
ความสะดวกครบครนั ทนัสมยั วธิกีารใช้บรกิารโดยเขา้จองด้วยตนเอง จ านวนครัง้ในการเขา้ใช้บรกิารอยู่ที่ 1 ครัง้ 
จ านวนวนัทีใ่ชบ้รกิารต่อครัง้อยู่ที่ 1 วนั ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้อยู่ที่ 1,500 - 2,000 บาท ตดัสนิใจใชบ้รกิาร
ดว้ยตนเอง ร่วมเดนิทางกบัคนในครอบครวั 2) ผลการวเิคราะหค์ุณภาพบรกิารทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบั
สามดาว โดยรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก 3) ลกัษณะประชากรศาสตร์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร
โรงแรมระดบัสามดาว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 0.01 และ 0.001 และ 4) ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่ต่างกัน มีคุณภาพบรกิารที่ใช้ในการตดัสนิใจเขา้พกั
โรงแรมระดบัสามดาว โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 
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Abstract 
 

The study aims to: 1) study the behavior usage on decision making to stay in three-star hotels, 2) study 
the service quality usage on decision making to stay in three-star hotels, 3) study for the relationship of consumer’s 
demographical and behavior usage on decision making to stay in three-star hotels, and 4) compare the consumer’s 
demographical of behavior and service quality usage on decision making to stay in three-star hotels. A sample size 
400 people was from elderly customers’ usage on decision making to stay in three-star hotels in Muang district, 
Chumphon province. The instrument was used questionnaire. The statistics was analyzed usage frequency, 
percentage, mean, standard division (S.D.), the Chi-Square testing and t-test, f-test (ANOVA). The results of the 
research have found that: 1) the behavior in usage three-star hotels service has indicated that the purpose usage 
three-star hotels service is convenience and modern facilities. The service reservation method is make reservation 
themselves. The number using three-star hotels service is one time per year. The cost per time is 1,500 - 2,000 
baht. Decide to use the service yourself and traveling with family members. In addition, 2) results of analysis of 
service quality usage on decision making to stay in three-star hotels overall the average level is at a high level.         
3) Moreover, the consumer’s demographical are related with behavior usage on decision making to stay in three-
star hotels were significantly different at the statistical level of 0.05, 0.01, and 0.001. and Lastly, 4) the differences of 
consumer’s demographical; status, level of education, occupation, and income there are different consumer’s 
opinions on the overall use of the service quality using on decision making to stay in three-star hotels at the statistical 
level of 0.001. 
 
Keywords: Behavior, Service quality, Three-star hotels 

 
บทน า  

นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุนับว่าเป็นกลุ่มตลาดที่มคีุณค่าและเป็นผู้มปีระสบการณ์  มีพฤติกรรมการท่องเที่ยว      
เพื่อการพักผ่อนและเพื่อการศึกษาเรียนรู้  (Chiang et al., 2014) เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีระยะเวลาพักนานวัน        
เช่น มรีะยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยวนานมากกว่า 5 วนั หรอืเป็นสปัดาห์ (นรนิทร์ สงัข์รกัษา และคนอื่นๆ, 2559)      
มกีารจบัจ่ายทีค่่อนขา้งสงู และเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัทีม่ส่ีวนช่วยฟ้ืนฟูธุรกจิการท่องเทีย่วไทยได้ เน่ืองจากมศีกัยภาพ
และมกี าลงัซื้อสูง (สมยศ วฒันากมลชยั และเยาวลกัษณ์ ยิ้มอ่อน, 2553) ประกอบกบัในโลกปัจจุบนัทีก่ าลงัประสบกบั
ปรากฏการณ์ส าคญัอนัหนึ่งคอื การเปลีย่นแปลงโครงสรา้งประชากรโลกในการเปลีย่นผ่านไปสู่ประชากรสงูวยัทีเ่กิดขึน้
อย่างรวดเรว็รวมทัง้ประเทศไทยดว้ย การท่องเทีย่วส าหรบันักท่องเทีย่วผูสู้งอายุเป็นตลาดหนึ่งทีม่แีนวโน้มการเตบิโต
เพิม่มากขึน้เรื่อย ๆ ตลอดเวลา อนัเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรา้งประชากรทีน่ าไปสู่การเพิม่ขึน้ของรายได้    
จากการท่องเที่ยว ภายใต้การท่องเที่ยวของกลุ่มผู้สูงอายุที่มีรูปแบบการท่องเที่ยวแบบไม่เร่งรีบหรือท่องเที่ยว          
แบบเนิบช้า โดยไม่สร้างผลกระทบท าลายทรพัยากรแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลให้เกิดการท่องเที่ยวอย่างยัง่ยนืต่อไป 
(Chiang et al., 2014) 

โรงแรมเป็นธุรกจิการใหบ้รกิารทีต่้องใหค้วามส าคญั ต่อมาตรฐานคุณภาพของบรกิาร โดยเฉพาะโรงแรมทีม่ี
มาตรฐานสากล (โรงแรมระดบัสามดาว) ในการให้บรกิาร ซึ่งมส่ีวนช่วยสร้างคุณค่าให้ตราสนิค้าจากความพงึพอใจ   
และความภักดีของผู้ใช้บริการ โดยความพึงพอใจเกิดได้จากการได้รับความประทับใจจากการได้รับบริการที่ตรง          
หรอืเหนือความคาดหวงัไว ้(มาลนิี สนธมิลู และอทิธกิร ข าเดช, 2557) ทีพ่กัจงึเป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีส่ าคญัของนักท่องเทีย่ว
ผูสู้งอายุซึ่งใหค้วามส าคญัเป็นล าดบัต้นๆ เพราะผูสู้งอายุมกีารใชป้ระสบการณ์ที่เคยได้รบั เป็นปัจจยัในการตดัสนิใจ
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เลือกที่พัก โดยที่พักที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุ  (ทินกร ติ๊บอินถา  และผกามาศ ชัยรัตน์, 2563)                   
การสร้างความเชื่อมัน่ในการให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู้สูงอายุโดยมีการแสดงให้ผู้เข้าพัก           
เห็นอย่างชดัเจนว่าการเขา้พกัในโรงแรมที่มกีารให้ความส าคญัจะได้รบัความสะดวก และความปลอดภยั (สริกิานต์  
ทองพูน, 2564) นักท่องเที่ยวผู้สูงอายุให้ความส าคญักบัการให้บรกิารตามมาตรฐานมากที่ สุด ธุรกิจที่พกัจงึจ าเป็น        
ที่จะพฒันาบุคลากรให้มคีวามรู้ ความเชี่ยวชาญด้านการบรกิารใหเ้ป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ตลอดจนควรมี    
การวดัและประเมนิผล 

โรงแรมระดบั 3 ดาว ในจงัหวดัชุมพร โดยส่วนใหญ่จะเน้นถงึความสะอาด ความสะดวก และความปลอดภยั  
ของอาคารสถานที่ โดยโรงแรมทุกแห่งจะได้รับการตรวจสอบมาตรฐานของโรงแรมเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง ทัง้นี้     
เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้ที่มา ใช้บริการ ซึ่งโรงแรมบางแห่งจะให้ความส าคัญด้านความปลอดภัย          
เป็นอนัดบัแรกโดยจะมรีะบบควบคุมความปลอดภยั สถานที่พกัแรมบางแห่งจะเน้นความเป็นธรรมชาติ บางโรงแรม  
เน้นเรื่องของความสะอาดเป็นล าดบั รองลงมา คอื ความสวยงามของโรงแรม ซึ่งอาจจะเป็นเพยีงรูปลกษณ์ภายนอก    
ที่ช่วยสร้างความดึงดูดใจได้ วิธีการสร้างความมัน่ใจแก่ผู้มาใช้บริการทัง้รายเก่าและรายใหม่ของผู้ประกอบการ     
โรงแรมในจังหวดชุมพรโดยส่วนใหญ่ผู้ประกอบจะมีนโยบายสนับสนุนการเสริมทักษะความรู้ เบื้องต้นเกี่ยวกับ         
การให้บรกิารแก่ผู้มาใชบ้รกิารแก่บุคลากรในแต่ละแผนกเพื่อเป็นตวัแทนส าหรบการน าเสนอบรกิารได้อย่างถูกต้อง   
(สริพิร สุจรติกุลธร, 2562) 

จากสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของผู้สูงอายุ และแนวโน้มพฤตกิรรมการท่องเทีย่วของผู้สูงอายุในอนาคต     
ทีจ่ะมผีลต่อการเลอืกเขา้พกัโรงแรมทีต่อบสนองความต้องการของผู้สูงอายุ โดยเฉพาะอย่างยิง่การปรบัปรุงคุณภาพ
การบริการด้านต่างๆ ธุรกิจโรงแรม จึงมีความส าคัญในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและคุณภาพบริการที่ใช้                   
ในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสูงอายุ ทัง้นี้เพื่อเป็นแนวทาง   
ในการพฒันา ปรบัปรุงคุณภาพการบรกิารส าหรบัผูส้งูอายุเพื่อท าใหก้ารบรกิารของโรงแรมมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับสามดาวในอ าเภอเมืองจังหวัดชุมพร                   
ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

2. เพื่อศึกษาคุณภาพบริการในการตัดสินใจเข้าพกัโรงแรมระดับสามดาวในอ าเภอเมือง  จังหวัดชุมพร          
ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบั
สามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

4. เพื่อเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตร์กบัคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว    
ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

สมมติฐานของการวิจยั 
   สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสนิใจเข้าพกัโรงแรมระดบั    
สามดาว ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 
   สมมตฐิานที ่2 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว
ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุแตกต่างกนั 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใช้
ซึ่งสนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้รวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมส่ีวนในการก าหนดใหม้กีารกระท า
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ดังกล่าว (Engel Kollat & Blackwell, 1968) ผู้บริโภคจะแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล         
หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคดิต่าง ๆ ซึ่งผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได้
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภค  (Schiffman & Kanuk,1994) พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท า            
ของคนเกีย่วขอ้งกบัการซื้อ และการขายสนิคา้ (Kotler & Keller, 2012) 

2. คุณภาพบริการ การบริการเป็นหัวใจส าคัญของหน่วยงานที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้ใช้บริการ          
ให้เกิดความพึงพอใจเพื่อให้มาในสิ่งที่ต้องการไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่ต้องการให้ประชาชนในประเทศ          
เกิดความพงึพอใจในการบรกิารหรอืภาคธุรกิจทีส่ามารถตอบสนองลูกค้าใหเ้กิด  ความพงึพอใจในการบรกิารน าไปสู่   
ผลประกอบการทีด่ ี(Buzzell & Gale, 1987) 

Ziethaml et al. (1985) ได้ท าการศึกษาพัฒนาเครื่องมือที่จะใช้เป็นมาตรวัดคุณภาพบริการและได้ท า          
การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความที่ยงตรง (Validity) ซึ่งผลจากการวจิยัในครัง้นี้  ท าให้ได้เครื่องมอื     
ทีจ่ะน าใชว้ดัคุณภาพการใหบ้รกิาร เรยีกว่า SERVQUAL ซึ่งเป็นเครื่องมอืทีน่ ามาเป็นตวัวดัองคป์ระกอบของคุณภาพ
การบรกิารทัง้ 5 ดา้น มดีงันี้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) หมายถึง ลักษณะทางกายกาพที่ปรากฏให้เห็นถึง             
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อันได้แก่ สถานที่ บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ เอกสารที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร           
และสญัลกัษณ์ รวมทัง้สภาพแวดลอ้มทีท่ าใหผู้ร้บับรกิารรูส้กึว่าไดร้บัการดแูล ห่วงใยและความตัง้ใจจากผูใ้หบ้รกิาร  
 2. ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการที่ตรงกับสญัญา      
ที่ให้ไว้กับผู้ร ับบริการ บริการที่ให้ทุกครัง้จะต้องมีความถูกต้อง  แม่นย า เหมาะสม ในทุกจุดของการบริการ            
ความสม ่าเสมอน้ีจะท าใหผู้ร้บับรกิารรูส้กึว่าบรกิารทีไ่ดร้บันัน้มคีวามน่าเชื่อถอื สามารถใหค้วามไวว้างใจได ้ 
 3. การตอบสนองต่อความต้องการบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ             
ทีจ่ะใหบ้รกิาร โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับรกิาร ไดอ้ย่างทนัท่วงท ีผูร้บับรกิารสามารถเขา้ถงึบรกิาร
ไดง้า่ย และไดร้บัความสะดวกจากการบรกิาร  
 4. การสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ผูม้ารบับรกิาร (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างความเชื่อมัน่  
ให้เกิดขึ้นกบัผู้รบับรกิาร ผู้ให้บรกิารจ าเป็นต้องแสดงถงึทกัษะความรู้ ความสามารถในการให้บรกิารและตอบสนอง
ความต้องการของผู้ร ับบริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน นุ่มนวล มีกริยามารยาทที่ดี ใช้ทักษะการติดต่อสื่อสาร          
ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและใหค้วามมัน่ใจว่าการบรกิารทีใ่หน้ัน้ ผูร้บับรกิารจะตอ้งไดร้บัสิง่ทีด่ทีีสุ่ด 
 5. ความเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) หมายถงึ ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผูร้บับรกิารตามความต้องการ 
ที่แตกต่างของแต่ละบุคคล ใส่ใจการรบัฟังปัญหาความคิดเห็นอย่างละเอียด มีสมัพนัธภาพที่ดีต่อการรบัฟังปัญหา    
ของผูร้บับรกิาร จดจ าในสิง่ทีเ่ฉพาะกบับุคคล และใหค้วามส าคญัต่อผูร้บับรกิาร 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

1. ประชากรที่ใชใ้นการศกึษา ได้แก่ ผู้สูงอายุที่มอีายุตัง้แต่ 60 ปีขึ้นไป ที่เคยเขา้พกัหรอืใชบ้รกิารโรงแรม
ระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร 

2. กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา ก าหนดตวัอย่างในกรณีไม่ทราบขอ้มลูจ านวนประชากรจากสตูรการค านวณ
ตัวอย่างของ Cochran (1953) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง ผู้วิจ ัยจึงได้เก็บแบบสอบถาม        
ส าหรบักลุ่มตวัอย่างเพิม่ขึน้อกี 15 ตวัอย่าง รวมทัง้หมดเป็นจ านวน 400 ตวัอย่าง ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก  

3. เครื่องมอืที่ใช้ในการศกึษา เป็นแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบั
ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ         
ความคดิเห็นคุณภาพบรกิาร และท าการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 คน     
ในการพิจารณาความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกับวตัถุประสงค์ จากนัน้ได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรบัปรุง    
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จากผู้เชี่ยวชาญไปทดสอบกับกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ได้ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ 0.947 
(Cronbach, 1951; Nunnally, 1978) 
 4. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ประกอบดว้ย ขอ้มูลปฐมภูม ิเป็นขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถาม และขอ้มูลทุตยิภูม ิ
เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ หนังสือ รายงานต่างๆ และเว็บไซต์               
ทางอนิเตอรเ์น็ตทีเ่กีย่วขอ้ง 

5. การวเิคราะหข์อ้มลู และการทดสอบสมมตฐิาน 
  5.1 การวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดว้ย ค่าความถี่ (Frequency)  

ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD)  
  5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) ประกอบด้วย 1) สถิติการวิเคราะห์         

ไคสแควร์ (Chi - Square) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม                       
ที่ใช้ในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว 2) สถิติการวเิคราะห์ t-test เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง      
2 กลุ่ม และ 3) One-way ANOVA เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ระหว่างขอ้มลูลกัษณะ
ประชากรศาสตรก์บัคุณภาพบรกิารทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว 
 
ผลการวิจยั 

การศกึษาเรื่อง พฤติกรรมและคุณภาพบรกิารทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ สามารถน าเสนอผลการวจิยัออกเป็น 5 ส่วน ไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า ผูสู้งอายุทีเ่คยเขา้พกัหรอืใชบ้รกิารโรงแรม
ระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 55.00 มสีถานภาพสมรส คดิเป็น 
ร้อยละ 46.00 การศกึษาระดบัมธัยมศึกษา ปวส. หรอื ต ่ากว่า คดิเป็นร้อยละ 39.30 มอีาชพีธุรกิจส่วนตวั คดิเป็น    
รอ้ยละ 40.30 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 25,000 บาทขึน้ไป คดิเป็นรอ้ยละ 37.00 

ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมทีใ่ช้ในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสูงอายุ พบว่า วตัถุประสงค์ในการใชบ้รกิารส่วนใหญ่ คอื มสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั 
ทนัสมยั คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 วธิกีารใชบ้รกิาร คอื เขา้จองดว้ยตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 จ านวนครัง้ในการเขา้ใช้
บรกิาร อยู่ที่ 1 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 59.00 จ านวนวนัที่ใช้บรกิารต่อครัง้ อยู่ที่ 1 วนั คดิเป็นร้อยละ 39.00 ค่าใช้จ่าย     
ในการใช้บริการต่อครัง้อยู่ที่ 1,501 – 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.00 ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ             
คอื ตดัสนิใจดว้ยตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 27.30 ผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิาร คอื คนในครอบครวั คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 
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ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาว        
              ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ โดยรวม 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
จากตารางที ่1 แสดงใหเ้หน็ว่า ความคดิเหน็ต่อคุณภาพบรกิารของผูต้อบแบบสอบถาม โดยรวมมคี่าเฉลีย่อยู่

ในระดบัมาก (x̄ = 3.687) เมื่อพจิารณาแต่ละดา้นโดยเรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ดา้นความน่าเชื่อถือ   
(x̄ = 3.779) ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร (x̄ = 3.743) ดา้นการสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร (x̄ = 3.692) 
ดา้นการตอบสนอง (x̄ = 3.624) และดา้นความเหน็อกเหน็ใจ (x̄ = 3.596) ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 4 การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรม
ระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ  

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบั
สามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 
 
ตารางท่ี 2 แสดงสรุปผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมในการตดัสนิใจเขา้พกั 
              โรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

พฤติกรรมการใช้บริการ เพศ สถานภาพ 
ระดบั 

การศึกษา 
อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

1. วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิาร 0.049* 0.219 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
2. วธิกีารใชบ้รกิาร 0.017* 0.002** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
3. จ านวนครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิาร 0.888 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
4. จ านวนวนัทีใ่ชบ้รกิารต่อครัง้ 0.888 0.946 0.000*** 0.090 0.227 
5. ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.162 0.060 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
6. บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจใช้
บรกิาร 

0.770 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

7. ผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิาร 0.156 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.001*** 

p ≤ 0.05* p ≤ 0.01**   p ≤ 0.001*** 
 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ     
และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ    

คณุภาพบริการ x̄  S.D. แปลผล 
1. ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร 3.743 0.623 มาก 

2. ดา้นความน่าเชื่อถอื 3.779 0.630 มาก 

3. ดา้นการตอบสนอง 3.624 0.754 มาก 

4. ดา้นการสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร 3.692 0.675 มาก 

5. ดา้นความเหน็อกเหน็ใจ 3.596 0.674 มาก 

โดยรวม 3.687 0.577 มาก 
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ที่ระดับ 0.05 0.01 และ 0.001 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ            
ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิาร ดา้นวธิกีารใชบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05                                  

สถานภาพมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร ด้านวิธีการใช้บริการ ด้านจ านวนครัง้ในการเขา้ใช้
บริการ ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการ และด้านผู้ร่วมเดินทางในการใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญ       
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.001 

ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร ดา้นวตัถุประสงค์ในการใชบ้รกิาร ดา้นวธิกีารใช้
บรกิาร ดา้นจ านวนครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิาร ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิาร และดา้นผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

อาชีพมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใชบ้รกิาร ด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บรกิาร ด้านวิธีการใช้บรกิาร   
ดา้นจ านวนครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิาร ดา้นจ านวนวนัทีใ่ชบ้รกิารต่อครัง้ ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ดา้นบุคคล
ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร และดา้นผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ  ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการ             
ด้านวธิกีารใช้บรกิาร ด้านจ านวนครัง้ในการเขา้ใช้บรกิาร ด้านจ านวนวนัที่ใช้บรกิารต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้
บรกิารต่อครัง้ ดา้นบุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร และดา้นผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิาร อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

ส่วนท่ี 5 ผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตร์กบัคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบั
สามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 
    สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ทีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสาม
ดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพรของผูเ้ขา้พกัสงูอายุแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 3 แสดงสรุปผลการเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตรก์บัคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรม       
              ระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพรของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ 

คณุภาพบริการ เพศ สถานภาพ 
ระดบั 

การศึกษา 
อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

1. ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร 0.645 0.003** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
2. ดา้นความน่าเชื่อถอื 0.915 0.001*** 0.000*** 0.001*** 0.000*** 
3. ดา้นการตอบสนอง 0.744 0.005** 0.000*** 0.001*** 0.019* 
4. ดา้นการสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่
ผูใ้ชบ้รกิาร 

0.793 0.011* 0.000*** 0.003** 0.011* 

5. ดา้นความเหน็อกเหน็ใจ 0.960 0.009** 0.000*** 0.000*** 0.004** 
โดยรวม 0.493 0.001*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

p ≤ 0.05* p ≤ 0.01**   p ≤ 0.001*** 
 

จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามทีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสูงอายุโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ ระดบั 0.001 ซึ่งเมื่อพจิารณา
รายด้าน พบว่า ด้านสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต่างกนัมคีุณภาพบริการรายด้าน ด้านความเป็นรูปธรรม    
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ของการบริการ  ด้านความน่า เชื่ อถือ  ด้านการตอบสนอง  ด้านการสร้างความมัน่ ใจให้แก่ผู้ ใช้บริการ                           
ดา้นความเหน็อกเหน็ใจแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 0.01 และ 0.001 

ด้านระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต่างกันมีคุณภาพบริการรายด้าน ด้านความเป็นรูปธรรม      
ของการบริการ  ด้านความน่า เชื่ อถือ  ด้านการตอบสนอง  ด้านการสร้างความมัน่ ใจให้แก่ผู้ ใช้บริการ                           
ดา้นความเหน็อกเหน็ใจแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 

ดา้นอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามทีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารรายดา้น ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
ดา้นความน่าเชื่อถอื ดา้นการตอบสนอง ดา้นการสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร ดา้นความเหน็อกเหน็ใจแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.001 

ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามทีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารรายดา้น ดา้นความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ  ด้านความน่า เชื่ อถือ  ด้านการตอบสนอง  ด้านการสร้างความมัน่ ใจให้แก่ผู้ ใช้บริการ                            
ดา้นความเหน็อกเหน็ใจแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 0.01 และ 0.001 
 
สรปุและอภิปรายผล  

ผูสู้งอายุทีเ่คยเขา้พกัหรอืใชบ้รกิารโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
คดิเป็นรอ้ยละ 55.00 สถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 46.00 มกีารศกึษาระดบัมธัยม ปวส. หรอื ต ่ากว่า คดิเป็นรอ้ยละ 
39.30 มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 40.30 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาทขึ้นไป คิดเป็น   
รอ้ยละ 37.00 

พฤติกรรมในการตดัสินใจเข้าพกัโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง  จงัหวดัชุมพร ของผู้เขา้พกัสูงอายุ 
พบว่า วตัถุประสงค์ในการใช้บริการส่วนใหญ่ คอื มสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั ทนัสมยั คดิเป็นร้อยละ 26.30 
วธิกีารใชบ้รกิาร คอื เขา้จองดว้ยตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 29.00 จ านวนครัง้ในการเขา้ใชบ้รกิาร อยู่ที ่1 ครัง้ คดิเป็นรอ้ย
ละ 59.00 จ านวนวันที่ใช้บริการต่อครัง้  อยู่ที่ 1 วัน คิดเป็นร้อยละ 39.00 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้อยู่ที่                        
1,501 – 2,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 27.00 ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร คอื ตดัสนิใจดว้ยตนเอง คดิเป็นรอ้ยละ 
27.30 ผูร้่วมเดนิทางในการใชบ้รกิาร คอื คนในครอบครวั คดิเป็นรอ้ยละ 41.50 สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ ธชัชยั 
มงคลจนัทรกุล (2564) ทีพ่บว่า นักท่องเทีย่วมคีวามต้องการเดนิทางท่องเทีย่วเพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจ โดยต้องการ   
ที่พกัที่มคีวามสะอาด มสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั วธิกีารใช้บรกิาร คอื เขา้จองด้วยตนเอง เนื่องจากผู้สูงอายุ    
ส่วนใหญ่มคีวามสามารถในดา้นการใชเ้ทคโนโลยคี่อนขา้งน้อย จงึสะดวกแก่การเขา้จองดว้ยตนเอง 

สรุปผลการวเิคราะหข์อ้มลูคุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดั
ชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสูงอายุ โดยภาพรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( x̄ = 3.687) เมื่อพจิารณาแต่ละดา้นโดยเรยีงล าดบั
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ดา้นความน่าเชื่อถอื (x̄ = 3.779) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (x̄ = 3.743) 
ดา้นการสรา้งความมัน่ใจใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร (x̄ = 3.692) ดา้นการตอบสนอง (x̄ = 3.624) และดา้นความเหน็อกเห็นใจ  
(x̄ = 3.596) อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ ตามล าดบั เมื่อพจิารณาด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร พบว่า ผู้เขา้พกั
สูงอายุใช้บรกิารโรงแรมระดบัสามดาวเพราะมกีารจดัสิง่อ านวยความสะดวกครบครนั ทนัสมยั เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้า 
อินเตอร์เน็ต ของใชส่้วนตวั ห้องอาหาร เป็นต้น สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ สุภนิดา เซ๊าะวเิศษ (2564) ที่พบว่า 
คุณภาพการใหบ้รกิารทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คอื ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร จงึต้องมสีิง่อ านวยความสะดวก
ครบครนั ทนัสมยั  

สรุปผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 0.01 
และ 0.001 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ ด้านวิธีการใช้บริการ        
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  สอดคล้องกบัผลการศกึษาของสริพิร สุจรติกุลธร (2562) ที่พบว่า ลกัษณะ   
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ส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม     
ในการเขา้พกัแรมในจงัหวดัชุมพร 

สรุปผลการเปรียบเทียบลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย     
ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามทีต่่างกนัมคีุณภาพบรกิารในการตดัสนิใจเขา้พกัโรงแรมระดบัสามดาวในจงัหวดัชุมพร
ของผู้เข้าพักสูงอายุ โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 เมื่อพิจารณารายด้านอาชีพ         
ถามที่ต่างกันมีคุณภาพบริการที่ใช้ในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับสามดาวในอ าเภอเมือง  จังหวัดชุมพร            
ของผู้ เข้าพักสูงอายุ  ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ  ด้านความน่าเชื่ อถือ  ด้านการตอบสนอง                         
ด้านการสร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้ใช้บรกิาร และด้านความเห็นอกเห็นใจ แตกต่างกนั สามารถอธบิายได้ว่า ผู้เขา้พกั
สูงอายุที่มีอาชีพข้าราชการบ านาญ ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลที่มีความคิดเห็นถึงสิ่งที่คุ้มค่าต่อการตัดสินใจ                    
จึงมีการตัดสินใจเลือกเข้าพกัหรือเข้าใช้บริการจากคุณภาพบริการที่ดีของโรงแรมและด้านบริการให้มคีวามคุ้มค่า       
กบัราคาทีต่อ้งเสยีเป็นหลกั สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ ดุษฎวีฒัน์ แกว้อนิทร ์และคณะ (2562) ทีพ่บว่า พฤตกิรรม
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการสามารถเลือกหาโรงแรม /ที่พักได้อย่างหลากหลายและเกิดการเปรียบเทียบราคา           
และบรกิารขึ้น เพื่อหาโรงแรมที่เหมาะสมและคุ้มค่ากบัราคา และยงัสอดคล้องกบัผลการศกึษาของทนิกร ติ๊บอินถา    
และผกามาศ ชยัรตัน์ (2563) ทีพ่บว่า นักท่องเทีย่วผูสู้งอายุใหค้วามส าคญักบัทีร่าคาเหมาะสมกบัการบรกิารที่ได้รบั
มากทีสุ่ด 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน  ทันสมัย มากที่สุด ทัง้นี้

ผูป้ระกอบการโรงแรมระดบัสามดาว ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร อาจมกีารวางแผนพฒันาดา้นสิง่อ านวยความสะดวก
ครบครนั ทนัสมยั เพื่อรองรบัผูเ้ขา้พกัสูงอายุ เช่น เครื่องนวดผ่อนคลาย ชกัโครกส าหรบัผูสู้งอายุ ราวจบักนัลื่น ทีน่อน
เพื่อสุขภาพ และอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นตน้ เพื่อเป็นการสรา้งความประทบัใจและตอบสนองความตอ้งการของผูส้งูอายุ 
 2. ผลการศึกษาคุณภาพบริการ พบว่า ด้านความเห็นอกเห็นใจโดยพนักงานของโรงแรมมีความเข้าใจ        
ต่อความต้องการที่เฉพาะเจาะจงอยู่ในระดับน้อยที่สุด  ทัง้นี้ผู้ประกอบการอาจมีการสร้างความรู้ความเข้าใจ             
และการเสรมิสร้างจติวทิยาการบรกิารแก่พนักงานเพื่อพนักงานปฏบิตัิงานได้อย่างเขา้ใจ  และตรงตามความต้องการ
ของผูเ้ขา้พกัสงูอายุ  
 3. ผลการศกึษาคุณภาพบรกิาร พบว่า โรงแรมเขา้ร่วมและปฏบิตัติามมาตรการ SHA (มาตรการความสะอาด
หรอืความปลอดภยัดา้นสุขอนามยั) ทัง้นี้ผูป้ระกอบการควรเน้นย ้าความน่าเชื่อถอืของการเขา้ร่วมโครงการดว้ยการตดิ
ป้ายสญัลกัษณ์ภายในโรงแรมและการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องดว้ยผูเ้ขา้พกัสูงอายุมกัมคีวามกงัวล
เกีย่วกบัสุขภาพ ความสะอาด ความปลอดภยัของโรงแรม  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
  1. จากผลการศึกษาพฤติกรรมและคุณภาพบริการที่ใช้ในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับสามดาว             

ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพร ของผูเ้ขา้พกัสูงอายุ พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นสิง่อ านวยความสะดวกครบครนั 
ทนัสมยั อยู่ในระดบัมากที่สุด ทัง้นี้อาจมกีารศกึษาเรื่องศกัยภาพและความพร้อมในการรองรบัของผู้เขา้พกัสูงอายุ
โรงแรมระดับสามดาวโดยการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ทัง้นี้ เพื่อเป็นข้อมูลที่จะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทาง             
ในการพฒันาธุรกจิโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพรต่อไป 

  2. จากผลการศึกษาคุณภาพบริการ พบว่า คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ โดยโรงแรมเข้าร่วม         
และปฏิบัติตามมาตรการ SHA (มาตรการความสะอาดหรือความปลอดภัยด้านสุขอนามยั) ทัง้นี้อาจมีการศึกษา 
ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใหบ้รกิารและคุณภาพการบรกิารของพนักงานโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง 
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จังหวัดชุมพรที่มีแก่ผู้สูงอายุ เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาในการสร้างความรู้  ความเข้าใจ พฤติกรรม            
การใหบ้รกิารและคุณภาพการบรกิารของพนักงานโรงแรมระดบัสามดาวในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชุมพรทีม่แีก่ผูสู้งอายุ 
เพื่อให้ผู้เขา้พกัสูงอายุได้รบัการบรกิาร และปฏิบตัิตามมาตรการ SHA (มาตรการความสะอาดหรือความปลอดภัย    
ด้านสุขอนามัย) ตลอดจนการสร้างความประทับใจและการตัดสินใจเข้าใช้บริการของผู้สูงอายุหรือผู้ใช้บริการ         
ในช่วงวยัอื่น ๆ 
 
กิตติกรรมประกาศ 

การศึกษาครัง้นี้สามารถด าเนินการจนประสบความส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เนื่องจากได้รบัความอนุเคราะห์       
และสนับสนุนเป็นอย่างดยีิง่จากผูเ้ชีย่วชาญตรวจเครื่องมอืวจิยั ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ตลอดจนทุกคนทีไ่ด้กรุณา
ใหค้ าปรกึษา ความรู ้ขอ้คดิ ขอ้แนะน า  และปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ จนกระทัง่การวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็เรยีบรอ้ย
ดว้ยด ี
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑเ์น้ือสตัวท่ี์ท าจากพืชตามทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแบบแผนของผู้บริโภคเขตกรงุเทพมหานคร 

FACTOR TO PURCHASE INTENTION PLANT-BASED MEAT PRODUCTS FROM 
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บทคดัย่อ 
 

ผลิตภัณฑ์เนื้ อสัตว์ที่ท าจากพืช  (Plant-Based Meat) จัดเป็นอาหารทดแทนเนื้ อสัตว์ประเภทหนึ่ ง               
และเป็นอาหารทางเลือกที่ได้รบัการยอมรบัอย่างกว้างขวาง รวมถึงจดัเป็นกลุ่มนวตักรรมอาหารใหม่ โดยปัจจุบนั    
ไลฟ์สไตล์ของผูค้นเปลี่ยนไป ผลติภณัฑ์ประเภทนี้เขา้มามบีทบาทมากขึน้กบัผูบ้รโิภค ตลาดสนิคา้กลุ่ม Plant-based 
ขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน การวิจัยในครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ          
ตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแบบแผน (TPB) โดยมปัีจจยัดา้นการตระหนักรูเ้กี่ยวกบัสุขภาพ ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม 
ความกังวลด้านสวัสดิภาพสัตว์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม         
กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ที่เคยบรโิภคผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ที่ท าจากพชื และอาศยัอยู่เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 409 คน      
โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenient sampling) ผ่านการเกบ็แบบสอบถามรปูแบบออนไลน์ โดยสถติทิีใ่ช ้
ได้แก่ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis)  

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน           
15,001 - 25,000 บาท จบระดบัการศึกษาปริญญาตรี และมีสถานะโสด และพบว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ
ผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ที่ท าจากพชือย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ทัง้หมดสามปัจจยัที่ส่งผลมากสุดตามล าดบั ได้แก่ ปัจจยั   
ด้านการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (β= 0.441) เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ต้องการควบคุม     
หรอืปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมไปในทศิทางตามความต้องการของตน ซึ่งอิทธพิลส าคญัต่อการควบคุมพฤติกรรม ได้แก่ 
เวลา เงนิ และทกัษะเป็นต้น ต่อมาปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (β= 0.237) จะเห็นว่าบุคคลอื่นนัน้มอีทิธพิล   
ต่อการเลอืกซื้อและการบรโิภคผลติภณัฑ์เนื่องจากผูค้นส่วนใหญ่จะเลยีนแบบพฤตกิรรมการใชช้วีติของบุคคลทีไ่ดร้บั
การยอมรบัจากสงัคม และปัจจยัด้านความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว์ (β= 0.172) กล่าวได้ว่าการทีบ่รโิภคผลติภณัฑ์
เนื้อสตัว์ทีท่ าจากพชืนัน้เพื่อต้องการใหล้ดการบรโิภคเนื้อสตัว์ลง ลดการทรมานสตัว์ เพื่อให้ชวีติการเป็นอยู่ของสตัว์    
ดขีึ้น ส่วนปัจจยัที่ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ที่ท าจากพชืได้แก่ ปัจจยัด้านการตระหนักรู้เกี่ยวกับ
สุขภาพและปัจจยัดา้นความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม จากการศกึษาทีไ่ดน้ี้ จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการหรอืผูป้ระกอบธุรกิจ
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เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้นผ่านปัจจยัด้านต่างๆ ที่ท าการศึกษา โดยน าไปใช้เป็นแนวทาง          
ในการวางกลยุทธ์ธุรกจิและการตลาดเพื่อเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ซึ่งจะช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบ  
ในการแขง่ขนัในการประกอบธุรกจิไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
ค าส าคญั: ผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื, อาหารทางเลอืก, ความตัง้ใจซื้อ, นวตักรรมอาหาร 

 

Abstract 
 

Plant-Based Meat is categorized as one type of meat substitute and an increasingly widely accepted 
alternative food, Including classified as a group of new food innovations. Currently, people's lifestyles are 
changing, and products of this type are playing a larger role for consumers. The plant-based market is 
expanding rapidly. This research aims to identify factors influencing purchase intentions, according to the 
Theory of Planned Behavior (TPB). Factors include health consciousness, environment concerns, animal 
welfare concerns, subjective norms and perceived behavioral control. The sample group consists of individuals 
who have consumed plant-based meat products and reside in the Bangkok, totaling 409 people, were gathered 
using a convenient sampling method through online questionnaire data collection, employing statistical methods 
such as frequency, mean, standard deviation, percentage, and multiple regression analysis. 

The research findings indicate that the majority of respondents were female, aged between 20-30 
years old, with an average monthly income of 15,001-25,000 Baht, holding a bachelor's degree, and being 
single. Three statistically significant factors influencing purchase intentions respectively include perceived 
behavioral control (β= 0.441), Consumers perceive their ability to control or modify their behavior in accordance 
with their desires. This factor includes influences such as time, money, and skills. Subjective norms (β= 0.237), 
Others' influence on purchasing decisions and consumption behaviors, as individuals often emulate the lifestyles 
of socially accepted figures. Animal welfare concerns (β= 0.172), Consumers' desire to reduce meat 
consumption to alleviate animal suffering and improve animal welfare. Factors that do not significantly influence 
the intention to purchase plant-based meat products include health consciousness and environmental concerns. 
The results of this research will assist entrepreneurs or business owners in better understanding consumer 
needs and utilizing the data as a guideline for future marketing strategies. This study will help entrepreneurs 
or business owners better understand consumer needs through various studied factors. By using these insights, 
they can formulate effective business and marketing strategies to efficiently reach their target audience. This 
will enhance their competitive advantage in the business landscape. 

 
Keywords: Plant-Based Meat, Alternative food, Purchase Intention, Food Innovation  

 
บทน า 

ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช (Plant-based food) เป็นอาหารทางเลือกที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง           
ว่าเป็นทางเลอืกทีม่คีวามยัง่ยนื กระบวนการผลติใชท้รพัยากรทีน้่อย รวมถงึช่วยคนืความอุดมสมบูรณ์ใหก้บัธรรมชาติ 
มคีวามเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมกระแส Plant-based นัน้ มกีระแสเริม่ต้นมาจากทางประเทศสหรฐัอเมรกิา ที่มกีารใช้
เทคโนโลยีทางอาหารเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์จากพืชได้หลากหลาย  โดยมีทัง้รสชาติและรูปลักษณ์ที่ใกล้เคียง              
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กับผลิตภัณฑ์จากสตัว์มากขึ้นเรื่อย ๆ  (กฤติกา จิตรบวร, 2565) หรือสามารถเรียกได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์             
ทีท่ าจากพชื (Plant-based meat)  

ปัจจุบนัการเพิม่จ านวนผู้คนกบัทรพัยากรทางธรรมชาติที่มอียู่เริม่ไม่สมดุลกนั  ท าให้มกีารพูดถึงแนวโน้ม
อาหารในอนาคตมากขึน้ ประกอบกบัไลฟ์สไตล์ของผูค้นทีเ่ปลี่ยนไป ท าใหใ้นช่วงปีสองปีทีผ่่านมา Plant-based meat 
หรือผลิตภัณฑ์เนื้อสตัว์ที่ท าจากพืชได้เข้ามามีบทบาทต่อการบริโภคของมนุษย์  ซึ่งผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์เนื้อสตัว์        
ที่ท าจากพืชเป็นอาหารกลุ่มโปรตีนทางเลือก (Alternative protein) ใช้วัตถุดิบจากพืชซึ่งให้โปรตีนสูง  รวมทัง้              
มกีารพฒันารสชาตกิลิน่ และสสีนั ใหเ้หมอืนผลติภณัฑจ์ากสตัว์  (นพวรรณ นุรตัน์, 2565) 

กลุ่มผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืชไม่ได้เป็นที่ต้องการเพียงกลุ่มผู้บริโภคมังสวิรัติเพียงกลุ่มเดียว               
แต่ยงัรวมถงึผู้ทีต่้องการทานอาหารเพื่อสุขภาพและผู้ทีต่้องการทานอาหารแบบยดืหยุ่น  และยงัพบว่าอาหารจากพชื
เป็นตัวกระตุ้นความปรารถนาความต้องการมนุษย์ที่แตกต่างจากเดิม  (Arwanto et al., 2022) เนื่องจากผลกระทบ    
ของการบริโภคเนื้อสัตว์ ทัง้ในแง่จริยธรรมจากการทรมานสัตว์ ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมจากฟาร์มกรมปศุสตัว์             
ที่มีการปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ค่อนข้างสูง  และผลกระทบต่อสุขภาพของผู้บริโภคจากการใช้สารเคมี      
หรอืยาปฏชิวีนะในการเลีย้งสตัว์ รวมถงึคุณค่าทางอาหาร โดยเฉพาะไขมนัสตัว ์ทีม่อีงคป์ระกอบของ คอเลสเตอรอลสูง 
ดังนัน้โปรตีนจากพืชที่เป็นสสารประเภทโปรตีนจึงเข้ามามีบทบาทแทนที่เนื้อสัตว์ในอาหารมากขึ้นด้วยรสชาติ          
เนื้อสมัผสั และคุณค่าทางโภชนาการทีค่ล้ายคลงึกบัเนื้อสตัว์ แต่มอีงค์ประกอบทีแ่ตกต่างกนักล่าวคอืท าจากวตัถุดบิ    
ทีไ่ม่ไดม้าจากสตัวแ์ต่มาจากพชืแทน (เขมสิรา ชวีพฤกษ และนิพฒัน์ ลิม้สงวน, 2565) 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด 19 ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค       
โดยหนัมาบริโภคผกัและผลไม้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลระบุว่า Plant-based food หรือ Plant-based meat     
ในตลาดโลกมมีูลค่าราว 38,000 ล้านเหรยีญสหรฐัฯ ขยายตวัเพิม่ขึ้น 12% โดยตลาดได้รบัปัจจยับวกจากโควดิ-19     
ท าให้ยอดขายเติบโตค่อนข้างมาก เพราะผู้บริโภคกังวลเรื่องเนื้อสัตว์ปนเป้ือน ในช่วงแรกของการระบาด                
โดยกลุ่มที่เรียกว่า Flexitarian กลุ่มคนที่กินทัง้มงัสวิรัติและลดเนื้อสัตว์ลงในบางมื้อ   ในสหรัฐอเมริกามีประมาณ       
ร้อยละ 29 กล่าวคอื ประชากรชาวอเมรกินัเกือบ 1 ใน 3 ลดการบรโิภคเนื้อสตัว์และผลติภัณฑ์จากนม ท าให้ตลาด 
Plant based มโีอกาสที่จะเติบโตมากขึ้น Bloomberg ระบุว่าตลาด Plant-based จะมมีูลค่าถึง 162,000 ล้านเหรยีญ
ดอลลาร์สหรฐัฯ ภายในปี 2573 มส่ีวนแบ่งในตลาดโปรตีนโลก 7.7 % เนื่องจาก ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัสุขภาพ  
มากขึ้น รวมถึงความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและนวัตกรรมอาหาร โดยข้อมูลงานวิจัยพบว่า การทานเนื้อสัตว์            
ทีท่ าจากพชื หากทานอย่างเพยีงพอตามทีร่่างกายตอ้งการกส็ามารถสรา้งกลา้มเนื้อไดเ้ช่นเดยีวกนักบัการทานเน้ือสตัว์
ทัว่ไป ดังนัน้ตลาด Plant base จึงคาดว่าจะกลายเป็นเมกะเทรนด์ในอนาคต (นุชประภา โมกข์ศาสตร์, 2565)         
และเมื่อดูกลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทย เดิมกระแสการรบัประทานผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชหรือเนื้อสตัว์จากพืช        
เป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลายในช่วงเทศกาลถอืศลีกนิเจในประเทศไทยอยู่แลว้ อกีทัง้ทัว่โลกรวมถงึประเทศไทยตอ้งเจอกบั
สถานการณ์การระบาดของไวรสัโควดิ -19 ท าใหผู้บ้รโิภคใหค้วามส าคญัและใส่ใจสุขภาพ จงึเลอืกรบัประทานอาหาร   
ที่สะอาด มีคุณภาพ และปลอดภัย รวมถึงลดการบริโภคเนื้อสัตว์ลงเพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดการปนเป้ือน           
ของจุลนิทรยี์ทีก่่อโรค ในขณะเดยีวกนัคนไทยเริม่มคีวามเขา้ใจเรื่องโปรตนีจากพชืมากขึน้ จากการส ารวจมลูค่าตลาด
ของผลติภณัฑ์อาหารจากพชื ในประเทศไทยโดย Krungthai Compass อ้างอิงจาก Euromonitor และ Allied market 
research พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 มีมูลค่าตลาด อยู่ที่  2.8 หมื่นล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ย  10%                    
ท าใหม้กีารคาดการณ์ว่า ในปี พ.ศ. 2567 มูลค่าตลาดจะขึน้ไปอยู่ที่ 4.5 หมื่นล้านบาทบรษิทัผูผ้ลติอาหารต่างเลง็เหน็
ถึงโอกาสเติบโตทางการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช เพื่อตามกระแสการบริโภคดังกล่าวจึงมีการพฒันา
ผลติภณัฑอ์าหารจากพชืใหม่ๆ (เขมสิรา ชวีพฤกษ และนิพฒัน์ ลิม้สงวน, 2565) 
 ผลติภณัฑเ์น้ือทีท่ าจากพชืทีว่างจ าหน่ายในประเทศไทยจ าแนกตามรายชื่อผลติภณัฑ์ มจี านวน 83 ผลติภณัฑ ์
โดยในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ไทยมจี านวนสนิคา้ใหม่ออกวางจ าหน่ายเพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเพิม่ขึน้อย่างก้าวกระโดด  
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ในปี 2564 หลังจากช่วงที่มีการระบาดของโรค COVID-19 อย่างรุนแรง โดยในปี 2565 มีสินค้าเนื้อที่ท าจากพืช   
ออกวางจ าหน่าย 44 ผลติภณัฑ ์เพิม่เป็น 1 เท่า จากปีก่อน (สถาบนัอาหาร, 2566) ดงัภาพที ่1 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงจ านวนสนิคา้ผลติภณัฑเ์น้ือทีท่ าจากพชืทีอ่อกสูต่ลาด 
ท่ีมา: Mintel Global New Products Database (GNPD). (2566). 

  
และคาดว่าตลาดผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืชของประเทศไทยาจะมีมูลค่า  1,560 ล้านบาท ขยายตัว       

จากปีก่อนร้อยละ 9.7 โดยเพิ่มขึ้นจากกระแสการให้ความส าคัญกับสุขภาพ ความเป็นอยู่ที่ดี และรูปร่างที่ดี           
รวมทัง้ทศันคติการใส่ใจสิ่งแวดล้อมและสวสัดิภาพของสตัว์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง  นอกจากนี้ ยงัมีปัจจยัสนับสนุน     
จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และองค์ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์อาหาร ที่ท าให้ผู้ประกอบการสามารถพฒันา
ผลิตภัณฑ์ที่มีรสชาติ รูปลักษณ์ เนื้อสัมผัส และกลิ่น ได้ใกล้เคียงกับรสชาติเนื้อจริง  สามารถผลิตผลิตภัณฑ์               
ในเมนูต่างๆ กระตุ้นความสนใจ และความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคเนื้อ           
ทีต่อ้งการลดการบรโิภคเนื้อสตัวแ์ละหนัมาบรโิภคเนื้อจากพชืมากขึน้ (สถาบนัอาหาร, 2566) ดงัภาพที ่2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงมลูค่าตลาดเน้ือจากพชืในประเทศไทย 
ท่ีมา: Statista Consumer Market Insights. (2566). 

 
อย่างไรกต็ามการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื กย็งัคงมปัีจจยัหลายอย่างทีต่อ้งตดัสนิใจ โดยปัจจยั

ที่ท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชนัน้มีแนวโน้มมาจากปัจจัยด้านองค์ประกอบ           
ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป และจากงานวจิยัของ Thanabordeekij & Kitiya (2023) ไดท้ าการวจิยัเรื่อง
ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารจากพชื พบว่า ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อม การรบัรู้ความสามารถ     
ในการควบคุมพฤติกรรม และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช        
และยงัรวมถงึปัจจยัอื่นๆ ซึ่งได้แก่การตระหนักเรื่องของสุขภาพและความกงัวลด้านสวสัดภิาพสตัว์อีกด้วย ซึ่งปัจจยั
เหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเนื่องจากปัจจุบนัผูค้นใหค้วามส าคญักบัปัจจยัเหล่านี้มากขึน้ 

 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  98 

จากที่ได้กล่าวที่มาและความส าคญัไปข้างต้น การศึกษาครัง้นี้จึงท าขึ้นเพื่อที่จะหาปัจจยัที่เป็นส่วนส าคัญ        
ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้กลุ่มผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชื (Plant-based meat) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ผลิต ผู้จ ัดจ าหน่าย และนักการตลาด ในธุรกิจผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืช หรือธุรกิจ         
กลุ่มอาหารแพลนต์เบส โดยงานวจิยันี้จะช่วยเพิม่โอกาสในการท าธุรกจิและต่อยอดใหแ้ก่ผูป้ระกอบการในกลุ่มธุรกิจ
อาหารทางเลอืกหรอืกลุ่มผลติภณัฑ์เน้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืไดอ้ย่างหลากหลาย และยงัสามารถน าผลทีไ่ดไ้ปใชเ้พื่อพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดและสรา้งสรรค์เนื้อหาตามปัจจยัต่างๆทีไ่ดศ้กึษา เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพการเขา้ร่วมของผูบ้รโิภค
และกระตุ้นให้เกิดความตัง้ใจซื้อ รวมถึงสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิง่ขึ้น ซึ่งผลที่ได้      
จะช่วยเพิม่ยอดขายและก าไร รวมถงึเพิม่ความสามารถในการพฒันาธุรกจิใหป้ระสบความส าเรจ็ 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปัจจยัทศัคติด้าน การตระหนักรู้เกี่ยวกบัสุขภาพ ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อม และความกงัวล  
ดา้นสวสัดภิาพสตัวท์ีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารจากพชืของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารจากพชืของผูบ้รโิภค
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาปัจจยัการรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤตกิรรมที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑอ์าหาร
จากพชืของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) (TPB) 
 ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ไดถู้กพฒันามาจากทฤษฎกีารอธบิาย

พฤตกิรรมทัว่ไปของมนุษยถ์งึการกระท าทุกอย่างทีเ่กดิขึน้ โดยการทีบุ่คคลจะท าพฤตกิรรมใดๆ กต็่อเมื่อมกีารวางแผน
จะกระท าพฤตกิรรมเหล่านัน้ ซึ่งการกระท านี้ย่อมเกดิจากความตัง้ใจ ดงันัน้ความตัง้ใจจงึเป็นการรบัรูโ้อกาสว่าจะท า
หรือไม่ท าพฤติกรรมนี้ในอนาคตซึ่งความตัง้ใจเหล่านี้สามารถท านายโดยผ่านปัจจัย 3 ปัจจัยได้แก่ ทัศนคติที่มี         
ต่อพฤติกรรม (Attitude Toward the Behavior), การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) และ การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม (Perceived Behavioral Control) 

 
ภาพท่ี 3 แสดงทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of planned behavior - TPB) 

ท่ีมา: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior.  
Organizational Behavior and Human Decision Processes. 

 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  99 

1.1 ทฤษฎีทศันคติต่อพฤติกรรม (Attitude towards behavior) 
ทัศนคติต่อพฤติกรรม อาจกล่าวได้ว่าคือ การประเมินทางบวกหรือลบของแต่ละบุคคลต่อการกระท า            

หรอืเป็นความรู้สกึโดยรวมของบุคคลไม่ทางบวกก็ทางลบ หรอืต่อต้าน สนับสนุนกบัการกระท านัน้ๆ ซึ่งโดยทัว่ไป    
หากบุคคลมเีจตคตคิดิในแงล่บมากเท่าใด กค็วรมเีจตนาหนักแน่นทีจ่ะไมแ่สดงพฤตกิรรมมากเท่านัน้ตามแนวคดิทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน เจตคติต่อพฤติกรรมจะส่งผลกบัพฤตกิรรมในทางอ้อม (Ajzen & Fishbein, 1980; Ajzen, 1988)  
และอาจกล่าวได้ว่า ทศันคติต่อพฤติกรรม คือ การที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมที่สมัพนัธ์กับพฤติกรรม          
ที่สอดคล้องกันอย่างใกล้ชิด โดยพฤติกรรมนัน้ได้รบัอิทธิพลผ่านทางความเชื่อพื้นฐานโดยมาจาก ปัจจยัภูมิหลงั      
ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านสงัคม และปัจจยัด้านขอ้มูล ทศันคติต่อพฤติกรรมจะสามารถประเมนิล่วงหน้าได้ ดงันัน้    
จงึสามารถใชท้ านายพฤตกิรรมและเขา้ใจถงึเหตุผลถงึพฤตกิรรมนัน้ ๆ ดว้ย โดยทีท่ศันคตนิี้สามารถเรยีนรูห้รอืจดัการ
ได้โดยใช้ประสบการณ์ ซึ่ง  Gibson (2000) และ Schermerhorn (2004) กล่าวไว้ว่าองค์ประกอบของทัศคติ                 
จะมี 3 องค์ประกอบ ดังนี้คือ ความรู้สึก (Affective), ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavioral)     
จากความหมายทศันคตขิา้งต้น จงึสามารถสรุปไดว้่า ทศันคตินัน้หมายถงึ ความรู้สกึ ความนึกคดิ ความเชื่อ ความรู้ 
ความคดิเห็น และความรู้สกึของบุคคลที่มตี่อบุคคลอื่น หรอืสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ซึ่งอาจเป็นได้ทัง้ทศันติ    
เชิงบวก หรือเชิงลบ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งความเชื่อและทศันติที่แตกต่างกัน       
แสดงให้เห็นว่าผู้คนมคีวามเชื่อว่า ผู้ที่บรโิภคผลติภณัฑ์อาหารจากพชืจะมีสุขภาพที่ดกีว่า เป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม    
และสตัวม์ากกว่าอาหารทัว่ไป ซึง่สิง่เหล่านี้จะน าไปสู่ทศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑ์เน้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื 

1.1.1 ปัจจยัการตระหนักรู้เก่ียวกบัสุขภาพ (Health consciousness) 
การตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ คือ การที่บุคคลใดบุคคลหนึ่ง มีความรู้สึกและตระหนักในด้านสุขภาพ            

โดยจะค านึงถึงสิ่งที่ส่งผลดีต่อสุขภาพและร่างกาย รวมถึงคุณค่าด้านต่างๆของผลิตภัณฑ์ หรืออาจกล่าวได้ว่า          
การตระหนักรู้ด้านสุขภาพนัน้คือการที่กลุ่มผู้บริโภคเกิดความคิดในการที่จะประเมิน  วิเคราะห์ และตระหนักรู้      
ทางด้านสุขภาพของตนเองและบุคคลรอบข้าง (Gould, 1988; Kraft & Goodell, 1993; Newsom et al., 2005)           
ซึง่การรบัรูข้อ้มลูดงักล่าวจะสามารถเพิม่ความตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑ์เหล่านี้ได้ (Wen & Li, 2013) และการตระหนัก
รูเ้กีย่วกบัสุขภาพแสดงใหเ้หน็ถงึแนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมเกีย่วกบัสุขภาพ Gloud (1988) ไดว้างกรอบของการตระหนกั
รู้เกี่ยวกับสุขภาพเป็น 4 มิติ ได้แก่ มีความกังวลเรื่องสุขภาพมากขึ้น ใส่ใจสุขภาพ หาข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพ             
และใหคุ้ณค่ากบัสภาวะสุขภาพทีด่ี คนทีต่ระหนักรูเ้กี่ยวกบัสุขภาพมกัจะสรรหาวตัถุดบิทีด่ตี่อร่างกายหรอือาหารทีส่ด 
สะอาดและปลอดภยั (Hoque et al., 2018) 

1.1.2 ปัจจยัความกงัวลด้านส่ิงแวดล้อม (Environment concern) 
ความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม หมายถงึ ระดบัทีผู่ค้นตระหนักถงึปัญหาสิง่แวดล้อมและสนับสนุนความพยายาม   

ในการแก้ไขปัญหาหรอืบ่งชีถ้งึความเตม็ใจทีจ่ะมส่ีวนร่วมในการแกไ้ขปัญหาเป็นการส่วนตวั (Dunlap & Jones, 2002) 
ความห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อมสามารถก าหนดได้จากมิติทศันคติ อารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ และเชิงสร้างสรรค์           
มิติทางอารมณ์สมัพนัธ์กับความตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมในระดบัสูง  มิติทางการรบัรู้หมายถึงการมีความเข้าใจ         
ในประเด็นอย่างสมบูรณ์ และการเต็มใจที่จะด าเนินการและปกป้องเป็นมติิเชงิสร้างสรรค์  (Franzen & Vogl, 2013)    
และความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมีผลกระทบต่อพฤติกรรม การซื้อ และทัศนคติ (Pagiaslis & Krontalis, 2014)          
และมีความเกี่ยวข้องอย่างมากในทัศนคติของผู้บริโภค  ซึ่ งมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  
(Konuk et al., 2015) และยงัเป็นองค์ประกอบส าคญัในการสร้างพฤติกรรมที่เป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมของบุคคลหนึ่ง    
ซึง่เป็นผูท้ีม่จีติส านึกต่อสิง่แวดลอ้ม โดยมพีฤตกิรรมทีม่คีวามรบัผดิชอบ     
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1.1.3 ปัจจยัความกงัวลด้านสวสัดิภาพสตัว ์(Animal welfare concern) 
 สวสัดภิาพสตัว ์หมายถงึ คุณภาพชวีติทีป่ระกอบดว้ยความเป็นอยู่ ช่วงชวีติ ความรูส้กึ และความสุขของสตัว์

และสภาพความเป็นอยู่ของสตัว์ (Wolf & Tonser, 2017) ดงันัน้ “สวสัดภิาพสตัว์” จงึหมายถงึ สภาพร่างกายและจติใจ
ของสัตว์ที่เกี่ยวข้องกับสภาพการมีชีวิตอยู่และตายโดยมีหลัก  “เสรีภาพทัง้ห้า” ดังนัน้จึงสรุปว่า สวัสดิภาพสัตว์
ประกอบด้วยความเคารพต่อสุขภาพและพฤติกรรมของสัตว์  (Greenebaum, 2012) สวัสดิภาพสัตว์ถูกก าหนด          
ให้แตกต่างกนัโดยผู้บรโิภคและผู้ผลติ ผู้บรโิภคมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัสวสัดภิาพสตัว์ และมผีลกระทบต่อความตัง้ใจ      
ในการซื้อมากกว่าความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม ในทางกลบักันผู้ผลิตมคีวามกังวลมากขึ้นเกี่ยวกับสุขภาพของสตัว์      
เช่น การลดความเจ็บปวดที่สตัว์ได้รบัและการปรบัปรุงความสบายของพวกเขา (Ventura et al., 2015) ความกงัวล
เกี่ยวกับสวัสดิภาพสัตว์ จากการไม่อนุมัติการฆ่าสัตว์ และสิทธิสัตว์ อาจเป็นสาเหตุหลักในการเปลี่ยนทัศนคติ          
การบรโิภคและกลายเป็นกลุ่มมงัสวริตั ิ(Petti et al., 2017) 

1.2 ปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norms) 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรบัรู้ของบุคคลว่า บุคคลอื่นที่มคีวามส าคญักบั เขาต้องการหรอืไม่

ต้องการให้เขาแสดงพฤติกรรมนัน้ๆ การรบัรู้นี้อาจจะตรงหรือไม่ตรงกับความจริงก็ได้ซึ่งตามหลกัแนวคิดทฤษฎี
พฤตกิรรมตามแผน การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิจะส่งผลต่อพฤตกิรรมทางอ้อมร่วมกบัเจตคตติ่อพฤตกิรรมและการรบัรู้
การควบคุมพฤติกรรม โดยผ่านเจตนาในการแสดงพฤติกรรม (Ajzen & Fishbein, 1980) ได้เสนอวิธีการวัด             
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 2 วธิ ีไดแ้ก่ การวดัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิทางตรง และทางออ้ม การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ
ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่ออิทธิพลของสังคมในความตัง้ใจต่อพฤติกรรม  หลายงานวิจัยแสดงให้เห็นถึง
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละการคลอ้ยตามองิกลุ่มอา้งองิ (Tarkiainen & Sundqvist, 2005) 

1.3 ปัจจยัการรบัรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived behavioral control) 
การรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม หมายถึง การรบัรู้ของบุคคลว่าเป็นการยากหรอืง่ายที่จะ

กระท าพฤตกิรรมนัน้ๆ ซึง่เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ถงึประสบการณ์ในอดตีทีผ่่านมาและการคาดคะเนถงึปัจจยัเอือ้อ านวย      
และอุปสรรค (Ajzen, 1991) และคาดว่าเจตนาต่างๆจะเป็นตวัควบคุมตวัแปรเชงิกระตุน้ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม ดงันัน้
จงึควรเหน็ชดัเจนว่าเจตนาเชงิพฤตกิรรมจะสามารถ แปรเปลี่ยนเป็นการแสดงพฤตกิรรมไดก้ต็่อเมื่อพฤตกิรรมนัน้อยู่
ภายใต้การควบคุมที่ตัง้ใจ และ Ajzen (2006) ยังกล่าวเพิ่มเติมว่า การรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอ้างถึงการรบัรู้        
ของบุคคลในความสามารถการด าเนินการก าหนดพฤตกิรรม ซึ่งเกดิจากความคาดหวงัผลลพัธท์ีบุ่คคลนัน้ต้องการมาก
ที่สุด และการรบัรู้การควบคุมพฤตกิรรมจะถูกก าหนดโดยความเชื่อว่าการควบคุมที่สามารถก่อให้เกิดประสทิธภิาพ    
ในการแสดงพฤตกิรรม เช่น โอกาสและทรพัยากรทีจ่ าเป็น ไดแ้ก่ เวลา เงนิ ทกัษะ ความร่วมมอืจากผูอ้ื่น ตวัแปรเหล่านี้
เป็นตวัแทนของตวัควบคุมแทจ้รงิทีอ่ยู่เหนือพฤตกิรรม หากบุคคลมโีอกาสและทรพัยากรพรอ้ม เขาหรอืเธอกส็ามารถ
แสดงมันออกมาได้ส าเร็จ  ความคิดที่เชื่อว่าความส าเร็จในการแสดงพฤติกรรมขึ้นอยู่กับแรงจูงใจ  (เจตนา)               
และความสามารถ (การควบคุมพฤตกรรม) ไม่ใช่เรื่องใหม่ เพราะเป็นพื้นฐานส าหรบัการสร้างทุกทฤษฎีบนโลก 
สามารถสรุปได้ว่าการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม คอื ความรู้สกึที่ต้องการควบคุมหรอืปรบัเปลี่ยน
พฤติกรรมไปในทิศทางตามความต้องการของตน และผู้ทีรับรู้ถึงการควบคุมส่วนบุคคลในระดบัที่สูงกว่ามกัจะมี     
ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมทีเ่ขม้แขง็กว่าทีโ่ดยจะมส่ีวนร่วมในพฤตกิรรมบางอย่าง และอทิธพิลทีส่ าคญัต่อการควบคุม
พฤตกิรรม ไดแ้ก่ เวลา เงนิ และทกัษะเป็นตน้ 

1.4 ปัจจยัความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค (Purchase intention)   
ความตัง้ใจซื้อ หมายถงึ การตัง้ใจหรอืพยายามทีจ่ะกระท าพฤตกิรรมนัน้ ถ้าอยู่ภายใต้การควบคุมของบุคคล

อย่างสมบูรณ์จะสามารถท าให้เกิดพฤติกรรมได้ (Zeithaml et al, 1990) ความตัง้ใจ คือ ความเต็มใจของบุคคล           
ในการกระท าพฤตกิรรม เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ก่อนการกระท า โดยใชท้ฤษฎแีนวคดิพฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) (Ajzen,1991) ในการอธิบายสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนทัศนคติ  (Attitudes) การคล้อยตาม (Subjective norm)        
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และ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  (Perceived behavioral control) ทัง้สามอย่างนี้ถูกใช้                  
ในการอธบิายความตัง้ใจโดยตรง และโดยอ้อมของผูค้นในหลายๆกรณี โดยความตัง้ใจซื้อเป็นสิง่ทีอ่ธบิายพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม สามารถเผยความน่าจะเป็นในการเลือกซื้อของผู้บริโภคของแต่ละบุคคล  
(Lim and Goh, 2019) สามารถสรุปได้ว่า ความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค หมายถึง สิง่ที่อธบิายพฤติกรรมของผู้บรโิภค   
ไดส้ามารถเผยความน่าจะเป็นในการเลอืกซื้อของผูบ้รโิภคของแต่ละบุคคล รวมถงึเป็นขอ้บ่งชีถ้งึความพรอ้มของบุคคล
ในการทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมและเป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการทีจ่ะพยากรณ์พฤตกิรรมในอนาคต 

 
2. กรอบแนวความคิดงานวิจยั 
จากการศกึษาแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งในการทบทวนวรรณกรรม ตามแนวคดิและทฤษฎีพฤตกิรรม

ตามแผน (Theory of Planned Behavior) (TPB) เพื่อน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมุติฐาน การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ    
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืของผูบ้รโิภค เขตกรุงเทพมหานคร ดงัภาพที ่4 ดงันี้  

   
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 4 แสดงกรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
1.ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 

 ประชากร การศึกษางานวจิยัฉบบันี้กลุ่มประชากรเป้าหมายคือ ผู้ที่เคยมีประสบการณ์บรโิภคผลติภณัฑ์
เน้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 กลุ่มตวัอย่าง ขนาดกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัฉบบันี้คอื ผู้ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยบรโิภค
ผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ทีท่ าจากพชื เนื่องจากเป็นผู้ที่มคีวามเขา้ใจในลกัษณะสนิคา้ ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะปรากฏ รสชาติ 
และคุณลกัษณะจ าเพาะของสินค้า สามารถที่จะให้ขอ้มูลผ่านประสบการณ์ที่เคยได้พบเจอ และแสดงความคดิเห็น      
ต่อผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืชได้อย่างชดัเจน ซึ่งจากจ านวนประชากรทัง้หมด จะไม่ทราบจ านวนประชากร           
ทีเ่คยมปีระสบการณ์บรโิภคผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชืทีแ่น่นอน โดยค านวณหากลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า จากค่าสดัส่วน
ของประชากร จากสูตรตามแนวคิดของ ทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane, 1976) โดยใช้ระดับความเชื่อมัน่ที่ 95%       
และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ค านวณออกมาได้เป็น 400 คน ซึ่งกลุ่มตวัอย่างทีท่ าการเกบ็ส าหรบังานวจิยั
ครัง้นี้คอื 409 คน 
 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ  
(Subjective norms) 

การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  
(Perceived behavioral control) 

การตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ  
(Health consciousness) 

ความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์ 
(Animal welfare concern) 

ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม  
(Environment concern) ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชื 

ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
 ผู้วิจ ัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยการท าแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับ           
การเก็บรวบรวมข้อมูล และ เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการเลือก           
กลุ่มตัวอย่างโดยค านึงถึงความสะดวกการวิจัยครัง้นี้ผู้วิจ ัยได้มีการใช้แบบส ารวจออนไลน์ บน Google form          
อย่างเฉพาะเจาะจงจากค าถามคดักรองโดยเกบ็แบบสอบถามผูท้ีเ่คยบรโิภคผลติภณัฑเ์นื้อสตัว์ทีท่ าจากพชื และอาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้  
  

ส่วนท่ี 1: ค าถามคดักรอง 
 ส่วนท่ี 2: ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  (เพศ , อายุ , ระดับการศึกษา , อาชีพ , รายได้                
และสถานภาพ) 
 ส่วนท่ี 3: ค าถามเกีย่วกบัความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื 
  -ขอ้ค าถามดา้นการตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ ดดัแปลงจาก Chu (2018) 
  -ขอ้ค าถามดา้นความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม ดดัแปลงจาก Chen (2022) 
  -ขอ้ค าถามดา้นความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว์ ดดัแปลงจาก Kopplin & Rausch (2021) 
  -ขอ้ค าถามดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ ดดัแปลงจาก Chen (2022) 
  -ขอ้ค าถามดา้นการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม ดดัแปลงจาก Chen (2022) 
  -ข้อค าถามด้านความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืชจากพืช  ดัดแปลงจาก Kopplin & 
Rausch (2021) 

3. การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ 
 ในการวิจัยครัง้นี้ได้มีการทดสอบค่าความเชื่อมัน่  (Reliability) ด้วยวิธีการค านวณค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟา    
ของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  พบว่า มีค่าความเชื่อมัน่               
ดงัแสดงในตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม Cronbach’s alpha 
กลุ่มทดลอง (N=30) 

การตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ 0.872 
ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม 0.738 
ความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์ 0.616 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 0.926 
การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม 0.914 
ความตัง้ใจซื้อ 0.906 

รวม 0.935 
 

ซึง่แบบสอบถามนี้ไดร้บัการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหาโดยผูเ้ชีย่วชาญ และท าการพจิารณาคุณภาพ
ของแบบสอบถามในด้านความเชื่อมัน่  (Reliability) ก่อนจะน าไปเก็บข้อมูล ค่า Cronbach’s alpha การทดสอบ      
ความเชื่อมัน่โดยการค านวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยจะต้องทดสอบ
กลุ่มทดลองจ านวน 30 คนขึน้ไป (Cronbach, 1990) และน าขอ้มูลทีไ่ดไ้ปค านวณค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่ ง ในแบบสอบถามจะต้องได้ค่ าอัล ฟ่า  (Cronbach’s alpha) ไม่ต ่ ากว่ า  0.70              
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จึงจะถือได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ  โดยจากผลการทดสอบผ่านเกณฑ์ทัง้หมดยกเว้น ความกังวล             
ดา้นสวสัดภิาพสตัว ์ได ้0.616 แต่ตามที ่Grim & Gliem (2003) กล่าวสามารถยอมรบัค่าได ้

4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยันี้เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการ

ส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) บนกูเกิลฟอร์ม (Google forms) จากกลุ่มตัวอย่าง              
ผู้ที่ เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เนื้ อสัตว์ที่ท าจากพืช และอาศัยอยู่ ในเขตกรุง เทพมหานคร จ านวน 409 ชุด                        
ผ่านการส่งแบบสอบถามทางสื่อสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ (Line), เฟซบุ๊ก (Facebook), อินสราแกรม (Instagram) 
และ เอกซ์ (X) เป็นตน้ โดยใชร้ะยะเวลาการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตัง้แต่เดอืน มนีาคม ถงึ พฤษภาคม ปี พ.ศ. 2567 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 
การวเิคราะหผ์ลใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การหาค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ 

(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Stand Deviation: SD) และใช้การวเิคราะห์สถติเิชงิอนุมาน ได้แก่ การวเิคราะห์
ถดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) 

 
ผลการวิจยั   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 ของ

ทัง้หมด อาย ุ20 - 30 ปี จ านวน จ านวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.9 ระดบัการศกึษาสงูสุด (จบการศกึษาแลว้) มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตรี จ านวน 259 คน คดิเป็นร้อยละ 63.3 อาชพี พนักงานเอกชน จ านวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 
37.9 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 และมสีถานภาพ โสด จ านวน 
315 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.8 

 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 

ภาพรวมทุกดา้น x̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
การตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ (Health Consciousness : 
HC)  

4.12  0.713  เหน็ดว้ย  

ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environment Concern : EC) 4.36  0.664  เหน็ดว้ยอย่างยิง่  
ความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์(Animal Welfare Concern : 
AWC) 

4.24  0.761  เหน็ดว้ยอย่างยิง่  

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norms : SN) 3.68  0.859  เหน็ดว้ย  
การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  
(Perceived Behavioral Control : PBC) 

3.91  0.807  เหน็ดว้ย  

ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention : PI) 3.94  0.801  เหน็ดว้ย  
Total 4.04 0.768 เหน็ด้วย 

  
จากตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพ        

อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ x ̅ = 4.12 ผลรวมระดบัความคิดเห็นต่อความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม      
อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั x ̅ = 4.36 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความกงัวล ด้านสวสัดิ
ภาพสตัว ์อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั x ̅ = 4.24 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ ต่อการคลอ้ยตาม
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กลุ่มอา้งองิ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั x ̅ = 3.68 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรูค้วามสามารถ
ในการควบคุมพฤตกิรรม อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย มคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากบั x ̅ = 3.91 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความ
ตัง้ใจซื้อ อยู่ในระดบัเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ x ̅ = 3.94 ผู้วิจยัใช้เกณฑ์ การแปลความหมายระดบัความ
คดิเหน็โดยวธิกีารของ (Pimentel, 2019) 

 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหค์่า Tolerance และ VIF ของปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื  
              ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

การตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ (Health Consciousness : 
HC)  

0.791 1.264 

ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environment Concern : EC) 0.756 1.323 
ความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์(Animal Welfare Concern 
: AWC) 

0.665 1.503 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ (Subjective Norms : SN) 0.466 2.147 
การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  
(Perceived Behavioral Control : PBC) 0.364 2.746 

  
จากตารางที ่3 การวเิคราะหค์วามเป็นพหุสมัพนัธร์่วม เพื่อวเิคราะหแ์ละตรวจสอบค่า Tolerance และค่า VIF 

พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรทุกปัจจยั มีค่าระหว่าง 0.364 - 0.791 และค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.264 - 2.746       
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Steven et al (2009) ที่ก าหนดให้ค่าที่ก าหนดให้ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.01            
และ ค่า VIF ที่ไม่เกิน 10 แสดงว่าตวัแปรพยากรณ์ทุกตวัแปรไม่เกิดปัญหาความเป็นพหุสมัพนัธ์ร่วมหรอืภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ  จะเห็นได้ว่าตัวแปรพยากรณ์ทุกตัวแปรเป็นตามข้อตกลงเบื้องต้นในการ วิเคราะห์ถดถอย                    
ผูว้จิยัจงึท าการวเิคราะหข์อ้มลูในขัน้ต่อไป 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหแ์สดงค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยพหุของปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ี่ 
              ท าจากพชืของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร 

Coefficientsa 

 
Model 

 
Unstandardized 

Coefficients 

 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta   
1 (ค่าคงที)่  0.492 0.260  1.894 0.059 

การตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพ
(Health Consciousness) 

-0.084 0.049 -0.067 -1.724 0.085 

ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม 
(Environment Concern) 

0.078 0.056 0.056 1.402 0.162 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

 
Unstandardized 

Coefficients 

 
Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta   
1 ความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์

(Animal Welfare Concern) 
0.172 0.049 0.149 3.510 0.000* 

 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ
(Subjective Norm)  

0.220 0.047 0.237 4.673 0.000* 

 การรบัรูด้า้นความสามารถในการ
ควบคุมพฤตกิรรม (Perceived-
Behavioral Control)  

0.489 0.063 0.441 7.702 0.000* 

a. Dependent Variable: ความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 
 
จากตารางที ่4 ผลจากการทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิเสน้แบบพหุคณู พบว่า ปัจจยั

ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ทีท่ าจากพชืของผู้บรโิภคเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ     
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความกังวลด้านสวัสดิภาพสัตว์ (Animal Welfare Concern) (Sig.= 0.000) การคล้อยตาม         
กลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) (Sig.= 0.000) และการรบัรู้ด้านความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived 
behavioral control) (Sig.= 0.000) ส่วนปัจจยัทีไ่ม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ทีท่ าจากพชืของผูบ้รโิภค
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตระหนักรู้เกี่ยวกบัสุขภาพ (Health consciousness) (Sig.=0.085) และ ความกงัวล
ดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environment concern) (Sig.= 0.162) 

เมื่อพจิารณาน ้าหนักของผลกระทบ ของตวัแปรอสิระ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื
ผูบ้รโิภค พบว่า การรบัรูด้า้นความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม (Perceived behavioral control)  ส่งผลมากทีสุ่ด 
(β = 0.441) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) (β = 0.237) และปัจจัย         
ดา้นความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว ์(Animal welfare concern) (β = 0.149) ตามล าดบั 
 
สรปุและอภิปรายผล 

ทัศนคติด้านการตระหนักรู้เกี่ยวกับสุขภาพไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืช 
หมายความไดว้่าผูบ้รโิภคแต่ละพืน้ทีม่ทีศันคตดิา้นการตระหนักรูเ้กีย่วกบัสุขภาพทีแ่ตกต่างกนัโดย ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
ในเขตกรุงเทพ ไม่ไดเ้ลอืกซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืจากวเิคราะหก์ารตระหนักรูเ้กี่ยวกบัสุขภาพ ทัง้ในแงบ่วก
และแงล่บใด ๆ ซึง่อาจแสดงใหเ้หน็ว่าผูท้ีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชือาจจะไม่ใช่กลุ่มคนรกัสุขภาพเป็นหลกั 
แต่อาจมกีารเลอืกซื้อจากปัจจยัอื่น ๆ ทีเ่ป็นปัจจยัทีส่ าคญักว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kopplin & Rausch (2021) 
ท าการศกึษาบทบาทของการบรโิภคอาหารของ ผู้บรโิภคที่มพีฤติกรรมการซื้ออาหารทดแทนจากพืช โดยใช้ทฤษฎี
พฤตกิรรมตามแบบแผน TPB กล่าวว่าถงึแมผู้บ้รโิภคจะตอ้งการบรโิภคผลติภณัฑก์ลุ่มนี้เพื่อหาสิง่ทีท่ดแทนจากโปรตนี
เน้ือสตัว ์แต่อย่างไรกต็ามพบว่าพฤตกิรรมทางอาหารของผูบ้รโิภคกบัการตระหนักรูเ้กี่ยวกบัสุขภาพมบีทบาทเลก็น้อย
เท่านัน้ในการตดัสินใจของผู้บรโิภค และงานวจิยัของ Thanabordeekij & Kittiya (2023) ท าการศกึษาปัจจยัที่ส่งผล   
ต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารจากพชืในเมอืงล าปาง พบว่าผูบ้รโิภคไม่รูร้ายละเอยีดสนิคา้และในเรื่องความกงัวล
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ต่อปัญหาสุขภาพ เช่น โรคไม่ตดิต่อเรือ้รงั (NCDs) ตวัอย่าง เช่น โรคเบาหวาน โรคหวัใจ โรคความดนั เป็นตน้  
ทศันคตดิา้นความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชื กล่าวไดว้่า 

ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ไม่ได้เลอืกบรโิภคโดยค านึงถงึสิง่แวดล้อม โดยผลการวจิยัสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Angwyn et al. (2022) ที่ท าการศึกษาการสร้างความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชในช่วง     
การแพร่ระบาดของไวรสั Covid ที่กล่าวว่าความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมไม่ได้ส่งผลกระทบทัง้ทางตรงและทางอ้อม       
ต่ อความตั ้ง ใจซื้ อผลิตภัณฑ์ เนื้ อสัตว์จากพืช  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Kopplin & Rausch (2021)                         
ทีไ่ดท้ าการศกึษาบทบาทของการบรโิภคอาหารของ ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซื้ออาหารทดแทนจากพชื โดยใชท้ฤษฎี
พฤตกิรรมตามแบบแผน TPB พบว่าถงึแมปั้จจยัดา้นความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมจะมอีทิธพิลเพยีงส่วนน้อยแต่เชื่อว่า
ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชจะมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อในอนาคตเหมือนกับอาหารออแกนิกและผลิตภัณฑ์                    
ทีม่กีารอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม 

ทศันคตดิา้นความกงัวลดา้นสวสัดภิาพสตัว์ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชื ซึง่กล่าวได้
ว่า การทีบ่รโิภคผลติภณัฑ์เน้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืนัน้เพื่อต้องการใหล้ดการบรโิภคเนื้อสตัวล์ง ลดการทรมานสตัว ์เพื่อให้
ชีวิตการเป็นอยู่ของสัตว์ดีขึ้น  โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Migual et al. (2023) ท าการศึกษา                      
การสร้างแบบจ าลองทศันคติต่อการบรโิภคผลติภณัฑ์มงัสวริตัิ ของชาวบราซิล ผลที่ได้ส่งผลต่อทศันคติการบรโิภค
เนื่องจากต้องการปรบัวถิีชวีิตของตนใหม่และพวกเขากังวลเกี่ยวกับความเป็นอยู่ของผู้อื่นหรือสตัว์ต่างๆ มากขึ้น        
และยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของ Kopplin & Rausch. (2021) ที่ได้ท าการศกึษาบทบาทของการบริโภคอาหารของ 
ผู้บริโภคที่มพีฤติกรรมการซื้ออาหารทดแทนจากพืช โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบแผน TPB พบว่า ผู้บริโภค     
เลือกบริโภคอาหารที่เฉพาะเจาะจงเนื่องจากต้องการพิจารณาด้านจริยธรรมที่เกี่ยวข้องกับการปฏิบัติต่อสัตว์           
อย่างมมีนุษยธรรม รวมถงึความปลอดภยัของอาหารและสุขภาพ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชื ซึง่กล่าวไดว้่า การคลอ้ยตาม
กลุ่มอ้างอิงถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ  โดยจะเห็นว่าบุคคลอื่นนัน้มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ           
และการบรโิภคผลติภัณฑ์ เนื่องจากผู้คนส่วนใหญ่จะเลยีนแบบพฤติกรรมการใช้ชวีติของบุคคลที่ได้รบัการยอมรบั     
จากสงัคม และหากผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจเป็นบวกและบุคคลในชวีติไมว่่าจะเป็นคนในครอบครวั เพื่อนสนิท บุคคลส าคญั
ในชวีติ เห็นควรที่จะแสดงพฤติกรรม ผู้บรโิภคก็จะแสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ พฤติกรรม   
ตามแผนของ  Ajzen (1991) และผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Thanabordeekij & Kittiya (2023)                      
ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อความตัง้ ใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชในเมืองล าปาง  และงานวิจัยของ            
Rosenlow & Hansson (2020) ที่ท าการศึกษาเชิงส ารวจเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคและความตัง้ใจในการซื้อ
ผลติภณัฑ์ทางเลอืกทดแทนนมจากพชื จากผู้บรโิภคชาวสวเีดน และและงานวจิยัของ Chen (2022) ที่ท าการศกึษา
เรื่องความยัง่ยนืของสิง่แวดล้อมต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคและความตัง้ใจในการซื้อเนื้อสตัว์ทดแทนจากพชืในไต้หวนั  
โดยผลการวิจัยที่ได้กล่าวข้างต้นมีกลุ่มประชากรที่แตกต่างกัน ซึ่ง ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อ       
ความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารจากพชืรวมถงึผลติภณัฑเ์น้ือสตัวจ์ากพชื 

การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ที่ท าจากพืช      
กล่าวไดว้่าเป็นปัจจยัส าคญัปัจจยัหนึ่งทีผู่บ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานครใชใ้นการตดัสนิใจในการซื้อผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์     
ทีท่ าจากพชื ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีต่้องการควบคุมหรอืปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมไปในทศิทางตามความต้องการของตน 
ซึ่งอิทธิพลส าคญัต่อการควบคุมพฤติกรรม ได้แก่ เวลา เงิน และทกัษะเป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคดิพฤติกรรม     
ตามแผนของ Ajzen (1991) และสอดคล้องกบังานวจิยัก่อนหน้าไดแ้ก่ งานวจิยัของ Chen (2022) ทีท่ าการศกึษาเรื่อง
ความยัง่ยืนของสิ่งแวดล้อมต่อทศันคติของผู้บริโภคและความตัง้ใจในการซื้อเนื้อสัตว์ทดแทนจากพืชในไต้หวนั           
ซึ่งผลการวจิยัส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อเนื้อสตัว์ทดแทนจากพชื และงานวจิยัของ Pandey et al. (2023) ทีท่ าการศกึษา
การประยุกต์ใชท้ฤษฎีพฤตกิรรมตามแผนเพื่อท านายความตัง้ใจทีจ่ะบรโิภคโยเกริ์ตทางเลอืกจากพชื  โดยผลงานวจิยั   
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ที่ได้ปัจจยัทางด้านการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม เป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุดในการท านายความตัง้ใจ   
ของผูบ้รโิภคในการบรโิภคโยเกริต์ทดแทนจากพชื  
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
 1. ความกังวลด้านสวัสดิภาพสัตว์  คือการไม่ทรมานสัตว์  ลดการบาดเจ็บของสัตว์  และลดจ านวน                
การท ารา้ยสตัว์ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด และจากผลการวจิยัทีปั่จจยัดา้นน้ีส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑเ์นื้อสตัวท์ีท่ าจากพชื 
ผูป้ระกอบธุรกจิควรใส่ใจกระบวนการผลติตัง้แต่วตัถุดบิจนมาเป็นผลติภณัฑ์และน าเสนอการตลาดในเชงิอนุรกัษ์สตัว์ 
ให้มากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกหรือทศันคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ เนื้อสตัว์ที่ท าจากพืช ซึ่งจะช่วยให้
ผูบ้รโิภคเกดิความสนใจและส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อมากยิง่ขึน้ 
 2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง จะพบว่าผู้บริโภคมีความคล้อยตาม สมาชิกในครอบครัว บุคคลส าคัญ          
กระแสสงัคม เพื่อน และบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ในการทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมนัน้ๆ โดยจะมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์
เนื้อสตัว์ที่ท าจากพชื ส าหรบัผู้ประกอบธุรกิจ ควรเพิม่การโปรโมทสนิค้าผ่านสื่อขนาดใหญ่ เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ 
ได้แก่ Facebook, Instragram, Tiktok และ เอกซ์ (X) มากยิ่งขึ้นเพื่อให้เกิดการกระจายของกลุ่มผู้บริโภคที่พบเห็น    
และบอกต่อ ซึ่งจะช่วยให้สามารถขยายตลาดและเพิ่มกลุ่มลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น เพราะผู้คนถือเป็นปัจจัยส าคัญ             
ในการจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 
 3. การรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม  พบว่าผู้บริโภคมีการรบัรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรมตนเองโดย ผูโ้ภคสามารถก าหนดปรมิาณและประเภทของสนิคา้ดว้ยตนได้เอง และยงักล่าวไดว้่าผูบ้รโิภค    
มีความสามารถในการหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ได้ง่ายด้วยตนเองจากนัน้ผู้บริโภคจะท าการประเมนิตนเอง โดยอิทธพิล       
ที่ส าคัญต่อการควบคุมพฤติกรรม เช่น เงิน เวลา และทักษะ ดังนัน้ ผู้ประกอบการควรเพิ่มความหลากหลาย              
ในการน าเสนอผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์ที่ท าจากพชืในทุกๆด้าน ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการซื้อบรโิภค ราคาทีใ่ชข้าย 
และลกัษณะปรากฏของสนิคา้ เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคสนใจและตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 
 4. การตระหนักรูเ้กี่ยวกบัสุขภาพ แมผ้ลการวจิยัทีอ่อกมาจะไม่ไดส่้งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑ์เนื้อสตัว์       
ทีท่ าจากพชือย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิต่ ยงัมงีานวจิยัก่อนหน้าทีอ่ธบิายว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจ
ซื้อ เน่ืองจากผลติภณัฑเ์น้ือสตัวท์ีท่ าจากพชืเป็นผลติภณัฑท์ีเ่สนอไปในทางดา้นสุขภาพโดยมคีุณค่าทางโภชนาการทีด่ ี
และสามารถทดแทนคุณค่าโภชนาการกับเนื้ อสัตว์ได้ ดังนัน้ผู้ประกอบการควรค านึงถึง ประโยชน์และคุณค่า           
ของผลติภณัฑ ์เพื่อส่งเสรมิการตลาดในการขายสนิคา้ และจงูใจใหผู้บ้รโิภคสนใจและเกิดความตัง้ใจซื้อทีม่ากยิง่ขึน้ 
 5. ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อม ถือเป็นปัจจยัหนึ่งที่ส าคญัถึงแม้ผลการวจิยัจะไม่ได้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่อยู่ใกล้ตัวและรอบตัวเรามากที่สุด และจากงานวิจยัอื่นก่อนหน้ากล่าวว่า ผู้บริโภคมีความกงัวล       
ต่อสิง่แวดลอ้มมากยิง่ขึน้ และมกีารหลกีเลีย่งผลติภณัฑ์หรอืบรกิารทีอ่าจท าใหเ้กดิความเสยีหายรา้ยแรงต่อสิง่แวดล้อม 
ผู้ประกอบธุรกิจควรตระหนักต่อการอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมมากยิง่ขึ้น เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และช่วยเสรมิสร้างอิทธิพล
ทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ที่ท าการขายสู่ตลาดได้มากขึ้น เนื่องจากปัจจุบันยังมีผู้คนอีกมากที่ มีทัศนคติที่ช่วยกัน             
ในการรกัษาสิง่แวดลอ้มอย่างยัง่ยนื 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษากลุ่มตวัอย่างอื่นเพิม่เตมิ ในเขตพื้นที่ที่ต่างออกไป รวมถึงปัจจยัอื่นๆเพิม่เตมิ เพื่อให้ได้
ขอ้มลูการศกึษาทีค่ลอบคลุมมากยิง่ขึน้ โดยสามารถทีน่ าขอ้มลูมาเปรยีบเทยีบกนัเพื่อดคูวามแตกต่างของแต่ละปัจจยั 
 2. ในการวิจัยในอนาคตควรจัดท าการวิจัยในเชิงคุณภาพ เนื่ องจากการศึกษาครัง้นี้ เป็นการศึกษา                
ในเชิงปริมาณ ซึ่งจะช่วยให้ผู้ที่ท าการวิจัยในครัง้ต่อไปได้ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น รวมถึงได้ข้อมูลที่ชัดเจน 
นอกเหนือจากการใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืเพยีงอย่างเดยีว 
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อิทธิพลของการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรู้ความเส่ียง และความไว้วางใจ ต่อความ
ตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

 
การวิจัยในครัง้นี้ ผู้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์ความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค        

โดยมุ่งศกึษาถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวจิยั
ในครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาถงึปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีการรบัรูค้วามเสีย่ง และ ความไวว้างใจ ทีม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดม้กีารศกึษากลุ่มตวัอย่าง  
คอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผ่านการเกบ็แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งมกีารทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression)  ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย               
ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน แรงจูงใจ             
ด้านความชอบ และมูลค่ าราคามีผลต่อ  ความตั ้ง ใจ ใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค                              
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจยัด้านความคาดหวงัในความพยายาม อุปนิสยัส่วนบุคคล หรือความเคยชนิ    
การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ ไม่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภค             
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากผลการวจิยัในครัง้นี้ จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ โดยผู้ประกอบการสามารถ       
น าผลทีไ่ดไ้ปใชใ้นการวางแผนการบรหิารจดัการ เพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 

 
ค าส าคญั: รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี,่ การยอมรบัเทคโนโลย,ี การรบัรูค้วามเสีย่ง, ความไวว้างใจ, ความตัง้ใจใช ้
 

Abstract 
 

The researcher analyzed consumers' intention to use battery electric vehicles with the aim of 
studying the factors affecting this intention in Bangkok. The objective of this research is to examine the factors 
of technology acceptance, perceived risk, and perceived trust that influence consumers' intention to use 
battery electric vehicles. A sample group of 400 consumers in Bangkok participated by completing online 
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questionnaires. Through multiple linear regression analysis, the study found that factors such as performance 
expectations, social influence, conditions of facilities, Hedonic Motivation, and price value affect consumers' 
intention to use battery electric vehicles in Bangkok. However, factors such as effort expectations, habit, 
perceived risk, and perceived trust did not influence consumers' intention to use battery electric vehicles in 
Bangkok according to the research results. These findings are beneficial to entrepreneurs, as they can utilize 
them in planning and managing their strategies to better meet the needs of their target market. 

 
Keywords: Battery electric vehicles, Technology acceptance, Perceived risk, Trust, Intention to use 

 
บทน า 

ปัจจุบนัทัว่โลกให้ความใส่ใจและตระหนักถึงประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อม จึงได้มีการร่วมมอืกันและรณรงค์
ตัง้เป้าหมายปล่อยคาร์บอนสุทธเิป็นศูนย์ (Carbon neutrality) ในปี ค.ศ. 2050 รวมทัง้การปล่อยก๊าซเรอืนกระจกสุทธิ
เป็นศูนย์ (Net zero) ในปี ค.ศ. 2065 ผ่านการด าเนินงานตามแผนพลงังานชาติ รวมทัง้ยงัมกีารส่งเสรมิและพฒันา
เทคโนโลยทีีม่ผีลต่อภาพรวมในการใชพ้ลงังาน เช่น รถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี ่เน่ืองจากรถยนตป์ระเภทนี้ ใชก้ระแสไฟฟ้า
จากแบตเตอรีจ่่ายตรงไปยงัมอเตอรไ์ฟฟ้า เพื่อท าหน้าทีข่บัเคลื่อนรถยนต์ ไม่มกีารเผาไหมเ้ชือ้เพลงิ 100% จงึเป็นมติร
กบัสิง่แวดลอ้ม โดยมมีตใิหอ้อกนโยบายช่วยในเรื่องภาษแีละเงนิสนับสนุนเพื่อใหร้าคารถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรีน่ัน้ถูกลง 
(ไทยรฐัฉบบัพมิพ,์ 2565) 

จากนโยบายของภาครฐัส่งผลท าใหต้ัง้แต่ปี 2565 มยีอดสะสมการจดทะเบยีนรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่
ในประเทศไทย (Battery Electric Vehicle : BEV)  เพิม่มากขึน้ทุกปี แต่เมื่อเทยีบกบัยอดการใชร้ถยนตป์ระเภทสนัดาป
ภายในแล้ว ยงัคงมีสดัส่วนที่ต ่า (ศูนย์สารสนเทศยานยนต์ , 2567; สมาคมยานยนต์ไฟฟ้าไทย, 2567) ซึ่งสะท้อน       
ให้เห็นถึงปริมาณการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ภายในประเทศที่ยังคงมีอยู่ในจ านวนไม่มาก  อีกทัง้            
จากการส ารวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทัว่ไปเกี่ยวกบัความต้องการและปัจจยัทีน่ าไปสู่การใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้า  
ในอนาคต ของวิจยักรุงศรี เบื้องต้นพบว่าปัญหาหลกัที่ยงัเป็นอุปสรรคต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้าของผู้ที่ยงัไม่เคยใช้      
ส่วนใหญ่ในไทย คือ ราคาที่ยงัสูงกว่ารถยนต์สนัดาปภายใน และความรู้ความเขา้ใจต่อรถยนต์ไฟฟ้าที่ยงัมไีม่มาก 
ขณะที่ประเด็นเรื่องการชาร์จนัน้ หากผู้บริโภคได้ทดลองใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า อาจท าให้คลายควา มกังวล         
ดา้นการชารจ์ลงได ้

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ที่เป็นผลิตภัณฑ์             
ทีเ่กดิจากการใชน้วตักรรมเทคโนโลยทีีท่นัสมยั พบว่า Indra Gunawan (2022), Dingni Wang และ Mucahit Ozden & 
Yung Po Tsang (2023) มกีารศกึษาถงึปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี และการรบัรูค้วามเสีย่ง ในขณะที ่Huseyin 
Korkmaz & Akif Fidanoglu (2022) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี การรับรู้ความเสี่ยง           
และความไว้วางใจ ซึ่งผลที่ได้นัน้พบว่า ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยี การรบัรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ           
กม็ผีลต่อการใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่เช่นกนั ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะน าปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ี
การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจดงักล่าวมาใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัทีม่ผีลต่อการใชร้ถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากที่กล่าวมาขา้งต้น ผู้วจิยัได้มคีวามตระหนักถึงปัญหาสิง่แวดล้อมและความส าคญัของรถยนต์พลังงาน
ไฟฟ้าแบตเตอรี ่ซึ่งเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม แต่ในขณะทีปั่จจุบนั ความต้องการใชร้ถยนต์แบบดงักล่าวภายในประเทศ 
ยงัมีไม่แพร่หลาย จึงเกิดความสนใจและเป็นโอกาสที่ดีที่จะท าการศึกษาถึงปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์
พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจใช้             
ของผู้บริโภค อีกทัง้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็นสินค้าที่เพิ่งเข้าสู่ตลาดได้ไม่นาน ผู้วิจยัจึงสนใจที่จะท าการศึกษา       
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เพื่อน าผลการศกึษาไปใชป้ระโยชน์ชใ้หไ้ดม้ากทีสุ่ด โดยเฉพาะในธุรกจิรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่และเพื่อเป็น
แนวทางใหแ้ก่ผูป้ระกอบการในการพฒันา เปลี่ยนแปลง และสรา้งความยัง่ยนืใหก้บัอุตสาหกรรมยานยนต์ ใหส้ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแพร่หลายเพื่อประโยชน์ดา้นสิง่แวดลอ้มในประเทศไทยต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศกึษาปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีการรบัรู้ความเสี่ยง และ ความไวว้างใจ ที่มผีลต่อความตัง้ใจใช้
รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle: BEV) 
1.1 รถยนตไ์ฟฟ้าพลงังานแบตเตอรี ่(Battery Electric Vehicle: BEV)  
หมายถึง รถยนต์ที่ใช้มอเตอร์ไฟฟ้าในการขบัเคลื่อนแต่เพียงอย่างเดียว และไม่มีการท างานร่วมกัน           

กับเครื่องยนต์สันดาปภายใน ซึ่งเป็นการใช้พลังงานไฟฟ้าที่มีอยู่ในแบตเตอรี่ที่ได้รับมาจากการอัดประจุไฟฟ้า          
จากภายนอก โดยระยะทางการวิ่งของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าชนิดนี้จะขึ้นอยู่กับการออกแบบขนาดและชนิด              
ของแบตเตอรี ่และเนื่องจากรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าชนิดนี้เป็นรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าทีใ่ชม้อเตอร์ไฟฟ้าในการขบัเคลื่อน
แต่เพยีงอย่างเดยีว ท าให้ไม่มกีารปล่อยมลพษิ หรอื ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (CO2) ออกจากยานยนต์โดยตรงเลย
แมแ้ต่นิดเดยีว (สมาคมยานยนตไ์ฟฟ้าไทย, 2564) 

1.2 สถานการณ์รถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีใ่นประเทศไทย 
จาก Trend การรักษ์โลก และนโยบายการส่งเสริมการใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของภาครัฐ           

ท าใหปั้จจุบนั ประเทศไทยมรีถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ (Battery Electric Vehicle : BEV) จ าหน่ายในประเทศ
มากถงึ 25 ยีห่อ้ และ 54 รุ่นหลกั (สมาคมยานยนตไ์ฟฟ้า, 2567) ซึ่งประกอบไปดว้ยรถยนตท์ีม่สีญัชาต ิเยอรมนั, จนี, 
เกาหลใีต้, ญี่ปุ่ น, สหรฐัอเมรกิา, สวเีดน และไทย ให้ผู้บรโิภคได้เลอืกใชบ้รกิาร โดยแต่ละรุ่นจะมรีาคาเริม่ต้นตัง้แต่   
หลกัแสนไปจนถงึหลกัสบิล้านบาท ซึ่งความแตกต่างของแต่ละรุ่นจะประกอบไปดว้ย ระยะทางทีว่ิง่ไดสู้งสุด ความเรว็  
ในการชารจ์ และขนาดของแบตเตอรี ่

จากนโยบายของภาครัฐที่มีการส่งเสริมให้เกิดการใช้และการผลิตรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่               
ท าให้ยอดสะสมการจดทะเบียนรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่  (Battery Electric Vehicle : BEV) มีจ านวน           
เพิม่มากขึน้ตัง้แต่ปี 2565 เป็นตน้ไป แต่ยงัคงเพิม่ขึน้ในสดัส่วนทีไ่ม่มาก เมื่อเทยีบกบัยอดสะสมการจดทะเบยีนรถยนต์
สนัดาปภายใน (ศูนยส์ารสนเทศน์ยานยนต,์ 2567) 

2. ทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT2) 

เป็นทฤษฎีที่พัฒนาทฤษฎีรวมของการต่อยอดมาจากทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี 
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) ซึง่น าเสนอโดย Venkatesh และคนอื่นๆ ปี 2003 
(อ้างอิงใน สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุภัทร , 2555) โดยน าพื้นฐานความสัมพนัธ์ที่เด่นชดัของปัจจยัต่างๆ         
จาก 8 ทฤษฎ ีดงัต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎกีารกระท าตามหลกัเหตุและผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
2. ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
3. ทฤษฎกีารยอมรบัการใชเ้ทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
4. ตวัแบบจ าลองการใชป้ระโยชน์คอมพวิเตอรส่์วนบคุคล (Model of PC Utilization: MPCU) 
5. ทฤษฎกีารเผยแพร่นวตักรรม (Diffusion of Innovation Theory: DOI) 
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6. แบบจ าลองทฤษฎแีรงจงูใจ (Motivation Model: MM) 
7. ทฤษฎปัีญญาทางสงัคม (Social Cognitive Theory: SCT) 
8. ทฤษฎผีสมผสานระหว่าง TAM และ TPB (Combined-TAM-TPB) 
โดย Venkatesh (2003) น ามาใช้พฒันาแบบจ าลองเพื่อใช้ในการอธบิายการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี  

และต่อมาไดม้กีารพฒันาแบบจ าลองทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology: UTAUT) ให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น มาเป็นทฤษฎีรวมของการยอมรบัและการใช้
เทคโนโลย ี(UTAUT2) โดยมกีารเพิม่เตมิปัจจยัหลกั 3 ปัจจยั ซึ่งประกอบไปดว้ย แรงจูงใจดา้นความชอบ (Hedonic 
motivation) มูลค่าราคา (Price value) และความเคยชนิ (Habit) (Venkatesh et al., 2012) ท าใหม้ปัีจจยัหลกัทัง้หมด 
7 ปัจจัย ที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้เทคโนโลยี ซึ่งประกอบไปด้วย ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ (Performance 
expectancy) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort expectancy) อิทธิพลทางสังคม (Social influence)             
สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating conditions) แรงจูงใจดา้นความชอบ (Hedonic motivation) 
มูลค่าราคา (Price value) และความเคยชนิ (Habit) ส าหรบัปัจจยัเสรมิ 3 ปัจจยั ได้แก่ เพศ (Gender) อายุ (Age)     
และประสบการณ์ (Experience) จะเกดิเป็นความสมัพนัธใ์หม่ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลย ีผ่านทางปัจจยั 4 ดา้น 
ได้แก่ (1) สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน (2) แรงจูงใจด้านความชอบ (3) มูลค่าราคา และ (4) อุปนิสยั    
ส่วนบุคคล หรอื ความเคยชนิ (Venkatesh et al., 2012) ทัง้นี้สามารถสรุปปัจจยัหลกัของแบบจ าลองทฤษฎกีารพฒันา
ทฤษฎีรวมของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology:     
UTAUT2) ไดด้งันี้ 

 
ภาพท่ี 1 แสดงทฤษฎรีวมของการยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory of Acceptance and Use of  

Technology: UTAUT2) 
ท่ีมา: Venkatesh et al. (2012). 

 
1. ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธภิาพ (Performance expectancy) หมายถึง ความเชื่อของบุคคล       

ว่า การใช้เทคโนโลยสีามารถช่วยก่อให้เกิดประโยชน์ในการเพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนินกิจกรรม ประกอบด้วย 
ปัจจยัของการรบัรู้ประโยชน์จากการใชง้านเทคโนโลย ีความสามารถของระบบที่บุคคลเชื่อว่าการใช้งานจะสามารถ     
ช่วยเพิม่ประสทิธกิาพประสทิธผิลของงาน เพิม่ปรมิาณและคุณภาพของผลผลติ และช่วยลดระยะเวลาในการท างานได้ 

2. ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม (Effort expectation) หมายถงึ ความสะดวกในการเขา้ใช้งาน
เทคโนโลย ีประกอบด้วย ปัจจยัของการรบัรู้ต่อความง่ายในการใช้งานทัง้ในด้านความซบัซ้อนของระบบ ความง่าย      
ในการท าความเขา้ใจระบบ และระยะเวลาในการเรยีนรู ้
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3. ปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social influence) หมายถึง การรบัรู้ว่าปัจจยัทางสงัคมหรอืบรรทดัฐาน     
ทางสังคม เช่น กลุ่มบุคคลที่มีความส าคัญ รวมถึงบุคคลใกล้ชิด ครอบครัว หรือเพื่อน เป็นต้น ซึ่งเชื่อว่าบุคคล             
ควรมกีารใชง้านเทคโนโลย ี

4. ปัจจยัดา้นสภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน (Facilitating conditions) หมายถงึ สภาพแวดล้อม    
ที่ช่วยส่งเสริมหรืออ านวยความสะดวกให้เกิดการใช้งาน ทัง้ในด้านความพร้อมในการใช้งานและความสอดคล้อง
เหมาะสมต่อผูใ้ชง้าน 

5. ปัจจยัดา้นแรงจงูใจดา้นความชอบ (Hedonic motivation) หมายถงึ ความชอบ หรอื ความพงึพอใจทีไ่ดร้บั
จากการใชง้านเทคโนโลย ี

6. ปัจจยัด้านมูลค่าราคา (Price value) หมายถึง การเปรียบเทยีบความคุ้มค่าระหว่างค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น      
ในการใชเ้ทคโนโลยกีบัประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการใชง้าน 

7. ปัจจยัดา้นอุปนิสยัส่วนบุคคล หรอื ความเคยชนิ (Habit) หมายถงึ การทีบุ่คคลมแีนวโน้มแสดงพฤตกิรรม
โดยอตัโนมตัจิากสิง่ทีไ่ดเ้รยีนรูม้าในอดตีและไดเ้คยปฏบิตัอิย่างสม ่าเสมอมาจนกลายเป็นอุปนิสยัส่วนตวั 
 

3. ทฤษฎีการรบัรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
สรติา ชาญเจรญิลาภ (2563) การรบัรูค้วามเสีย่ง หมายถงึ โอกาสทีจ่ะเกดิความสญูเสยีในการตดิตามผลลพัธ์

ที่ต้องการ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการผสมผสานกันของความไม่แน่นอน กับความเป็นไปได้ของผลลพัธ์ร้ายแรง           
ทีจ่ะตามมาภายหลงั (Ko et al., 2004) ซึ่งความเสีย่งสามารถวดัไดด้ว้ยการรบัรูเ้หตุการณ์อนัตรายทีเ่กดิขึน้ (Feather 
man & Pavlov, 2002) โดยแนวคดิเกี่ยวกบัการรบัรูค้วามเสีย่งจะลดความเตม็ใจจะจ่ายของผูบ้รโิภค และความตัง้ใจ  
ในการซื้อลง (Barnes et al., 2007; Kim et al., 2008) ความหมายเป็นไปในทางเดียวกันกับ การรบัรู้ความเสี่ยง        
ทีเ่พิม่ขึน้จะเป็นอุปสรรคต่อความ ตัง้ใจในการซื้อของผูบ้รโิภค 

กษมา จินุกูล (2562) การรับรู้ความเสี่ยง หมายถึง ความรู้สึกถึงความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคต้องเผชิญ         
และไม่สามารถรูถ้งึผลลพัธท์ีต่ามมา ซึ่งส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ทัง้นี้การรบัรูค้วามเสีย่งนัน้ขึน้อยู่กบั
บุคคล ผลติภณัฑ์ สถานการณ์ และวฒันธรรม โดยมรีะดบัการรบัรู้ความเสี่ยงที่สูงและต ่าแตกต่างกนัไป (นภวรรณ   
คณานุรักษ์, 2556) และ การรับรู้ความเสี่ยงคือ การรับรู้ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นเมื่อตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค            
ในการไดร้บัขอ้มูลทีผ่ดิพลาดและไม่ชดัเจน โดยแสดงในรูปแบบของความปลอดภัยในการการใชง้าน การรกัษาขอ้มลู
ส่วนตวัของลูกคา้ การน าเสนอขอ้มลูสนิคา้จนน าไปสู่ไม่พอใจ เป็นเหตุใหผู้บ้รโิภคไม่ใชง้านอกีต่อไป 

Ennew et al. (2006) ไดศ้กึษามติเิกีย่วกบัความเสีย่งทีจ่ะน าไปสู่การยอมรบัเทคโนโลยไีดด้งันี้ 
1. ความเสีย่งดา้นการเงนิ หมายถงึ ทศันคต ิความเชื่อของผูใ้ชบ้รกิารว่าจะมคี่าใชจ้่ายมากกว่าทีค่วรจะเป็น 
2. ความเสีย่งดา้นความปลอดภยั หมายถงึ ทศันคต ิความเชื่อเกีย่วกบัการสญูเสยีทีผู่ใ้ชบ้รกิาร อาจไดร้บัจาก

ความไม่ปลอดภยัของระบบ 
3. ความเสี่ยงเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ หมายถึง การถูกละเมิดหรือลกัลอบน าข้อมูลส่วนตวั      

ของผู้ใช้บริการไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต ซึ่งเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ความเชื่อด้านความซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ             
ในการปกปิดขอ้มลูส่วนตวัของผูใ้ชบ้รกิารไม่ใหร้ัว่ไหลดว้ยเช่นกนั 

สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ความเสี่ยง คือ  การรับรู้ความไม่แน่นอนหรือความสูญเสียที่อาจเป็นไปได้           
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเป็นอุปสรรตต่อการตัดสินใจและความตัง้ใจใช้สินค้าหรือบริการ ดังนัน้     
ความเสีย่งจงึเป็นตวัแปรหนึ่งทีส่ าคญั และน่าสนใจ ผูว้จิยัจงึไดน้ ามาสรา้งเป็นหนึ่งในตวัแปรอสิระในกรอบแนวความคดิ 

4. ทฤษฎีความไว้วางใจ (Perceived trust) 
อุดมศักดิ ์พิมพ์พาศรี (2552) กล่าวว่า ความไว้วางใจไม่ใช่ปรากฏการณ์ทางธรรมชาติ ความไว้วางใจ        

เป็นปัจจยัส าคญัในการคาดการณ์เหตุการณ์ในอนาคตทีแ่น่นอนและไม่แน่นอน ซึ่งความไวว้างใจเป็นปัจจยัทีส่่งเสรมิ    
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ให้แต่ละคนปรบัตวัเขา้สู่สงัคมและสิง่แวดล้อมทีซ่บัซ้อนคนที่อยู่ในชุมชนเดยีวกบัเรา รวมถึงคนที่เราเชื่อว่ามบีางสิง่        
ที่เหมือนกับเรา เช่น สมาชิกในกลุ่มศีลธรรม กลุ่มศาสนา เชื้อชาติ เพศ อายุ มีความถนัดในด้านเดียวกับเรา          
ความไว้วางใจเป็นเหมือนบทบาททางสังคมของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งที่เป็นข้อสังเกตได้ว่ามีความไว้วางใจอยู่ก็คือ           
มผีูร้บัผดิชอบซึง่สามารถบงัคบัและควบคุมได ้ 

Crotts & Turner (1999) ใหน้ิยามถงึความไวว้างใจ ส่วนใหญ่มกัเกีย่วขอ้งกบัความไวว้างใจทีม่ตี่ออกีฝ่ายหนึ่ง 
ว่าจะแสดงพฤติกรรมหรอืปฏิบตัติ่ออีกฝ่ายหนึ่งในลกัษณะที่ใหป้ระโยชน์สูงสุดกบัอีกฝ่ายหนึ่ง ซึ่งรูปแบบหรอืระดบั
ความไวว้างใจนี้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงันี้ 

ระดบัที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการ มีข้อมูลความรู้ไม่เพียงพอ         
จงึใชห้ลกัการทีไ่รเ้หตุผลมาก าหนดความไวว้างใจทีม่ตี่ออกีฝ่ายหนึ่ง 

ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการทางด้านค่าใช้จ่าย มาตัดสินใจ             
เพื่อด าเนินความสมัพนัธต์่อไป 

ระดบัที ่3 ความไวว้างใจทีส่ามารถพสิจูน์ได ้คอื ความไวว้างใจจากการทีฝ่่ายหนึ่งจะสามารถท าการตรวจสอบ
การกระท าอกีฝ่ายหนึ่งได ้ตามความสามารถว่า มคีวามเหมาะสมและสมควรแก่การใหค้วามไวว้างใจหรอืไม่ 

ระดบัที ่4 ความไวว้างใจทีไ่ดร้บัมอบจากอกีฝ่ายหนึ่ง คอื ความไวว้างใจทีเ่กดิขึน้จากประสบการณ์ทีฝ่่ายหนึ่ง
ไดร้บัมาจากการกระท าของอกีฝ่ายหนึ่ง 

ระดบัที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกนัและกนั คอื ความไว้วางใจของทัง้สองฝ่ายที่มใีห้ต่อกนั หมายถึง ฝ่ายหนึ่ง        
มคีวามไวว้างใจใหต้่ออกีฝ่ายหนึ่ง  

Kim et al. (2008) กล่าวว่า ความไวว้างใจ (Trust) จะถูกเชื่อมโยงเขา้กบัความตัง้ใจซื้อ (Purchase intention) 
กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อมัน่ต่อสินค้าหรือบริการในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภค         
เกิดความตัง้ใจซื้อสินค้า หรือบริการที่สูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจให้กับลูกค้าเป็นปัจจัย               
ทีช่่วยก าหนดความส าเรจ็ของผูใ้หบ้รกิาร 

Moorman et al. (1992) กล่าวว่า ความไวว้างใจ คอื ความเตม็ใจทีจ่ะวางใจต่อผูท้ีจ่ะกระท าการแลกเปลี่ยน
ด้วย กล่าวคือ การรบัรู้ว่าลูกค้าจะมีความเชื่อมัน่ต่อบริษัท ซึ่งความเชื่อมนัดงักล่าวจะเกิดขึ้น เมื่อลูกค้าพิจารณา           
ผูใ้หบ้รกิารทีเ่ป็นทางเลอืก 2 ประการ คอืความน่าเชื่อถอืมากทีสุ่ดและมคีวามซื่อสตัยจ์รงิใจอย่างสงู 

สามารถสรุปไดว้่า ความไวว้างใจ หมายถงึ ความเตม็ใจทีจ่ะวางใจต่อกนั โดยความเชื่อมัน่ดงักล่าวจะเกดิขึน้ 
เมื่อลูกคา้รูส้กึถงึความน่าเชื่อถอืและมคีวามซื่อสตัย์จรงิใจอย่างสูง ซึ่งการท าใหลู้กคา้เกดิความเชื่อมัน่นัน้ ผูใ้หบ้รกิาร
จะต้องมศีกัยภาพทีบ่่งบอกว่ามคีวามสามารถในการบรกิารทีด่ ีความสามารถในการใหบ้รกิารเพื่อใหผู้ร้บับรกิารบรรลุ
วตัถุประสงค ์ซึง่ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใชแ้ละความส าเรจ็ของธุรกจิ 

5. ทฤษฎีเก่ียวกบัความตัง้ใจใช้ของผู้บริโภค 
Ajzen & Fishbein (2010) ความตัง้ใจใชง้าน หมายถงึ ความพรอ้มของบุคคลทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมการใชง้าน 

โดยความตัง้ใจเป็นปัจจยัการจงูใจทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม ซึ่งหากบุคคลมคีวามตัง้ใจและความพยายามมากเพยีงใด 
ความเป็นไปไดท้ีบุ่คคลจะกระท าพฤตกิรรมนัน้ๆ กม็มีากขึน้เท่านัน้ 

Ajzen & Fishbein (1980) กล่าวไว้ว่า ความตัง้ใจ จะบ่งบอกว่าบุคคลมีการวางแผนมากน้อยเพียงใด           
ในการแสดงออกถึงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง ซึ่งความตัง้ใจที่จะกระท านัน้จะอยู่จนกระทัง่ถึงเวลาและโอกาส           
ที่เหมาะสม จงึจะแสดงพฤติกรรมออกมาที่สอดคล้องกบัความตัง้ใจ ดงันัน้ความตัง้ใจจะสามารถน าไปสู่การกระท า    
ของพฤติกรรมบุคคลได้ ซึ่งหากวัดความตัง้ใจในการกระท าพฤติกรรมได้แล้ว ก็จะสามารถอธิบายพฤติกรรม             
ไดอ้ย่างถูกตอ้งและใกลเ้คยีงกบัความเป็นจรงิมากทีสุ่ด 

Engel et al. (1995) ผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจใชไ้ดน้ัน้ จะตอ้งเขา้ใจถงึปัจจยัต่างๆทีจ่ะใชก้ าหนดความตัง้ใจ
ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจยัที่มาจากตัวบุคคล หรือ ปัจจัยที่เป็นตัวกระตุ้น ที่ท าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมใด
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พฤติกรรมหนึ่งออกมา ซึ่งสิง่กระตุ้นเหล่านี้เป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการต้องท าการศกึษาเกี่ยวกบัลกัษณะของตวักระตุ้น          
ทีจ่ะสามารถน ามาใชใ้นการกระตุน้ความสนใจของลูกคา้และท าใหเ้กดิความตัง้ใจใชไ้ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

สามารถสรุปได้ว่า ความตัง้ใจ หมายถึง การแสดงพฤติกรรมหรือการตัดสินใจที่จะกระท าการใด             
กระท าการหนึ่ง จะตอ้งผ่านการมแีบบแผนและใชค้วามพยายามทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมนัน้ๆ ซึง่ความตัง้ใจทีจ่ะกระท านัน้
จะอยู่จนกระทัง่ถึงเวลาและโอกาสที่เหมาะสมแล้วบุคคลนัน้จึงจะแสดงพฤติกรรมออกมาในลักษณะที่สอดคล้อง        
กบัความตัง้ใจ ซึ่งความตัง้ใจของผู้บรโิภคนัน้อาจเกิดจากปัจจยัต่างๆที่เป็นตวักระตุ้นใหเ้กิดการแสดงพฤติกรรมใด
พฤตกิรรมหนึ่งออกมา 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Hamed Khazaei (2562) ไดศ้กึษางานวจิยัเรื่องอทิธพิลของนวตักรรมส่วนบุคคลและมลูค่าราคาต่อความตัง้ใจ

ที่จะใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าในประเทศมาเลเซีย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล           
และใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 498 คน จากผลการวิจยัพบว่าความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ด้านอิทธิพลทางสงัคม     
ด้านมูลค่าราคา และด้านนวตักรรมส่วนบุคคล ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจที่จะใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าในประเทศ
มาเลเซยีอย่างมนีัยส าคญั 

 Indra Gunawan (2565) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า           
ในประเทศอนิโดนีเซยี โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 526 
คน จากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัในความพยายาม สภาพสิง่อ านวย
ความสะดวกในการใช้ แรงจูงใจด้านความชอบ มูลค่าราคา อุปนิสยัส่วนบุคคล หรือ ความเคยชนิ และการรบัรู้    
ความเสีย่ง ส่งผลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าในประเทศอนิโดนีเซยีอย่างมนีัยส าคญั 

Irfanto & Aprilianty  (2565) ได้ศกึษางานวจิยัเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้า    
ในประเทศอินโดนีเซีย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน      
100 คน จากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธภิาพ และอุปนิสยัส่วนบุคคล หรอื ความเคยชนิ 
ส่งผลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าในประเทศอนิโดนีเซยี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ 
 Korkmazand & Fidanoglu (2565) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องการยอมรับของผู้ใช้ระบบขนส่งสาธารณะ        
แบบอตัโนมตัิ (APTS) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน      
275 คน จากผลการวิจัยพบว่าปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธิภาพ ด้านอิทธิพลทางสังคม ด้านอุปนิสยั         
ส่วนบุคคล หรือ ความเคยชิน และด้านความไว้วางใจและความปลอดภัย ส่งผลต่อพฤติกรรมความตัง้ใจใช้          
การใชแ้ละการยอมรบัของผูใ้ชร้ะบบขนส่งสาธารณะแบบอตัโนมตั ิ(APTS) อย่างมนีัยส าคญั ส่วนดา้นความคาดหวงั
ในความพยายาม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้ แรงจูงใจด้านความชอบ  มูลค่าราคา และการรับรู้        
ความเสีย่ง ไม่ส่งผลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจใช ้
 Manutworakit & Choocharukul  (2565) ไดศ้กึษางานวจิยัเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อรถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล       
และใช้ก ลุ่มตัวอย่างจ านวน 403 คน  จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ                     
ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม อทิธพิลทางสงัคม แรงจงูใจดา้นความชอบ และความกงัวลในสิง่แวดลอ้ม ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีใ่นประเทศไทย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
 Zheng (2565) ไดศ้กึษางานวจิยัเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจ่ายรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าของผูบ้รโิภค 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 498 คน             
จากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามรูด้า้นสิง่แวดล้อม การรบัรูค้วามเสีย่ง ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ 
และ บรรทัดฐานทางสังคม ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะจ่ายรถยนต์พลังงานไฟฟ้าของผู้บริโภคชาวจีน          
อย่างมนีัยส าคญั 
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 Wang et al.  (2566) ได้ศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการน ารถยนต์ไฟฟ้า                   
มาใชใ้นประเทศจนี โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 
348 คน จากผลการวิจัยพบว่าด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ด้านอิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวย         
ความสะดวกในการใชง้าน มูลค่าราคา และการรบัรูค้วามเสีย่ง ส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจ่ายรถยนต์พลงังานไฟฟ้า
ของผูบ้รโิภคชาวจนีอย่างมนีัยส าคญั 

7. กรอบแนวความคิดงานวิจยั 
จากการศกึษาแนวคดิและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งในการทบทวนวรรณกรรม ในการศกึษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีล

ต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิด            
ในการศกึษาคน้ควา้ ดงันี้ 

 
ภาพท่ี 2  แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
8. สมมติฐานการวิจยั 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง จงึก าหนดสมมตฐิานงานวจิยั ดงันี้ 
H1: ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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H2: ความคาดหวงัในความพยายาม มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H3: อิทธิพลทางสังคม มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H4: สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใช้งาน มผีลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H5: แรงจูงใจด้านความชอบ มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H6: มลูค่าราคา มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
H7: อุปนิสัยส่วนบุคคล มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
H8: การรับรู้ความเสี่ยง มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
H9: ความไวว้างใจ มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากร ที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื ผู้ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และไม่เคยใช้รถยนต์พลงังาน
ไฟฟ้าแบตเตอรี่ แต่เคยมปีระสบการณ์ในการใช้รถยนต์ส่วนบุคคลประมาณ จ านวน 6 แสนคน (อ้างอิงจ านวนศูนย์
สารสนเทศยานยนต,์ 2566)  
 กลุ่มตวัอย่าง ผูท้ีไ่ม่เคยใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่แต่เคยมปีระสบการณ์ในการใชร้ถยนตส่์วนบุคคล 
ที่ได้มาจากการเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ทัง้นี้เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างศกึษาเป็นตวัแทน         
ที่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรที่เชื่อถือได้ ผู้วิจ ัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณขนาด          
กลุ่มตวัอย่างและก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (Yamane, 1973)   
จากการค านวณ ขนาดกลุ่มตวัอย่าง เท่ากบั 385 คน ทัง้นี้ในการศกึษาจรงิสามารถเกบ็ตวัอย่างไดจ้ านวน 400 คน  
 2. การสุ่มตวัอย่าง 
 ผู้วิจ ัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampl ing)  โดยเก็บรวบรวมข้อมูล                      
จากการเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยจะท าการเลอืกสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
เป็นผูท้ีไ่ม่เคยใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่แต่เคยมปีระสบการณ์ในการใชร้ถยนตส่์วนบุคคล และอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เท่านัน้ 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผู้วจิยัได้มกีารใช้เครื่องมอืผ่านการเก็บแบบสอบถามปลายปิด (Closed-end questionnaire) โดยแบ่งเป็น      
4 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนท่ี 1: เป็นค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่เป็น “ผู้ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร และไม่เคยใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่แต่เคยมปีระสบการณ์ในการใชร้ถยนตส่์วนบุคคล”  

ส่วนท่ี 2: เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ซึ่งมีลักษณะเป็นคาถามปลายปิด (Closed-end 
questionnaire) 
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ส่วนท่ี 3: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภค      
ประกอบไปด้วย ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ความคาดหวงัในความพยายาม อิทธพิลทางสงัคม  สภาพสิง่อ านวย
ความสะดวกในการใชง้าน แรงจงูใจดา้นความชอบ มลูค่าราคา และความเคยชนิ การรบัรูค้วามเสีย่ง และความไวว้างใจ 
ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบ Linkert’s scale (บุญชม ศรสีะอาด, 1992) 

ส่วนท่ี 4: ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่มลีกัษณะค าถามเป็นแบบ Linkert’s scale (บุญชม ศรสีะอาด, 1992) และขอ้เสนอแนะอื่นๆ 
 ซึ่งแบบสอบถามนี้ไดร้บัการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา และท าการพจิารณาคุณภาพแบบสอบถาม  
ในด้านความเชื่อมัน่ (Reliability) ก่อนจะน าไปเก็บข้อมูล ค่า Cronbach’s alpha ที่ได้จากการทดสอบเบื้องต้น       
เท่ากบั .808 ซึ่งไม่ต ่ากว่า .70 ซึ่งถอืว่าแบบสอบถามมคีวามนาเชื่อถอื (Cronbach, 1970 : อ้างองิใน กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2564) 
 3.การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การศกึษาในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey) ผ่านการท าแบบสอบถามออนไลน์ บน Google Form 
ส่งผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ไลน์ (Line) เฟซบุ๊ก (Facebook) และ อินสราแกรม (Instagram) เป็นต้น        
จากกลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นผู้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และไม่เคยใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่                  
แต่เคยมปีระสบการณ์ในการใชร้ถยนตส่์วนบุคคล จ านวน 400 ชุด 

4.สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)     

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้เพื่อการบรรยายสรุปลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง หรือประชากร            
ที่เราศึกษาใช้อธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพ  และจ านวนสมาชกิในครอบครวั ของผูต้อบแบบสอบถาม 

สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) ใช้เพื่อทดสอบ
สมมติฐานการวจิยัทางสถิติ เพื่อดูความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ และตวัเปรตามที่มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค 

 
ผลการวิจยั 
ตารางท่ี 1 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (n=400) 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
     ชาย 197 49.25 
     หญงิ 203 50.75 
อาย ุ   
     18 - 30 ปี 111 27.75 
     31 - 40 ปี 117 29.25 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ   
     41 - 50 ปี 94 23.50 
     51 - 60 ปี 51 12.75 
     60 ปีขึน้ไป 27 6.75 
ระดบัการศกึษา (ทีส่ าเรจ็การศกึษาแลว้)   
     ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  22 5.50 
     ปรญิญาตร ี 275 68.75 
     สงูกว่าปรญิญาตร ี   103 25.75 
อาชพี   
     ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 69 17.25 
     คา้ขาย/ธุรกจิส่วนตวั 68 17.00 
     พนักงานบรษิทัเอกชน 227 56.75 
     ว่างงาน/พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษยีณ 36 9.00 
รายไดต้่อเดอืน   
     ต ่ากว่า หรอืเทยีบเท่า 15,000 บาท 20 5.00 
     15,001 - 30,000 บาท 139 34.75 
     30,001 - 50,000 บาท 125 31.25 
     50,001 - 75,000 บาท 57 14.25 
     75,001 - 100,000 บาท 30 7.50 
     มากกว่า 100,000 บาท 29 7.25 
สถานภาพ   
     โสด 204 51.00 
     แต่งงาน/อยู่ดว้ยกนั 179 44.75 
     หมา้ย  17 4.25 
จ านวนสมาชกิในครอบครวั   
     อยู่คนเดยีว  40 10.00 
     2 - 4 คน 281 70.25 
     5 - 7 คน 74 18.50 
     มากกว่า 7 คน 5 1.25 

 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง จ านวน 203 คน หรือร้อยละ 50.75           

ของทัง้หมด อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 117 คน หรือ ร้อยละ 29.35 ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 275 คน         
หรอื รอ้ยละ 68.75 อาชพี พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 227 คน หรอื รอ้ยละ 56.75 รายไดต้่อเดอืน 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 139 คน หรอื รอ้ยละ 34.75 สถานภาพ โสด จ านวน 204 คน หรอื รอ้ยละ 51.00 และมจี านวนสมาชกิ    
ในครอบครวั 2 - 4 คน จ านวน 281 คน หรอื รอ้ยละ 70.35 ดงัตารางที ่1 
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ตารางท่ี 2 ตารางสรุปค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของแต่ละปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า  
               แบตเตอรี ่

ข้อมูลดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้า
แบตเตอรี ่

ค่าเฉล่ีย S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

ปัจจยัดา้น การยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี  
     ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ 3.78 .742 มาก 
     ความคาดหวงัในความพยายาม 3.77 .774 มาก 
     อทิธพิลทางสงัคม 3.51 .870 มาก 
     สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน 3.43 .863 มาก 
     แรงจงูใจดา้นความชอบ 3.69 .750 มาก 
     มลูค่าราคา 3.67 .734 มาก 
     อุปนิสยัส่วนบุคคล หรอืความเคยชนิ 3.64 .750 มาก 
การรบัรูค้วามเสีย่ง 3.70 .807 มาก 
ความไวว้างใจ   3.79 .790 มาก 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้า

แบตเตอรี่ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นต่อด้านความไว้วางใจ มากที่สุด มีระดับความคิดเห็น       
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 รองลงมา ดา้นความคาดหวงัในประสทิธภิาพ ดา้นความคาดหวงัในความพยายาม 
ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านแรงจูงใจด้านความชอบ ด้านมูลค่าราคา ด้านอุปนิสัยส่วนบุคคล หรือความเคยชิน        
ดา้นอทิธพิลทางสงัคม และดา้นสภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั [3.78, 3.77, 3.70, 3.69, 
3.67, 3.64, 3.51, 3.43] ตามล าดบั และมรีะดบัความคดิเหน็ระดบัมากทุกดา้น 

 
ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหค์่า Tolerance และ VIF ของปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่        
              ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตัง้ใจ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ปัจจยัดา้น การยอมรบัและการใชเ้ทคโนโลย ี(UTAUT2) 
ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ .402 2.490 
ความคาดหวงัในความพยายาม .553 1.810 
อทิธพิลทางสงัคม .460 2.174 
สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน .512 1.952 
แรงจงูใจดา้นความชอบ .514 1.945 
มลูค่าราคา .517 1.934 
อุปนิสยัส่วนบุคคล หรอืความเคยชนิ .605 1.654 
ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง 
การรบัรูค้วามเสีย่ง .595 1.680 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ   
ความไวว้างใจ   .558 1.793 
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จากตารางที่ 3 จากการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพนัธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า  Tolerance         
และ VIF ของปัจจัยที่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค  ได้แก่ ความคาดหวัง            
ในประสิทธิภาพ ความคาดหวงัในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
แรงจูงใจด้านความชอบ มูลค่าราคา อุปนิสัยและความเคยชิน การรับรู้ความเสี่ยง และความไว้วางใจ  พบว่า              
ค่า Tolerance มคี่าเท่ากบั .402, .553, .460, .512, .514, .517, .605, .595 และ.558 และค่า VIF มคี่าเท่ากบั 2.490, 
1.810, 2.174, 1.952, 1.945, 1.934, 1.654, 1.680 และ 1.793 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Steven et al. (2009)          
ทีก่ าหนดใหค้่า Tolerance มคี่ามากกว่า .01 และค่า VIF มคี่าไม่เกนิ 10 แสดงว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีข่องผูบ้รโิภค ไม่เกดิปัญหาความเป็นพหุสมัพนัธร์่วม หรอืภาวะเสน้ตรงพหุทัง้สิน้ 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple linear regression analysis) ของปัจจยั ทีม่ผีลต่อ 
              ความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีข่องผูบ้รโิภค 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อ     
ความตัง้ใจ 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 
B 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 
Std. Error 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 
Beta 

ค่า t 
ค่านัยส าคญั 

Sig. 
ค่าคงที ่ -.361 .211  -1.710 .088 
ค ว า ม ค า ด ห วั ง ใ น
ประสทิธภิาพ 

.333 .066 .269 5.017 .001*** 

ความคาดหวังในความ
พยายาม 

.095 .054 .081 1.763 .079 

อทิธพิลทางสงัคม .189 .053 .180 3.587 .001*** 
สภาพสิ่งอ านวยความ
สะดวกในการใชง้าน 

.144 .050 .135 2.848 .005*** 

แรงจงูใจดา้นความชอบ .147 .058 .121 2.541 .011** 
มลูค่าราคา .214 .059 .172 3.633 .001*** 
อุปนิสัยส่วนบุคคล หรือ
ความเคยชนิ 

-.080 .053 -.066 -1.501 .134 

การรบัรูค้วามเสีย่ง -.062 .050 -.055 -1.242 .215 
ความไวว้างใจ   .071 .053 .061 1.347 .179 
*R มคี่าเท่ากบั .741                                         R Square มคี่าเท่ากบั 0.548 
Adjusted R Square มคี่าเท่ากบั 0.538                 Std. Error of the Estimate มคี่าเท่ากบั .622 

หมายเหต **มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   ***มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 

 จากตารางที่ 4 เมื่อได้วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้า
แบตเตอรีข่องผูบ้รโิภค พบว่า ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ มูลค่าราคา อทิธพิลทางสงัคม แรงจูงใจดา้นความชอบ 
และสภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน มคี่า Sig. เท่ากบั [.001, .001, .001, .011, .005] ตามล าดบั ทีร่ะดบั
นัยส าคญัที ่0.05 และมคี่า Beta เท่ากบั [.333, .214, .189, .147, .144] ตามล าดบั โดยความคาดหวงัในความพยายาม 
อุปนิสยัส่วนบุคคล หรอืความเคยชนิ ความไวว้างใจ และ การรบัรูค้วามเสีย่ง มคี่า Sig. เท่ากบั [.079, .134, .179, .215] 
ตามล าดบั ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่า ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ มูลค่าราคา อทิธพิลทางสงัคม แรงจูงใจ
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ดา้นความชอบ และ สภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน มผีลต่อ ความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า R มคี่าเท่ากบั 0.741 ค่า R Square มคี่าเท่ากบั 0.548 แสดงว่าปัจจยัทีม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีข่องผูบ้รโิภค มรีอ้ยละ 54.8 อกีรอ้ยละ 45.2 เป็นปัจจยัอื่นๆ ทีไ่ม่มผีลต่อ
ความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีข่องผูบ้รโิภค 
 
สรปุและอภิปรายผล 
 ส าหรบัผลการศกึษานี้ พบว่า ความคาดหวงัในประสทิธภิาพ อทิธพิลทางสงัคม สภาพสิง่อ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน แรงจูงใจด้านความชอบ และมูลค่าราคา มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่             
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยสามารถอภปิรายไดด้งันี้ 

1. ความคาดหวงัในประสิทธิภาพ มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยัของหลายๆ ท่าน อย่างงานวจิยัของ Khazaei (2019), Gunawan (2022), 
Irfanto & Aprilianty (2022), Manutworakit & Choocharukul (2022), Zheng (2022), Wang et al. (2023) ซึง่ผลทีไ่ด้
นัน้ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธภิาพ มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถอภปิรายไดว้่าผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัดา้นประสทิธภิาพในการใชง้านของรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่เน่ืองจากผูบ้รโิภคคาดหวงั
ว่ารถยนต์พลงังานไฟฟ้าดงักล่าว จะเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อมและช่วยในการประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทางไดด้มีาก
ขึน้ 

2. ความคาดหวงัในความพยายาม ไม่มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Irfanto & Aprilianty  (2022) และงานวจิยัของ Wang et al. (2023) 
ซึ่งผลทีไ่ดน้ัน้ ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ไม่มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถอภปิราย  
ไดว้่าปัจจยัดา้นความคาดหวงัในความพยายาม ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัต่อความตัง้ใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่
เนื่องจากรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่มีหลักการการใช้งานขัน้พื้นฐานไม่แตกต่างกับรถยนต์สันดาปภายใน     
รวมถงึฟังกช์นัการใชง้านต่างๆ ภายในรถ ทีผู่บ้รโิภคสามารถเรยีนรูไ้ดอ้ย่างงา่ยดายเช่นเดยีวกนักบัฟังกช์นัการใชง้าน
ต่างๆ ของรถยนตส์นัดาปภายใน 

3. อิทธิพลทางสังคม มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยัของ Khazaei (2019), Manutworakit & Choocharukul (2022) และงานวจิยั
ของ Wang et al. (2023) ซึ่งผลทีไ่ดน้ัน้ ปัจจยัดา้นอทิธพิลทางสงัคม มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถ
อภปิรายไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัด้านอทิธทิางสงัคม เนื่องจากปัจจุบนัทุกๆ ครอบครวัมกัมจีะมรีถยนต์
ส่วนบุคคลไว้ใช้ภายในครอบครวัเฉลี่ยครอบครวัละ 2 คนั ซึ่งการตัดสินใจใช้รถยนต์ประเภทต่างๆ นัน้ ขึ้นอยู่กบั    
ความเหน็ชอบร่วมกนัของคนภายในครอบครวัเป็นส่วนใหญ่ จงึจะเริม่ตดัสนิใจใชใ้นทีสุ่ด 

4. สภาพส่ิงอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่     
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยัของ Gunawan (2022) และงานวจิยัของ Wang et al. 
(2023) ซึ่งผลที่ได้นัน้ ปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มีผลต่อความตัง้ใจใช้ของผู้บริโภค        
โดยสามารถอภปิรายไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัดา้นสภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน เนื่องจาก
ปัจจุบนัเทคโนโลยไีดพ้ฒันาไปอย่างรวดเรว็และก้าวไกล ท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความสะดวกสบายจากการใชเ้ทคโนโลยี
ต่างๆ ดงันัน้หากค่ายรถยนต์ต่างๆมสีถานีอดัประจุไฟฟ้าทีเ่พียงพอต่อความต้องการใชแ้ละมสีถานทีจ่ าหน่ายรถยนต์
พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ที่สามารถเขา้ถึงได้ง่าย ก็จะเป็นหนึ่งในปัจจยัที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจและตดัสินใจ       
ใชใ้นทีสุ่ด 
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5. แรงจูงใจด้านความชอบ มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยัของ Gunawan (2022) และงานวจิยัของ Manutworakit & Choocharukul  
(2022) ซึง่ผลทีไ่ดน้ัน้ ปัจจยัดา้นแรงจงูใจดา้นความชอบ มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถอภปิรายไดว้่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านแรงจูงใจด้านความชอบ เนื่องจากปัจจุบันรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่           
มีวางจ าหน่ายภายในประเทศให้เลือกหลากหลายค่าย ดังนั ้นรูปลักษณ์ที่แปลกใหม่และทันสมัยของรถยนต์                
จงึมคีวามส าคญัต่อความชอบของผูบ้รโิภค 

6. มูลค่าราคา มผีลต่อความตัง้ใจใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Khazaei (2019), Gunawan (2022) และงานวจิยัของ Wang et al. (2023) ซึ่งผลทีไ่ดน้ัน้ 
ปัจจยัดา้นมูลค่าราคา มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถอภปิรายไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั
ด้านมูลค่าราคา เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป ซึ่งหากรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
แบตเตอรี่มรีาคาที่สามารถจบัต้องได ้และมปีระสทิธภิาพในการใชง้านทีคุ่ ้มค่ากบัเงนิที่จ่ายไป ก็จะส่งผลใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าดงักล่าวในทีสุ่ด  

7. อุปนิสัยส่วนบุคคล หรือความเคยชิน ไม่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่           
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถอภิปรายได้ว่าปัจจยัด้านอุปนิสยัส่วนบุคคล หรือความเคยชิน      
ไม่ได้เป็นปัจจยัส าคัญต่อการตัดสินใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ เนื่องจากการตัดสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้า 
ผู้บริโภคต้องอาศยัองค์ความรู้ใหม่ๆ อาทิเช่น ด้านเครื่องยนต์ อุปกรณ์ และการซ่อมบ ารุงที่แตกต่างจากรถยนต์
ประเภทสนัดาปเดมิ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธภิาพในการใชง้านรถยนต์ไฟฟ้า 
กล่าวคือผู้บริโภคคาดหวงัอรรถประโยชน์ใหม่ๆจากรถยนต์ไฟฟ้า แม้ว่ารถยนต์ดงักล่าวจะไม่ใช่รถยนต์ประเภท    
สนัดาปเดมิ ทีผู่บ้รโิภคเคยใชใ้นชวีติประจ าวนั      

8.การรบัรู้ความเส่ียง ไม่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบังานวจิยัของ Korkmazand & Fidanoglu (2022) ซึ่งผลที่ได้นัน้ ปัจจยัด้านการรบัรู้   
ความเสี่ยง ไม่มีผลต่อความตัง้ใจใช้ของผู้บริโภค โดยสามารถอภิปรายได้ว่าปัจจยัด้านการรบัรู้ความเสี่ยง ไม่ได้        
เป็นปัจจยัส าคญัต่อการตัดสินใจใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ เนื่องจากปัจจุบนัการใช้รถยนต์พลงังานไฟฟ้า
แบตเตอรีพ่ึง่ไดร้บัความสนใจจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไดไ้ม่นาน โดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพื่อช่วยลดภาวะโลกรอ้น และ
มุ่งเน้นอรรถประโยชน์ของการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในเชงิเศรษฐกจิ ส่งผลให้ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกรบัขา่วสารแต่เพยีงสิง่ที ่     
เป็นประโยชน์ต่อการใช้งานและตอบสนองต่อความต้องการของตนได้มากที่สุด จึงหนัไปให้ความสนใจในประเด็น    
ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน มากกว่า ประเด็นในเรื่องความเสี่ยงของเทคโนโลยีหรือความรู้สึกไม่ปลอดภัย           
ในการขบัขีร่ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีบ่นทอ้งถนน  

9. ความไว้วางใจ  ไม่มีผลต่อความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Zheng & Gao (2021) และงานวจิยัของ Korkmazand & Fidanoglu 
(2022) ซึ่งผลที่ได้นัน้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มผีลต่อความตัง้ใจใชข้องผูบ้รโิภค โดยสามารถอภิปรายไดว้่าปัจจยั
ด้านความไว้วางใจ ไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ เนื่องจากปัจจุบัน
เทคโนโลยีมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ค่ายรถยนต์ต่างๆจึงมีการเลือกสรรเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย                       
และมีความเหมาะสมต่อการใช้งาน เพื่อแข่งขันกันในการดึงดูดลูกค้า ประกอบกับปัจจุบันค่ายรถยนต์ต่างๆ                 
ให้ความส าคญักับประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อม และหนัมาทยอยวางจ าหน่ายรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่ ท าให้          
มรีถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลายแบรนด์ ผูบ้รโิภคจงึไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัประเดน็ภาพลกัษณ์
ของค่ายรถยนตม์ากนัก แต่จะหนัไปใหค้วามส าคญักบัประเดน็ของประสทิธภิาพในการใชง้านและรปูลกัษณ์ของรถยนต์
ทีด่งึดดูความสนใจของตนไดม้ากกว่านัน่เอง 
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ข้อเสนอแนะ 
จากการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ ได้ข้อสรุปว่าปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสิทธภิาพ ด้านอิทธิพลทางสงัคม   

ด้านสภาพสิง่อ านวยความสะดวกในการใชง้าน ด้านแรงจูงใจด้านความชอบ และด้านมูลค่าราคา มีผลต่อความตัง้ใจ    
ใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จงึน าไปสู่ขอ้เสนอแนะในครัง้นี้ ดงันี้ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยัในครัง้น้ี 
1. ผู้จ าหน่ายรถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่หรือภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ ควรให้ความส าคัญ                 

กบัการวางแผน และการพฒันารถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีใ่หม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้และตรงกบัความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น ความคาดหวงัในประสิทธิภาพด้านสิ่งแวดล้อมที่เป็นประเด็น            
ที่กลุ่มผู้บรโิภคใหค้วามสนใจ และแรงจูงใจด้านความชอบในเรื่องของรูปลกัษณ์ของรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่      
ที่น่าสนใจ ซึ่งทีมวิจยัและพฒันาของค่ายรถยนต์ควรให้ความสนใจและตระหนักถึงประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
ดังกล่าว อีกทัง้ควรให้ความส าคญัในเรื่องของต้นทุนและค่าใช้จ่ายของผู้ใช้งาน เพื่อเป็นแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค           
ไดรู้ส้กึว่าราคาของรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีส่ามารถจบัตอ้งไดแ้ละคุม้ค่ากบัมลูค่าทีจ่่ายไป  

2. ผูป้ระกอบการควรเน้นใหค้วามรูเ้กีย่วกบัขอ้มลูขา่วสารและอรรถประโยชน์ของการใชร้ถยนตพ์ลงังานไฟฟ้า
แบตเตอรีใ่หก้บัผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ เพื่อเป็นการกระตุ้นใหเ้กดิการตดัสนิใจใช ้และเพื่อชีใ้หเ้หน็ถงึประโยชน์และความ
คุม้ค่าในการใชง้านของผูใ้ชง้านอย่างแทจ้รงิ  

3. จากผลการศึกษาในครัง้นี้  จะพบว่าความตัง้ใจใช้รถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค                
เกดิจากอทิธพิลทางสงัคมหรอืความเหน็ชอบจากคนภายในครอบครวัเป็นส่วนใหญ่ ดงันัน้ผูป้ระกอบและค่ายรถยนต์
ต่างๆ จึงควรมีการออกแบบและพัฒนารถยนต์พลังงานไฟฟ้าแบตเตอรี่ให้มีความเหมาะสมและตอบสนอง                 
กบัความตอ้งการของกลุ่มคนทีม่คีรอบครวัใหด้มีากยิง่ขึน้ 

4. ผูป้ระกอบการควรมกีารวางแผนในการขยายสถานีอดัประจุไฟฟ้าใหค้รอบคลุมทัว่ทุกพืน้ทีใ่นประเทศไทย 
และมีจุดบริการที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย เนื่องจากปัจจัยด้านสภาพสิ่งอ านวยความสะดวก                
ในการใช้งาน เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่กลุ่มผู้บรโิภคให้ความส าคญั เพราะถ้าหากสถานีอดัประจุไฟฟ้ามจี านวนมากขึ้น        
และเพยีงพอต่อผูใ้ชง้าน จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและเลอืกใชร้ถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี ่เพราะผูบ้รโิภค   
มคีวามคดิเหน็ว่ารถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าแบตเตอรีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้ม 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. การศึกษาในครัง้นี้  ผู้วิจ ัยได้ศึกษาในขอบเขตของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400           

กลุ่มตวัอย่าง ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารส ารวจกลุ่มตวัอย่างที่ครอบคลุมมากยิง่ขึ้น เช่น เขตปรมิณฑลโดยรอบ
กรุงเทพมหานคร และสามารถเพิม่ตวัแปรอิสระให้มากยิง่ขึ้น เช่น การตดัสนิใจซื้อรถยนต์พลงังานไฟฟ้าแบตเตอรี่    
เป็นตน้ 

2. การวิจัยครัง้ต่อไปควรท าการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อรถยนต์พลังงานไฟฟ้า
แบตเตอรี ่โดยเปรยีบเทยีบระหว่างก่อนและหลงัการใชง้าน 

3. การศกึษาในครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาในเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ที่ผ่านการเก็บรวบรวมขอ้มูล   
จากกลุ่มตวัอย่าง โดยการใชแ้บบสอบถามในรปูแบบออนไลน์ และน ามาวเิคราะหข์อ้มลู ท าใหผ้ลการศกึษาสามารถระบุ
ได้เพียงว่าข้อสมมติฐานใดบ้างถูกให้การยอมรับ หรือ ถูกปฏิเสธเท่านั ้น ดังนั ้นการวิจัยครัง้ต่อไป  แนะน า                   
ให้ท าการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview)           
เพื่อใหท้ราบถงึรายละเอยีดขอ้มูลว่าปัจจยัในแต่ละดา้นนัน้มขีอ้มลูเชงิลกึอย่างไร ซึง่ถอืว่า เป็นการยนืยนัและสนับสนุน
ขอ้มลูของการศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ในครัง้นี้ใหม้คีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 
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การวิเคราะหค์วามสามารถในการท าก าไรและ 
การประเมินผลการด าเนินงานของธรุกิจประกนัชีวิตไทย 

ANALYSIS OF PROFITABILITY AND PERFORMANCE EVALUATION  
OF THE THAI LIFE INSURANCE BUSINESS 

 
บุลภรณ์ คลอ้ยคลา้ย บุษยาศจ ีพ่วงเงนิ 

Bulaporn Kloykly1, Busayasachee Puang-ngern2 
 

บทคดัย่อ 
 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกจิประกนัชวีติไทย 
และวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทย โดยศึกษาความสามารถในการท าก าไร          
ของบริษัทประกันชีวิตไทยผ่านแบบจ าลองทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ความสามารถในการท าก าไรจากอตัราผลตอบแทน       
จากสนิทรพัย์ (ROA) ความสามารถในการท าก าไรจากกิจกรรมการลงทุน ( INP) และความสามารถในการท าก าไร   
จากการรับประกันภัย (UWP) รวมไปถึงวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทย               
โดยใช้แบบจ าลอง CARAMEL และวิเคราะห์ GRA โดยค านวณเกรดความสัมพันธ์เชิง Grey เพื่อจัดอันดับ               
ผลการด าเนินงานของบรษิทัประกนัชวีติไทย โดยศกึษาขอ้มูลบรษิทัประกนัชวีติในประเทศไทยทีม่ขีอ้มูลทางการเงนิ 
ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถงึปี พ.ศ. 2565 รวมทัง้สิน้ 19 บรษิทั 

ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัเบี้ยประกนัภยัรบั, ผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรมป์ระกนัภยัและค่าสนิไหมทดแทน
สุทธิ, หนี้สินจากสัญญาประกันภัย, จ านวนเบี้ยประกันภัยรับตรงการประกันภัยประเภทสามญั , ค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินงาน, หนี้สนิรวม, สนิทรพัย์รวม และอตัราดอกเบี้ยพนัธบตัรรฐับาล เป็นปัจจยัหลกัทีส่่งผลต่อความสามารถใน
การท าก าไรอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ และการประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทย พบว่าบริษัท           
ทีไ่ดค้ะแนนเฉลี่ย ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 - 2565 สูงทีสุ่ด ไดแ้ก่ บรษิทั A โดยไดค้ะแนนเฉลี่ย 0.058 คะแนน และคะแนน
เฉลีย่ต ่าทีสุ่ด ไดแ้ก่ บรษิทั S โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.035 คะแนน 

 
ค าส าคญั: ประกนัชวีติ, ความสามารถในการท าก าไร, ประสทิธภิาพการด าเนินงาน, แบบจ าลอง CARAMEL,  
              การวเิคราะห ์GRA  
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Abstract 
 

The aim of the research was to analyze the profitability and performance of the Thai life insurance 
industry. The study assessed the profitability of Thai life insurance companies using three models: return on 
asset (ROA), investment activity profitability (INP), and underwriting profitability (UWP). Additionally, the study 
evaluated the performance of the Thai life insurance industry using the CARAMEL model and GRA analysis, 
ranking the companies based on grey correlation grade. Data from 19 life insurance companies in Thailand 
from 2018 to 2022 was analyzed. 

The study revealed that key factors affecting profitability in the Thai life insurance industry included 
gross premiums written, benefit payments, insurance claims, insurance contract liabilities, direct premiums for 
ordinary insurance, operating expenses, total liabilities, total assets, and interest rates on government bonds. 
The evaluation of performance in the sector showed that Company A had the highest average score between 
2018-2022, with a score of 0.058, while Company S had the lowest average score of 0.035. 

 
Keywords: Life insurance, Profitability, Operational efficiency, CARAMEL model, Grey Relation Analysis    
                (GRA) 
 
บทน า 

ในปัจจุบนัประชากรโลกต่างตอ้งเผชญิกบั ความเสีย่ง ความเสยีหาย ความสญูเสยี จากเหตุการณ์ทีไ่ม่คาดคดิ 
ในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไปจากสิ่งรอบๆ ตัว ขึ้นอยู่กับระดับความเสี่ยงนัน้จะมากหรือน้อย ซึ่งความเสี่ยง            
จากเหตุการณ์ทีไ่ม่คาดคดิทีพ่บไดใ้นช่วงเวลาทีผ่่านมา คอื ความเสีย่งต่อการระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 
(COVID-19) ทีก่่อใหเ้กดิความเสยีหายทัง้ดา้นชวีติ รายได ้และทรพัย์สนิต่อประชากรโลกเป็นจ านวนมาก ประกนัชวีติ
เป็นเครื่องมือบริหารความเสี่ยง ที่ให้ความคุ้มครองชีวิต สร้างวินัยการออม เป็นสินทรัพย์ให้กับครอบครัวทนัที            
ในเวลาที่เกิดเหตุไม่คาดคิด ซึ่งธุรกิจประกันชีวิตไทยมีอัตราการเติบโตมาอย่างต่อเนื่อง ตัง้แต่ปี 2556 - 2561           
จนมาถึงปี 2562 ที่ เผชิญความผันผวนจากสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศและเศรษฐกิจโลก ที่กระทบ                    
ต่ออตัราดอกเบี้ยและผลตอบแทนการลงทุนต ่า ส่งผลให้ภาคธุรกิจประกนัมกีารเร่งปรบัตวัเพื่อใหท้นัต่อสถานการณ์     
ทีเ่ปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการและ Lifestyle ของลูกคา้ ในการเขา้ถงึผลติภณัฑป์ระกนัภยั 
ช่องทางการขายและบรกิาร เพื่อให้สามารถรองรบัตอบโจทย์ทุกกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงมกีารบรหิารจดัการ Portfolio 
ของบรษิทัประกนัชวีติใหด้ยีิง่ขึน้ 

บรษิัทประกนัชวีติมส่ีวนประกอบของก าไรอยู่ 2 ส่วน โดยส่วนแรกเรยีกว่า Underwriting profit ซึ่งเกิดจาก
การพิจารณารับความเสี่ยงเข้ามาและการบริหารจัดการความเสี่ยงให้เกิดก าไร ส่วนที่สองคือ Investment profit         
ซึ่งบรษิัทจะก าหนดเป้าหมายว่าแต่ละแบบประกนัควรจะมผีลตอบแทนจากการลงทุนเท่าใด และหากบรษิทัลงทุนได้
ผลตอบแทนมากกว่าทีก่ าหนดไว ้จะเป็นก าไรในส่วนนี้ (พเิชฐ เจยีรมณีทวสีนิ, 2561) 

ธุรกิจประกนัเป็นธุรกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัความเสี่ยง บรษิัทประกนัควรจ าเป็นต้องมรีะบบเตือนภยัล่วงหน้า 
(Early warning system) โดยจะมกีารวเิคราะห์ฐานะการเงนิของบริษัท เพื่อให้มัน่ใจว่าบรษิัทมเีงนิกองทุนเพียงพอ    
ต่อความเสีย่งทีอ่าจเกิดขึน้และสะทอ้นถงึฐานะทางการเงนิทีม่ ัน่คงของบรษิทั ดงันัน้การสรา้งระบบเตือนภยัล่วงหน้า  
จะเป็นการน าอตัราส่วนทางการเงนิมาพยากรณ์โอกาสทีบ่รษิทัประกนัชวีติจะล้มเหลวทางการเงนิมาใชต้รวจสอบฐานะ
การเงินของบริษัทประกันชีวิต เพื่อเป็นการส่งสญัญาณเตือนภัยทางการเงินให้กับบริษัท ในการลดจ านวนบริษัท         
ที่จะล้มเหลวทางการเงนิและแก้ไขปัญหาได้อย่างทนัท่วงท ีในงานวจิยันี้จงึมกีารประยุกต์ใชแ้บบจ าลอง CARAMEL 
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และวิเคราะห์ Grey Relation Analysis (GRA) โดยค านวณเกรดความสัมพันธ์เชิง Grey มาเป็นเครื่องมือวัดผล       
การด าเนินงานและการจดัอนัดบั ซึง่น าอตัราส่วนทางการเงนิมาประเมนิความมัน่คงทางการเงนิในมุมมอง 6 มติ ิ 

ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้นี้จะศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติไทย    
ผ่านแบบจ าลองทัง้ 3 ดา้น (Oscar Akotey et al., 2013) ไดแ้ก่ ความสามารถในการท าก าไรจากอตัราผลตอบแทนจาก
สนิทรพัย์ ความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน และความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยั 
รวมไปถึงวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทย โดยใช้แบบจ าลอง CARAMEL และ
วเิคราะห ์GRA โดยค านวณเกรดความสมัพนัธเ์ชงิ Grey เพื่อจดัอนัดบัผลการด าเนินงานของบรษิทัประกนัชวีติไทย 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกจิประกนัชวีติไทย 
2. เพื่อวเิคราะหก์ารประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกจิประกนัชวีติไทย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไร 
ความสามารถในการท าก าไร หมายถงึ ความสามารถของบรษิทัในการสรา้งผลก าไร จะเกดิขึน้เมื่อรายไดร้วม

เกินค่าใช้จ่ายทัง้หมดในช่วงเวลาหนึ่ง ความสามารถในการท าก าไรมคีวามส าคญัต่อผลการด าเนินงานของบรษิัท 
เนื่องจากสามารถสะทอ้นใหเ้หน็ได้ถงึความมัง่คัง่ของกิจการ ก าไรที่สูงย่อมแสดงใหเ้หน็ได้ว่าบรษิัทมคีวามมัน่คงสูง 
ความสามารถในการท าก าไรสะท้อนออกมาในรูปของอัตราส่วนทางการเงิน อาทิเช่น ก าไรจากการด าเนินงาน        
ก าไรสุทธ ิอตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย ์เป็นตน้ 

ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจประกันภัย หมายถึง รายได้เบี้ยประกัน เมื่อหักการจ่าย                     
ค่าความเสยีหายทีเ่กดิจากภยัของผูท้ าประกนั ซึง่เรยีกว่า ค่าสนิไหมทดแทน จะเรยีกว่า รายไดเ้บีย้ประกนัสุทธ ิซึง่ถา้มี
สัดส่วนสูงจะสะท้อนถึงผลของการด าเนินธุรกิจประกันภัย นอกจากนี้แหล่งรายได้หลักของธุรกิจประกันภัย                
มาจากรายไดจ้ากการลงทุน เนื่องจากภยัทีไ่ม่ไดเ้กดิขึน้พรอ้มกนัของผูท้ าประกนั ท าใหร้ายไดเ้บีย้ประกนัทีไ่ม่ไดถู้กใช้
ตัง้แต่อดตีทีผ่่านมาจะตอ้งน ามาลงทุนจงึตอ้งมกีารจดัการลงทุนดว้ย 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Chen & Wong (2004) ได้ศกึษาปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดสุขภาพทางการเงนิของบรษิทัประกนัภยัในเอเชยี 

พบว่าปัจจยัทีส่่งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อสถานะทางการเงนิของบรษิทัประกนัภยัทัว่ไป ประเทศในเอเชยี ไดแ้ก่ 
ขนาดของบรษิทั ประสทิธภิาพการลงทุน อตัราส่วนสภาพคล่องการเตบิโตส่วนเกนิ อตัราส่วนรวม และอตัราส่วนก าไร
จากการด าเนินงาน ส่วนปัจจยัที่ส่งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อสุขภาพทางการเงินของบรษิัทประกันชวีติ ได้แก่ 
ขนาดบรษิทั การเปลีย่นแปลงส่วนประสมสนิทรพัยป์ระสทิธภิาพการลงทุน และการเปลีย่นแปลงส่วนประสมผลติภณัฑ์ 
ผู้วจิยัยงักล่าวว่าเนื่องจากอุตสาหกรรมประกนัภยัในประเทศต่าง ๆ ในเอเชยีอยู่ในขัน้ตอนการพฒันาทีแ่ตกต่างกนั     
แต่ละบรษิทัจงึจ าเป็นตอ้งมหีลกัเกณฑด์า้นกฎระเบยีบทีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย 

Zainudin et al. (2018) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัภายในเฉพาะของบรษิทัทีม่อีทิธพิลตอ่ประสทิธภิาพการท าก าไร
ของบรษิทัประกนัชวีติทีไ่ดร้บัคดัเลอืกใน 8 ประเทศในเอเชยี ไดแ้ก่ จนี ฮ่องกง ไต้หวนั สงิคโปร์ ญี่ปุ่ น เกาหลใีต้ ไทย 
และมาเลเซยี โดยศกึษาบรษิทัประกนัชวีติในเอเชยีเพื่อคน้หาปัจจยัร่วมทีม่ส่ีวนท าใหเ้กดิผลก าไร จากการด าเนินการ
ในกลุ่มตวัอย่างของบรษิทัประกนัชวีติในเอเชยี ผลการศกึษาพบว่าขนาดของบรษิทั ปรมิาณเงนิทุน และความเสีย่ง     
ในการจดัจ าหน่ายหลกัทรพัยท์ีส่่งผลเชงิบวกต่อความสามารถในการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติ สรุปไดว้่า ปรมิาณ
เงนิทุนส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติในเอเชยี รองลงมาคอืขนาดบรษิทั และความเสีย่ง
ในการรบัประกนัภยั  
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การวิเคราะห์ CARAMEL ของบริษทัประกนัชีวิต  
แบบจ าลอง CARAMEL (Jayanthi, 2019) เป็นแบบจ าลองที่ถูกน ามาใช้ในการประเมินผลประกอบการ

ทางการเงนิของบรษิทัประกนัภยัส าหรบัมุมมองของผูบ้รหิารบรษิทั โดยแบบจ าลอง CARAMEL ถูกสรา้งตามหลกัการ
ส าคญัของการประกนัภยั แบบจ าลอง CARAMEL ประกอบไปดว้ย 6 มติ ิดงันี้ 

มิติท่ี 1 ความเพยีงพอพของเงนิทุนต่อความเสีย่ง (C: Capital adequacy)  
 ความเพียงพอของเงินทุนต่อความเสี่ยงหรือความเข้มแข็งของเงินทุน เป็นการวิเคราะห์ความเพียงพอ       
ของเงนิทุนต่อความเสี่ยง ซึ่งเป็นการวเิคราะห์แหล่งเงนิทุนที่สามารถรองรบั หรอืป้องกนัผลกระทบจากความเสี่ยง
ทางดา้นธุรกจิ และการเงนิทีเ่กดิขึน้กบับรษิทัประกนัชวีติ ความเพยีงพอและความเขม้แขง็ของเงนิทุนเน้นแหล่งเงนิทุน
ภายในบริษัทประกันชวีติเป็นหลกั การมีทุนของบริษัทประกันชวีติเพียงพอกับความเสี่ยงต่าง ๆ ละทุนของบรษิัท
ประกันชีวิตควรมลีกัษณะที่ไม่สามารถถอนได้และไม่ผูกพนัที่จะจ่ายผลทอบแทน หากเงินทุนภายนอก (เงินกู้ยมื) 
มากกว่าทุนของบรษิัทแสดงว่าทุนของบริษัทประกันชวีติไม่เพยีงพอและมภีาระผูกพนัทางการเงนิ ผู้บริหารบรษิัท
ประกนัชวีติตอ้งเพิม่ความระมดัระวงัในการใชทุ้นเพื่อสรา้งรายไดร้องรบั 

มิติท่ี 2 คุณภาพของสนิทรพัย ์(A: Asset quality)   
 คุณภาพของสนิทรพัย์เป็นการวเิคราะห์ว่าสนิทรพัย์ทีล่งทุนไดก้่อใหเ้กดิรายไดแ้ก่บรษิทัประกนัชวีติอย่างไร 
และได้ถูกใชไ้ปอย่างมปีระสทิธภิาพหรอืไม่ สนิทรพัย์ที่จะวดัประสทิธภิาพ เช่น ลูกหนี้ และสนิทรพัย์รวม การลงทุน    
ในสนิทรพัย์เสี่ยงหรอืไม่ก่อให้เกิดรายได้หรอืลงทุนจมอยู่ในสินทรพัย์ที่เกินความต้องการ อาจส่งผลถึงสภาพคล่อง    
ของบรษิทัประกนัชวีติ คุณภาพสนิทรพัยท์ีด่สีามารถแปลงเป็นรายได ้หากอตัราสงูแสดงว่าคุณภาพสนิทรพัยด์มีรีายได้
เขา้มา หากอตัราต ่าแสดงว่าสนิทรพัยด์อ้ยคุณภาพไม่ก่อใหเ้กดิรายได ้บรษิทัประกนัชวีติตอ้งบริหารสนิทรพัยด์งักล่าว
ใหเ้กดิประสทิธภิาพมสีภาพคล่อง 

มิติท่ี 3 ปัญหาการประกนัภยัต่อและคณิตศาสตรป์ระกนัภยั (RA: Reinsurance and Actuarial issues)   
 ปัญหาการประกนัภยัต่อและคณิตศาสตร์ประกนัภยัแสดงให้เห็นถึงความสามารถของบรษิัทในการรบัเบี้ย
ประกนัภยัและการจดัการความเสีย่งผ่านการโอนยา้ยความเสีย่งไปยงัผู้รบัประกนัภยัต่อโดยที่ความแตกต่างระหว่าง
เบี้ยประกันภัยรับและเบี้ยประกันภัยรับสุทธิบ่งบอกถึงปริมาณความเสี่ย งที่บริษัทโอนไปยังผู้ร ับประกันภัยต่อ            
ยิ่งความแตกต่างนี้มีค่าสูงเท่าใด ความเสี่ยงก็ยิ่งถูกส่งต่อไปยงัผู้ร ับประกันภัยต่อมากขึ้นเท่านัน้  ในทางกลบักัน        
หากความแตกต่างนี้มคี่าต ่า บรษิทักย็ิง่แบกรบัความเสีย่งไวเ้องมากขึน้ 

มิติท่ี 4 ความมัน่คงของการจดัการ (M: Management soundness)   
 ความมัน่คงของการจัดการเป็นการวิเคราะห์ถึงความสามารถของฝ่ายบริหารในการวางกลยุทธ์                
และจดัโครงสร้างองค์กรในการน าพาองค์กรให้บรรลุวตัถุประสงค์ของกิจการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธผิล 
ท่ามกลางสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสงัคมที่กิจการเผชญิอยู่ การบรหิารจดัการและโครงสร้างธุรกิจทุกธุรกิจ    
ต้องมคีวามสมดุลกนั ประเภทประกนัชวีติกบัโครงสรา้งธุรกจิมคีวามเหมาะสมสอดคล้องกนัตาม พ.ร.บ. ประกนัชวีติ   
ขดีความสามารถในการบรหิารงานและการควบคุมภายใน พจิารณาการปฏบิตัติามกฎ ระเบยีบ ขอ้บงัคบั และมรีะบบ
ควบคุมภายในทีด่ ีซึง่มผีลต่อสภาพคล่อง และการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติ บทบาทการบรหิารในอนาคตต่อภาวะ
แขง่ขนัเพื่อเตรยีมพรอ้มวางแผนในอนาคต 

มิติท่ี 5  รายไดแ้ละความสามารถในการท าก าไร (E: Earnings and profitability)   
 การวเิคราะห์ถึงความสามารถในการแข่งขนัของบรษิทัในธุรกจิทีด่ าเนินอยู่ซึ่งจะประกอบไปด้วยการรกัษา
อตัราค่าใชจ้่ายด าเนินงานต่อก าไรก่อนหกัค่าใชจ้่ายด าเนินงานใหต้ ่าและเพิม่อตัราก าไรขัน้ตน้ในแต่ละธุรกจิใหม้ากทีสุ่ด 
รวมทัง้วิเคราะห์ถึงคุณภาพและแนวโน้มของก าไรในอนาคตของบริษัทประกันชีวิต ความสมัพนัธ์ระหว่างรายได้       
กบัค่าใชจ้่ายก าไร และคุณภาพก าไรจะขึน้อยู่กบัการบรหิารในการควบคุมรายจ่ายอย่างมปีระสทิธภิาพ เปรยีบเทยีบ
รายได้กับค่าใช้จ่ายทีละรายการว่ามีก าไรขัน้ต้นหรือไม่ หากบริหารค่าใช้จ่ายดีมีประสิทธิภาพก็มีจะมีก าไรสูง           
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หากบริหารค่าใช้จ่ายไม่ดีไม่เหมาะสมกับรายได้ ก าไรก็จะต ่า รวมถึงอัตราค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานต่อก าไร           
ก่อนหกัค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานใหอ้ยู่ในอตัราทีต่ ่า 

มิติท่ี 6  สภาพคล่อง (L: Liquidity)   
 สภาพคล่องหรอืความเพยีงพอต่อความต้องการใชเ้งนิ ความสามารถในการแปลงสนิทรพัย์กลบัเป็นเงนิสด 
การที่เรามีสภาพคล่องสูง นัน่หมายความว่า สินทรัพย์ที่มีนัน้สามารถแปลงเป็นเงินสดได้อย่างรวดเร็ว สามารถ          
อยู่ในรูปแบบสินทรพัย์ทางการเงินอย่างเงินสด เงินฝากออมทรพัย์ หรือในรูปแบบกองทุนรวม กองทุนตลาดเงิน     
เพราะสนิทรพัย์เหล่านี้สามารถแปลงกลบัเป็นเงนิสดได้ ซึ่งก็คอืการมสีนิทรพัย์สภาพคล่องด ารงไวเ้พยีงพอต่อภาระ
ผกูพนัทางการเงนิ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Singh & Fatima (2017) ไดว้จิยัเรื่องการประเมนิผลการปฏบิตังิานของบรษิทั ไอซซีไีอ พรูเดน็เชยีล ประกนั

ชวีติ จ ากดั โดยใชแ้บบจ าลอง CARAMEL วเิคราะหอ์ตัราส่วนต่าง ๆ เช่น อตัราส่วนเงนิทุนต่อสนิทรพัยร์วม อตัราส่วน
เบี้ยประกนัภยัสุทธติ่อเบี้ยประกนัภยัรวม ฯลฯ ผ่านการทดสอบทางสถติ ิโดยใชก้ารทดสอบตวัอย่างเปิดเผยว่าบรษิทั
ไม่ไดร้กัษาฐานทุนตามสดัส่วนของสนิทรพัย์รวมซึ่งเป็นตวับ่งชี้สถานะทางการเงนิทีส่ าคญัของบรษิทั ผลการทดสอบ    
ในอตัราส่วนเดยีวกนัแสดงใหเ้หน็ว่า ผลการด าเนินงานของ บรษิทัมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญั 

นราพร เพ็ชรวิเศษ (2559) ได้วิจยัเรื่องตัวแบบในระบบสนับสนุนการตัดสินใจการท านายความสามารถ      
ในการช าระหนี้ของบริษัทประกันชีวิต โดยศึกษาวิธีประเมินความสามารถในการช าระหนี้ของบริษัทประกันชีวิต       
ด้วย CAMELS score และสร้างตัวแบบท านายความสามารถในการช าระหนี้ของบริษัทประกันชีวิต  โดยวิเคราะห์
อตัราส่วนทางการเงนิตาม CAMELS analysis ในมุมมอง 6 มติ ิคอื ความเพยีงพอเงนิกองทุน คุณภาพของสนิทรพัย์ 
ความสามารถในการจดัการ การท าก าไร สภาพคล่อง และผลกระทบต่อธุรกิจ ผลการวิจยัพบว่าสามารถท านาย
ความสามารถในการช าระหนี้ไดต้ามค่าอตัราส่วนทางการเงนิ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูตดัสนิใจในการเลอืกซื้อประกนักบับรษิทั
ทีม่คีวามสามารถในการช าระหนี้  

จากการศกึษาคน้ควา้งานวจิยัเกีย่วกบัแบบจ าลอง CARAMEL ทัง้ในประเทศและต่างประเทศทีน่ าแบบจ าลอง
มาใชก้บัธุรกจิประกนัชวีติ สามารถอธบิายถงึประสทิธภิาพในการด าเนินงานในแต่ละดา้นผ่านแต่ละตวัอกัษรในมุมมอง
แต่ละมิติได้ อีกทัง้ในแต่ละตัวอักษรยังประกอบไปด้วยอัตราส่วนทางการเงิน ที่สามารถแสดงถึงศักยภาพ                
ของแต่ละอตัราส่วนทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึแต่ละมติทิีด่ไูดอ้กีดว้ย 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์เชิงสัมพันธ์  Grey (GRA) เพื่อเป็นการน าขัน้ตอนของการวิเคราะห์      
เชงิสมัพนัธ ์Grey มาพจิารณาถงึผลการด าเนินงานบรษิทั มดีงัต่อไปนี้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Öner Kaya (2016) ได้วจิยัเรื่องการประเมนิประสทิธภิาพทางการเงนิของบรษิัทประกนัวนิาศภยัที่ซื้อขาย    

ใน Borsa Istanbul ผ่านการวิเคราะห์เชิงสมัพนัธ์ Grey โดยวิเคราะห์อตัราส่วนเงินกองทุน อตัราส่วนสภาพคล่อง 
อตัราส่วนการด าเนินงาน และอตัราส่วนความสามารถในการท าก าไร จากการวิจยัพบว่าอตัราส่วนความสามารถ        
ในการท าก าไรมผีลกระทบต่อผลการด าเนินงานทางการเงนิของบรษิทัประกนัวนิาศภยัมากทีสุ่ดกล่าวไดว้่าอตัราส่วน
การสูญเสยีและอตัราส่วนความสามารถในการท าก าไรทางเทคนิคเป็นปัจจยัส าคญัระหว่างอตัราส่วนความสามารถ      
ในการท าก าไร 

Suvvari & Goyari (2019) ได้ศกึษาประสทิธภิาพทางการเงนิโดยใช้การวเิคราะห์เชงิสมัพนัธ์ Grey (GRA) 
ส าหรบับรษิัทประกนัชวีติในอินเดยี โดยใช้ตวัชี้วดัทัง้หมด 14 ตวั จากอตัราส่วนเงนิกองทุน อตัราส่วนสภาพคล่อง 
อตัราส่วนการด าเนินงาน และอตัราส่วนความสามารถในการท าก าไร  วิธีการที่ใช้คือ GRA เพื่อจดัอนัดบัตัวบ่งชี้
ประสทิธภิาพ ผลการศกึษาพบว่าจากการจดัอนัดบับรษิทัประกนัภยัตามผลการด าเนินงานทางการเงนิ โดยที ่Shriram 
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Insurance อยู่ในอนัดบัแรกดว้ยคะแนนระดบัความสมัพนัธท์ีส่งูกว่า ตามมาดว้ยบรษิทัต่างๆ เช่น IDBI Insurance, Sahara 
Insurance และ Life Insurance Corporation of India 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้ใชข้อ้มลูของบรษิทัประกนัชวีติในประเทศไทย น าขอ้มลูมาจากส านักงานคณะกรรมการก ากบั
และส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย (คปภ.) ซึ่งประกอบด้วยบริษัทประกันชีวิตในประเทศไทยที่มีข้อมูล            
ทางการเงนิ ประกอบไปด้วย งบแสดงฐานะการเงนิ งบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ  และแบบแสดงรายการขอ้มูลประจ าปี
ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถึงปี พ.ศ. 2565 รวมทัง้สิ้น 19 บรษิัท รวมไปถึงขอ้มูลอตัราดอกเบี้ยพนัธบตัรรฐับาล ThaiBMA 
และผลติภณัฑม์วลรวมของประเทศของส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะห์
ขอ้มลูตามวตัถุประสงคด์งันี้ 

1. สมการทีใ่ชใ้นการค านวณการถดถอยเชงิพหุเป็นดงันี้ 
• ความสามารถในการท าก าไรจากอตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย ์(ROA) 

𝑅𝑂𝐴𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐺𝑃𝑊𝑖𝑡 + 𝛽2𝑂𝑃𝐸𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝐿𝑀𝑖𝑡 + 𝛽4𝐼𝐶𝐿𝑖𝑡 + 𝛽5𝑂𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝛽6𝐺𝑅𝑂𝑖𝑡 + 𝛽7𝐿𝐼𝐴𝑖𝑡

+ 𝛽8𝐴𝑆𝑆𝑖𝑡 + 𝛽9𝐼𝑁𝑅𝑡 + 𝛽10𝐺𝐷𝑃𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 
• ความสามารถในการท าก าไรของกจิกรรมการลงทุน (INP) 

𝐼𝑁𝑃𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐺𝑃𝑊𝑖𝑡 + 𝛽2𝑂𝑃𝐸𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝐿𝑀𝑖𝑡 + 𝛽4𝐼𝐶𝐿𝑖𝑡 + 𝛽5𝑂𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝛽6𝐺𝑅𝑂𝑖𝑡 + 𝛽7𝐿𝐼𝐴𝑖𝑡

+ 𝛽8𝐴𝑆𝑆𝑖𝑡 + 𝛽9𝐼𝑁𝑅𝑡 + 𝛽10𝐺𝐷𝑃𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 
• ความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยั (UWP) 

𝑈𝑊𝑃𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐺𝑃𝑊𝑖𝑡 + 𝛽2𝑂𝑃𝐸𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝐿𝑀𝑖𝑡 + 𝛽4𝐼𝐶𝐿𝑖𝑡 + 𝛽5𝑂𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝛽6𝐺𝑅𝑂𝑖𝑡 + 𝛽7𝐿𝐼𝐴𝑖𝑡

+ 𝛽8𝐴𝑆𝑆𝑖𝑡 + 𝛽9𝐼𝑁𝑅𝑡 + 𝛽10𝐺𝐷𝑃𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 
 โดยที ่

𝑅𝑂𝐴𝑖𝑡    คอื  ความสามารถในการท าก าไรจากอตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย ์ดจูากก าไร 
         สุทธไิดห้ารดว้ยสนิทรพัยร์วมของบรษิทั i ณ เวลา t 

𝐼𝑁𝑃𝑖𝑡      คอื  ความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน ดจูากรายไดจ้ากการลงทุน 
          สุทธขิองบรษิทั i ณ เวลา t 

𝑈𝑊𝑃𝑖𝑡   คอื  ความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยัของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐺𝑃𝑊𝑖𝑡   คอื  เบีย้ประกนัภยัรบัรวมของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐶𝐿𝑀𝑖𝑡    คอื  ผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรมป์ระกนัภยัและค่าสนิไหมทดแทนสุทธบิรษิทั i ณ  

         เวลา t 
𝑂𝑃𝐸𝑖𝑡    คอื  ค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐼𝐶𝐿𝑖𝑡     คอื  หนี้สนิจากสญัญาประกนัภยัของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝑂𝑅𝐷𝑖𝑡    คอื  จ านวนเบีย้ประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทสามญัของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐺𝑅𝑂𝑖𝑡    คอื  จ านวนเบีย้ประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทกลุ่มของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐿𝐼𝐴𝑖𝑡     คอื  หนี้สนิรวมของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐴𝑆𝑆𝑖𝑡     คอื  สนิทรพัยร์วมของบรษิทั i ณ เวลา t 
𝐼𝑁𝑅𝑡     คอื  อตัราดอกเบีย้พนัธบตัรรฐับาล ณ เวลา t 
𝐺𝐷𝑃𝑡     คอื  ผลติภณัฑม์วลรวมของประเทศ ณ เวลา t 
 𝛽0         คอื ค่าคงที ่

                  𝛽1, … , 𝛽10   คอื ค่าสมัประสทิธิ ์
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แบบจ าลองทัง้ 3 สมการจะถูกทดสอบโดยใชว้ธิกีารถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression) ศกึษาปัจจยั  
ที่ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจประกันชีวิตไทย  โดย Oscar Akotey et al. (2013) น ารูปแบบ     
เ ศ รษฐมิติ ข อ ง  Kozak (2011), Buyinza et al. (2010), Ahmed et al. (2011) และ  Ahiawodzi & Sackey (2010)         
มาใช ้ซึง่การวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรผ่านปัจจยัทัง้ภายในและภายนอกของบรษิทัประกนั
ชวีติสามารถสรุปแสดงดงัแผนผงัโครงสรา้งทางทฤษฎไีดด้งัภาพที ่1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงแผนผงัโครงสรา้งทางทฤษฎขีองความสามารถในการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติ 
 

1. วิเคราะห์การประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชวีติไทย ผ่านแบบจ าลอง CARAMEL โดยใช้    
การวเิคราะห ์CARAMEL ของบรษิทัประกนัชวีติ ดงัตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 แสดงอตัราส่วนในแต่ละมติขิอง CARAMEL 

 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

มิติ อตัราส่วน 

C 
อตัราส่วนเบีย้ประกนัภยัรบัสุทธติ่อเงนิกองทุน 

อตัราส่วนเงนิกองทุนต่อสนิทรพัยร์วม 
อตัราส่วนความเพยีงพอของเงนิกองทุน 

A 
อตัราส่วนผลตอบแทนต่อสนิทรพัยร์วม 

อตัราการหมุนของสนิทรพัย ์
RA อตัราส่วนเบีย้ประกนัภยัรบัสุทธติ่อเบีย้ประกนัภยัรบั 
M อตัราส่วนค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานต่อเบีย้ประกนัภยัรบั 

E 

อตัราความเสยีหาย 
อตัราส่วนค่าใชจ้่าย 
อตัราส่วนรวม 

อตัราส่วนรายไดจ้ากการลงทุนตอ่เบีย้ประกนัภยัทีถ่อืเป็นรายไดสุ้ทธ ิ
อตัราส่วนผลตอบแทนจากส่วนของเจา้ของ 

L 
อตัราส่วนสนิทรพัยล์งทุนต่อเงนิส ารองประกนัภยั 

อตัราหมุนเวยีนเบีย้ประกนัคา้งรบั 

ปัจจยัภายใน 
คุณลกัษณะเฉพาะของบรษิทัประกนัชวีติ 
▪ เบีย้ประกนัภยัรบัรวม (GPW) 
▪ ผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรมป์ระกนัภยัและ 

ค่าสนิไหมทดแทนสุทธ ิ(CLM) 
▪ ค่าใชจ้่ายในการด าเนินงาน (OPE) 
▪ หนี้สนิจากสญัญาประกนัภยั (ICL) 
▪ หนี้สนิ (LIA) 
▪ สนิทรพัย ์(ASS) 
 

ปัจจยัภายนอก 
คุณลกัษณะเฉพาะทางอุตสาหกรรมของธุรกจิประกนัชวีติ 
▪ จ านวนเบีย้ประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทสามญั (ORD) 
▪ จ านวนเบีย้ประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทกลุ่ม (GRO) 
ปัจจยัทางเศรษฐกจิมหภาค 
▪ อตัราดอกเบีย้พนัธบตัรรฐับาล (INR) 
▪ ผลติภณัฑม์วลรวมของประเทศ (GDP) 
 
ความสามารถในการท าก าไรจากอตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย์ (ROA)  
ความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน (INP) 
ความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยั (UWP) 
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1. วิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทย  ผ่านแบบจ าลอง CARAMEL             
โดยแบบจ าลอง CARAMEL ซึง่สรา้งตามหลกัการส าคญัของการประกนัภยัประกอบไปดว้ย 6 มติ ิทีแ่ตกต่างกนัออกไป
อย่างชัดเจน ซึ่งสามารถสะท้อนความส าคัญในแต่ละมิติของผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวิตไทยได้               
และน าอตัราส่วนทางการเงินในแต่ละมิติของแบบจ าลอง CARAMEL มาท าการวิเคราะห์ GRA โดยค านวณเกรด
ความสมัพนัธเ์ชงิ Grey เพื่อจดัอนัดบัผลการด าเนินงานของบรษิทัประกนัชวีติไทย 

 
การวิเคราะห์ GRA  
วิธีการของ GRA เป็นวิธีการวิเคราะห์เชิงสถิติที่ใช้ในการระบุและวดัความสมัพนัธ์ระหว่างหลายตัวแปร 

โดยเฉพาะในสถานการณ์ทีม่ขีอ้มลูไม่สมบูรณ์หรอืมคีวามไม่แน่นอนสูง ปฏบิตัติามขัน้ตอนทีอ่ธบิายไวใ้น Wu & Chen 
(1999), Feng & Wang (2000), Wu (2002) และ Zhai et al. (2009) โดยการค านวณเกรดเชงิสมัพนัธข์อง Grey ต่อไป
จะอธบิายถงึขัน้ตอนในการวเิคราะหด์งันี้ 

1. สรา้งเมทรกิซ์การตดัสนิใจของชุดขอ้มลู โดยก าหนด  
X = อตัราส่วนทางการเงนิของบรษิทัประกนัชวีติไทย 
n = 1, 2, 3, …, 19 แทน จ านวนบรษิทัประกนัชวีติไทย 19 บรษิทั 

           m = 1, 2, 3, …, 14 แทน อตัราส่วนทางการเงนิ 14 อตัราส่วน  
น าขอ้มลูมาสรา้งเมทรกิซ์ดงันี้ 

𝑋 = [
𝑥1(1) ⋯ 𝑥1(𝑚)

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑛(1) ⋯ 𝑥𝑛(𝑚)

] 

โดยที ่𝑥𝑖(𝑗) คอื อตัราส่วนทางการเงนิของบรษิทัประกนัที ่ i ทีส่อดคลอ้งกบัอตัราส่วนทางการเงนิที ่ j (i = 1, …, n; j = 
1, …, m) 

2. สร้างค่าปกติของชุดข้อมูล น าอัตราส่วนทางการเงินของบริษัทประกันชีวิตไทย มาสร้างค่าปกติ              
ของชุดขอ้มูลเพื่อใหไ้ดม้าตราส่วนทีใ่กล้เคยีงกนั ชุดขอ้มูลจะถูกท าใหเ้ป็นปกติ ส าหรบัอตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 
จะถูกปรบัใหเ้ป็นปกต ิโดยสตูรทีใ่ชส้ าหรบัการแปลง 𝑥𝑖(𝑗) เป็น 𝑥𝑖

∗(𝑗) คอื 

𝑥𝑖
∗(𝑗) =  

𝑥𝑖(𝑗) − 𝑚𝑖𝑛𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)]

𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)] − 𝑚𝑖𝑛𝑖=1

𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)]
 

 โดยที ่ 𝑚𝑖𝑛𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)]   คอื ค่าต ่าสุดของอตัราส่วนทางการเงนิที ่j ของบรษิทัประกนัที ่i 

𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)]  คอื ค่าสงูสุดของอตัราส่วนทางการเงนิที ่j ของบรษิทัประกนัที ่i 

ส าหรบัอตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า จะถูกปรบัใหเ้ป็นปกต ิคอื 

𝑥𝑖
∗(𝑗) =  

𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)] − 𝑥𝑖(𝑗)

𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)] − 𝑚𝑖𝑛𝑖=1

𝑛 [𝑥𝑖(𝑗)]
 

 
น าค่าทีไ่ดจ้ากการสรา้งเมทรกิซ์การตดัสนิใจของชุดขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งค่าปกตขิองชุดขอ้มูล โดยการจ าแนกตามเกณฑ์
ในตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 แสดงเกณฑก์ารสรา้งค่าปกตขิองชุดขอ้มลู 
ตวัย่อ อตัราส่วน ค่าปกติ 

C1 
C2 
C3 

อตัราส่วนเบีย้ประกนัภยัรบัสุทธติ่อเงนิกองทุน 
อตัราส่วนเงนิกองทุนต่อสนิทรพัยร์วม 
อตัราส่วนความเพยีงพอของเงนิกองทุน 

อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 

A1 
A2 

อตัราส่วนผลตอบแทนต่อสนิทรพัยร์วม 
อตัราการหมุนของสนิทรพัย ์

อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 

RA1 อตัราส่วนเบีย้ประกนัภยัรบัสุทธติ่อเบีย้ประกนัภยัรบั อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
M1 อตัราส่วนค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานต่อเบีย้ประกนัภยัรบั อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
E1 
E2 
E3 
E4 
E5 

อตัราความเสยีหาย 
อตัราส่วนค่าใชจ้่าย 
อตัราส่วนรวม 
อตัราส่วนรายไดจ้ากการลงทุนตอ่เบีย้ประกนัภยัทีถ่อืเป็นรายไดสุ้ทธ ิ
อตัราส่วนผลตอบแทนจากส่วนของเจา้ของ 

อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่น้อยยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 

L1 
L2 

อตัราส่วนสนิทรพัยล์งทุนต่อเงนิส ารองประกนัภยั 
อตัราหมุนเวยีนเบีย้ประกนัคา้งรบั 

อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 
อตัราส่วนค่าทีย่ิง่มากยิง่ดกีว่า 

3. สร้างเมทรกิซ์ปกตแิละการสร้างล าดบัอ้างอิง หลงัจากท าใหชุ้ดขอ้มูลเป็นปกตแิล้วจะแสดงเมทรกิซ์ปกติ 
ผ่านการสรา้งค่าปกตขิองชุดขอ้มลู ไดเ้มทรกิซ์ใหม่ดงันี้  

𝑋∗ = [
𝑥1

∗(1) ⋯ 𝑥1
∗(𝑚)

⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑛

∗ (1) ⋯ 𝑥𝑛
∗ (𝑚)

] 

และแสดงล าดบัการอา้งองิ ดงันี้ 
𝑥0

∗ = 𝑥0
∗(1), 𝑥0

∗(2), … , 𝑥0
∗(𝑗), … , 𝑥0

∗(𝑚) 
โดยที ่ 𝑥0

∗(𝑗) คอื ค่าอา้งองิส าหรบัอตัราส่วนทางการเงนิที ่j และถูกก าหนดโดยสมการ 
ต่อไปนี้  

𝑥0
∗(𝑗) = 𝑚𝑎𝑥𝑖=1

𝑛 [𝑥𝑖
∗(𝑗)] 

โดยที ่ 𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 [𝑥𝑖

∗(𝑗)] คอื ค่าสงูสุดส าหรบัค่าปกตขิองอตัราส่วนทางการเงนิที ่j     
                                             ของบรษิทัประกนัที ่i 
จากเมรกิซ์ปกติจะแสดงล าดบัการอ้างอิง โดยจะเลอืกค่าสูงสุดส าหรบัค่าปกติของอตัราส่วน 14 อตัราส่วน          

ของบรษิทัจ านวน 19 บรษิทัตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถงึปี พ.ศ. 2565 เมื่อพจิารณาแลว้ค่าอา้งองิมคี่าเท่ากบั 1.00 
4. สรา้งเมทรกิซ์ความต่าง โดย ∆0𝑖(j) คอื ค่าสมับูรณ์ของความแตกต่างระหว่าง "ค่าปกต"ิ และ "ค่าอ้างองิ" 

ของอตัราส่วนทางการเงนิที ่j และค านวณโดยสมการต่อไปนี้  
∆0𝑖(𝑗) = |𝑥0

∗(𝑗) − 𝑥𝑖
∗(𝑗)| 

หลงัจากการค านวณค่า  ∆0𝑖(j)  แลว้ จะสรา้งเมทรกิซ์ความต่างขึน้ ซึง่แสดงในสมการต่อไปนี้  

∆ = [
∆01(1) ⋯ ∆01(𝑚)

⋮ ⋱ ⋮
∆0𝑛(1) ⋯ ∆0𝑛(𝑚)

] 

5. ค านวณสมัประสทิธิค์วามสมัพนัธข์อง Grey  โดยใชส้มการต่อไปนี้  
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𝛾0𝑖(𝑗) =
𝑚𝑖𝑛𝑖=1

𝑛 𝑚𝑖𝑛𝑗=1
𝑚 ∆0𝑖(𝑗) + ζ𝑚𝑎𝑥𝑖=1

𝑛 𝑚𝑎𝑥𝑗=1
𝑚 ∆0𝑖(𝑗)

∆0𝑖(𝑗) + ζ𝑚𝑎𝑥𝑖=1
𝑛 𝑚𝑎𝑥𝑗=1

𝑚 ∆0𝑖(𝑗)
 

โดยที ่  𝛾0𝑖(𝑗)  คอื สมัประสทิธิค์วามสมัพนัธข์อง Grey ของอตัราส่วนทางการเงนิที ่j  
            ของบรษิทัประกนัที ่i 

และ  ζ  คือ สัมประสิทธิค์วามแตกต่าง  โดยผู้วิจ ัยได้ก าหนดไว้ที่ 0.5 เพื่อเป็นการลดผลกระทบของ 
𝑚𝑎𝑥𝑖=1

𝑛 𝑚𝑎𝑥𝑗=1
𝑚 ∆0𝑖(𝑗) ทีม่ขีนาดใหญ่มาก ในกรณีทีข่อ้มลูมกีารเปลีย่นแปลงสงู 

6. ค านวณเกรดเชิงสัมพันธ์ Grey โดยก าหนดน ้าหนักของอัตราส่วนทางการเงิน จากผลรวมของแต่ละ
อตัราส่วนหารดว้ยอตัราส่วนรวมทัง้หมด จากนัน้เกรดเชงิสมัพนัธ ์Grey จะถูกค านวณดงันี้  

Γ0𝑖 = ∑[𝑤(𝑗) × 𝛾0𝑖(𝑗)],         ∑ 𝑤(𝑗) = 1

𝑚

𝑗=1

𝑚

𝑗=1

 

โดยที่  Γ0𝑖    คอื  เกรดเชงิสมัพนัธ์ Grey ของบรษิัทประกนัที่ i และ  𝑤(𝑗)  คอื  น ้าหนักของอตัราส่วน 
ทางการเงนิที ่j 

 
ผลการวิจยั 

ผูว้จิยัน าเสนอผลการศกึษาขอ้มลูแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงันี้ ส่วนแรกจะวเิคราะหปั์จจยัทีส่่งผลต่อความสามารถ
ในการท าก าไรของธุรกิจประกนัชวีติไทย และส่วนที่สองจะวเิคราะห์การประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกิจประกนั   
ชวีติไทย 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธรุกิจประกนัชีวิตไทย 
การทดสอบแบบจ าลองโดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิเสน้พหุคณู (Multiple linear regression analysis) โดย

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้น ได้แก่ GPW, CLM, OPE, ICL, ORD, GRO, LIA, ASS, GDP และ INR 
กับตัวแปรตาม ได้แก่ ROA, INP และ UWP เพื่อหาตัวแปรต้นที่เหมาะสมในการสร้างแบบจ าลองการถดถอย          
เชงิพหุ โดยจะพจิารณาจากแบบจ าลองทีม่คี่า p-value น้อยกว่า 0.05 และค่า p-value ของแต่ละตวัแปรต้นทีเ่ลอืกใช้  
ในแบบจ าลองมคี่าน้อยกว่า 0.05 เพื่อแสดงว่าตวัแปรตน้นัน้มนีัยส าคญัทางสถติ ิและค่า VIF ของตวัแปรตน้ทีเ่ลอืกใชม้ี
ค่าน้อยกว่า 10 เพื่อป้องกนัปัญหา Multicollinearity โดยแสดงผลผ่านแบบจ าลองย่อยตาม Model ต่าง ๆ ดงัตารางที ่3 
ซึ่งมกีารพจิารณาการลดตวัแปรและปรบัตวัแปรต้นผ่านฟังก์ชนัลอการทิมึ และรากทีส่องเพื่อใหค้่ามคีวามเขา้ใกล้กนั
มากขึน้และมคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงกบัตวัแปรตามมากขึน้  

จากตารางที่ 3 สรุปผลการสร้างตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นกับความสามารถในการท าก าไรจากอัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) สามารถสรุปได้ว่า Model2 เหมาะสมที่สุด ให้ค่า Adjusted R-squared เท่ากับ 
12.45% โดยการพจิารณาตวัแปรตน้ log.ASS  และ log.INR ทัง้หมด 2 ตวัแปร 

ตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้ดงักล่าวมสีมการ ดงัต่อไปนี้ 
ROÂ = 0.122929 + 0.003202log. CLM + 0.039701log. INR 

ผลการสรา้งตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้กบัความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน (INP) สามารถ
สรุปไดว้่า Model4 เหมาะสมทีสุ่ด ใหค้่า Adjusted R-squared เท่ากบั 96.54% โดยการพจิารณาตวัแปรตน้ log.CLM, 
sqrt.ASS และ log.INR ทัง้หมด 3 ตวัแปร 
ตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้ดงักล่าวมสีมการ ดงัต่อไปนี้ 

log. INP̂ = 0.3947 + 0.5313log. CLM + 0.0018sqrt. ASS + 0.2049log. ORD 
 ผลการสรา้งตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้กบัความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยั (UWP) สามารถ
สรุปได้ว่า Model6 เหมาะสมที่สุด ให้ค่า Adjusted R-squared เท่ากับ 20.69% โดยการพิจารณาตัวแปรต้น CLM, 
log.ASS และ log.GDP ทัง้หมด 3 ตวัแปร 
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ตวัแบบการถดถอยเชงิเสน้ดงักล่าวมสีมการ ดงัต่อไปนี้ 
UWP̂ = −6,650 − 0.2093CLM + 3,024log. ASS + 5,306log. GDP
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การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต้นกบัตวัแปรตาม 
ตารางท่ี 3 แสดงค่า Coefficient ของการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม 

ROA intercept GPW CLM OPE ICL ORD GRO LIA ASS GDP INR Adjusted 𝐑𝟐 

Model1 
-0.04 

(0.054) 
1.95E-06 
(0.227) 

-2.38E-07 
(0.746) 

-6.36E-06 
(0.502) 

5.36E-08 
(0.933) 

-1.49E-06 
(0.273) 

-1.28E-07 
(0.668) 

-1.84E-07 
(0.835) 

1.28E-07 
(0.655) 

0.0005 
(0.683) 

0.02 
(0.050) 

5.97% 
(0.122) 

ROA intercept        log.ASS  log.INR Adjusted 𝐑𝟐 

Model2 
0.1229 
(0.0123) 

       
0.0032 
(0.0436) 

 
0.0397 
(0.0011) 

12.45% 
(0.001) 

INP intercept GPW CLM OPE ICL ORD GRO LIA ASS GDP INR Adjusted 𝐑𝟐 

Model3 
2.5750 
(0.000) 

0.0001 
(0.011) 

0.0000 
(0.705) 

0.0002 
(0.117) 

0.0000 
(0.501) 

-0.0001 
(0.001) 

0.0000 
(0.024) 

0.0000 
(0.483) 

0.0000 
(0.017) 

-0.0019 
(0.916) 

-0.0918 
(0.423) 

76.23% 
(0.000) 

log.INP intercept  log.CLM   log.ORD   sqrt.ASS   Adjusted 𝐑𝟐 

Model4 
0.3947 
(0.142) 

 
0.5313 
(0.000) 

  
0.2049 
(0.000) 

  
0.0018 
(0.000) 

  
96.54% 
(0.000) 

UWP intercept GPW CLM OPE ICL ORD GRO LIA ASS GDP INR Adjusted 𝐑𝟐 

Model5 
1,133 
(0.216) 

0.637 
(0.000) 

-0.966 
(0.000) 

-0.631 
(0.185) 

0.160 
(0.000) 

0.205 
(0.003) 

-0.009 
(0.562) 

-0.102 
(0.023) 

-0.047 
(0.001) 

862.100 
(0.896) 

-45,500 
(0.274) 

96.72% 
(0.000) 

UWP intercept  CLM      log.ASS log.GDP  Adjusted 𝐑𝟐 

Model6 
-6,650 
(0.142) 

 
-0.2093 
(0.000) 

     
3,024 
(0.000) 

5,306 
(0.000) 

 
20.69% 
(0.001) 

หมายเหตุ :  ตัวเอียงและตัวหนา แสดงถึงความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และแสดงค่า p-value ไว้ในวงเล็บ ซึ่งถ้าค่า p-value < 0.05 แสดงว่าตัวแปรนัน้มีผลต่อ
ความสามารถในการท าก าไร
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ผลการวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธรุกิจประกนัชีวิตไทย  
 ส าหรบัการวเิคราะหก์ารประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกจิประกนัชวีติไทย ทางผูว้จิยัไดน้ าแบบจ าลอง 
CARAMEL แบ่งได้ด้วยกนั 6 มิติ ซึ่งประกอบไปด้วยอตัราส่วนทัง้หมด 14 อตัราส่วนตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถึงปี 
พ.ศ. 2565 มาจ าแนกอตัราส่วนทางการเงนิ จากนัน้น าอตัราส่วนทางการเงนิทีไ่ดม้าวเิคราะหด์ว้ยวธิกีารของ GRA 
เพื่อวิเคราะห์ประสิทธภิาพทางการเงนิของบรษิัทประกนัชวีิต และค านวณเกรดเชงิสมัพนัธ์ของ Grey โดยผล    
การสร้างเมทริกซ์การตัดสินใจ การสร้างเมทริกซ์ปกติ การสร้างเมทริกซ์ความต่าง การค านวณสมัประสิทธิ ์
ความสัมพันธ์ของ Grey และการค านวณเกรดเชิงสัมพันธ์ของ Grey ตามล าดับ ผู้วิจ ัยสามารถจัดอันดับผล       
การด าเนินงานของบรษิทัประกนัชวีติไทยไดด้งัตารางที ่4 
ตารางท่ี 4 แสดงอนัดบัผลการด าเนินงานของบรษิทัประกนัชวีติไทย 

บริษทั 
คะแนน อนัดบั 

2561 2562 2563 2564 2565 เฉล่ีย 2561 2562 2563 2564 2565 เฉล่ีย 
A 0.061 0.048 0.058 0.065 0.060 0.058 1 2 1 1 1 1 
B 0.048 0.048 0.048 0.046 0.046 0.047 3 3 2 3 4 2 
C 0.044 0.045 0.044 0.045 0.050 0.046 5 4 4 4 3 3 
D 0.042 0.043 0.044 0.046 0.050 0.045 7 7 5 2 2 4 
E 0.052 0.053 0.042 0.040 0.037 0.045 2 1 6 7 13 4 
F 0.037 0.043 0.045 0.040 0.043 0.042 17 6 3 5 5 5 
G 0.043 0.045 0.042 0.038 0.037 0.041 6 5 10 11 15 6 
H 0.042 0.043 0.042 0.038 0.040 0.041 8 8 8 13 8 6 
I 0.045 0.042 0.042 0.037 0.037 0.041 4 9 7 14 14 6 
J 0.039 0.041 0.042 0.038 0.038 0.040 10 10 9 12 11 7 
K 0.040 0.040 0.040 0.039 0.038 0.039 9 14 14 8 10 8 
L 0.038 0.041 0.041 0.039 0.037 0.039 11 11 12 9 16 8 
M 0.038 0.040 0.041 0.037 0.040 0.039 13 13 11 15 7 8 
N 0.037 0.039 0.040 0.040 0.038 0.039 15 16 13 6 12 8 
O 0.038 0.038 0.040 0.035 0.035 0.037 12 17 15 17 17 9 
P 0.037 0.039 0.032 0.037 0.039 0.037 16 15 19 16 9 9 
Q 0.032 0.032 0.035 0.039 0.042 0.036 19 19 17 10 6 10 
R 0.037 0.041 0.037 0.033 0.032 0.036 14 12 16 19 19 10 
S 0.036 0.035 0.035 0.034 0.034 0.035 18 18 18 18 18 11 

จากตารางที่ 4 แสดงอนัดบัผลการด าเนินงานของบริษัทประกนัชวีติไทยที่ได้จากการวเิคราะห์  GRA   
โดยการค านวณเกรดเชงิสมัพนัธ์ของ Grey จากอตัราส่วนทัง้หมด 14 อตัราส่วน ขอ้มูลตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถงึปี 
พ.ศ. 2565 ทัง้สิ้น 19 บริษัท พบว่า บริษัทที่ได้อนัดบัที่ 1 ได้แก่ บริษัท A โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.058 คะแนน 
บรษิัทที่ได้อนัดบัที ่2 ได้แก่ บรษิัท B โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.047 คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 3 ได้แก่ บรษิัท C 
โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.046 คะแนน บรษิทัทีไ่ดอ้นัดบัที ่4 ไดแ้ก่ บรษิทั D และ บรษิทั E โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.045 
คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 5 ได้แก่ บรษิัท F โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.042 คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 6 ได้แก่ 
บริษัท G, บริษัท H และ บริษัท I โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.041 คะแนน บริษัทที่ได้อันดับที่ 7 ได้แก่ บริษัท J        
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โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.040 คะแนน บริษัทที่ได้อนัดบัที่ 8 ได้แก่ บริษัท K, บริษัท L, บริษัท M และ บริษัท N     
โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.039 คะแนน บรษิทัทีไ่ดอ้นัดบัที ่9 ไดแ้ก่ บรษิทั O และ บรษิทั P โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.037 
คะแนน บริษัทที่ได้อนัดบัที่ 10 ได้แก่ บริษัท Q และ บริษัท R โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.036 คะแนน บริษัทที่ได้
อนัดบัที ่11 ไดแ้ก่ บรษิทั S โดยไดค้ะแนนเฉลีย่ 0.035 คะแนน 

 
สรปุและอภิปรายผล 

จากผลการศกึษานี้สามารถสรุปได้ว่าบรษิัทประกนัชวีติสามารถพจิารณาความสามารถในการท าก าไร     
จากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) โดยการจดัการปัจจยัต่าง ๆ ดังนี้ การเพิ่มขึ้นของผลประโยชน์       
จ่ายตามกรมธรรม์ประกันภัยและค่าสินไหมทดแทนสุทธิ  (CLM) มีผลต่อ ROA ในเชิงบวก ซึ่งแสดงถึง
ความสามารถของบรษิัทในการจดัการกบัค่าใช้จ่ายและยงัคงสร้างผลตอบแทนจากสนิทรพัย์ได้  อตัราดอกเบี้ย
พนัธบตัรรฐับาล (INR) การเพิม่ขึน้ของอตัราดอกเบีย้พนัธบตัรรฐับาลมผีลต่อ ROA ในเชงิบวกอย่างมาก ซึง่แสดง
ถึงการเพิม่ขึ้นของรายได้จากการลงทุนในสนิทรพัย์ที่มผีลตอบแทนสูงขึ้น ดงันัน้ การบรหิารจดัการความเสี่ยง   
และการลงทุนอย่างมีประสิทธิภาพในทัง้สองปัจจยันี้สามารถช่วยเพิ่มความสามารถในการท าก าไรจากอตัรา
ผลตอบแทนจากสนิทรพัย ์(ROA) ของบรษิทัประกนัชวีติไดอ้ย่างมนีัยส าคญั และค่า Adjusted R-squared เท่ากบั 
12.45% แม้ว่าค่านี้จะไม่สูงมาก แต่ก็แสดงถึงความส าคัญของปัจจัยเหล่านี้ ในการอธิบายความสามารถ              
ในการท าก าไรของบรษิทัประกนัชวีติ ความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน (INP) โดยการจดัการ
ปัจจยัต่างๆ ดงันี้ การเพิม่ขึ้นของผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรม์ประกนัภยัและค่าสนิไหมทดแทนสุทธิ (CLM)      
มผีลกระทบในเชงิบวกต่อความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน ซึง่แสดงว่าการเพิม่ขึน้ของค่าใชจ้่าย
ในส่วนของผลประโยชน์จ่ายและค่าสินไหมทดแทนสุทธินัน้ บริษัทสามารถจดัการการลงทุนได้ดีพอที่จะสร้าง
ผลตอบแทนเพิม่ขึน้ตาม ซึง่ช่วยเพิม่ความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุน การเพิม่ขึน้ของสนิทรพัย์
รวม (ASS) มผีลกระทบต่อความสามารถในการท าก าไรจากกิจกรรมการลงทุนในเชงิบวกแต่ค่อนขา้งเล็กน้อย    
ซึ่งแสดงว่าเมื่อบริษัทมีสินทรพัย์รวมเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย จะไม่ส่งผลต่อการท าก าไรจากการลงทุนมากนัก      
และการเพิม่ขึ้นของจ านวนเบี้ยประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทสามญั (ORD) มผีลกระทบในเชงิบวก     
ต่อความสามารถในการท าก าไรจากกิจกรรมการลงทุน ซึ่งแสดงว่าการเพิ่มขึ้นของเบี้ยประกันภัยรบัช่วยเพิม่
รายได้ที่สามารถน ามาลงทุนได้มากขึน้ และส่งผลใหค้วามสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุนเพิม่ขึน้ 
และค่า Adjusted R-squared เท่ากับ 96.54% ค่านี้ถือว่าค่อนข้างสูง แสดงถึงความส าคัญของปัจจัยเหล่านี้         
ในการอธบิายความสามารถในการท าก าไรจากกจิกรรมการลงทุนของบรษิทั และความสามารถในการท าก าไรจาก
การรบัประกันภยั (UWP) โดยการจดัการปัจจยัต่าง ๆ ดงันี้ การเพิ่มขึ้นของสนิทรพัย์รวม (ASS) มีผลกระทบ    
เชงิบวกอย่างมากต่อความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกันภยั  ซึ่งแสดงว่าเมื่อบรษิัทมสีินทรพัย์รวม
เพิ่มขึ้น สามารถใช้สนิทรพัย์นัน้ในการสร้างรายได้หรือการลงทุนที่เพิม่ขึ้นได้อย่างมปีระสิทธิภาพ  ท าให้ก าไร    
จากการรบัประกันภัยเพิ่มขึ้นอย่างมาก การเพิ่มขึ้นของ ผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) มีผลกระทบ     
เชงิบวกต่อความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยัอย่างมาก แสดงว่าเมื่อเศรษฐกจิของประเทศเตบิโต
ขึ้น บริษัทประกันชีวิตสามารถท าก าไรจากการรับประกันภัยได้มากขึ้นเนื่องจากมีความต้องการผลิตภัณฑ์
ประกันภัยมากขึ้น และมีโอกาสในการลงทุนที่มากขึ้น และการเพิ่มขึ้นของผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรม์
ประกันภัยและค่าสินไหมทดแทนสุทธิ  (CLM) มีผลกระทบเชิงลบต่อความสามารถในการท าก า ไร                      
จากการรบัประกนัภยั แสดงว่าค่าใชจ้่ายทีเ่พิม่ขึน้ในส่วนของการจ่ายผลประโยชน์และค่าสนิไหมทดแทนสุทธส่ิงผล
ใหก้ าไรจากการรบัประกนัภยัลดลง ซึ่งเป็นเรื่องทีบ่รษิทัต้องการจดัการอย่างรอบคอบเพื่อลดผลกระทบเชงิลบนี้  
และใหค้่า Adjusted R-squared เท่ากบั 20.69% แมว้่าค่านี้จะไม่สงูมาก แต่กแ็สดงถงึความส าคญัของปัจจยัเหล่านี้
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ในการอธบิายความสามารถในการท าก าไรจากการรบัประกนัภยัของบรษิทั 
การวิจัยครัง้นี้ท าการศึกษาความสามารถในการท าก าไรของบริษัทประกันชีวิตไทยผ่านแบบจ าลอง         

ทัง้ 3 แบบ ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน สอดคล้องกับงานวิจยัของ Singh & Fatima 
(2017) วจิยัเรื่องการประเมนิผลการปฏบิตังิานของบรษิทั ไอซซีไีอ พรเูดน็เชยีล ประกนัชวีติ จ ากดั ความสามารถ
ในการท าก าไรเป็นส่วนที่บริษัทต้องให้ความสนใจ และจ าเป็นต้องเพิ่มความแข็งแกร่งของทุนตามสัดส่วน           
ของสนิทรพัยร์วมเพื่อปรบัปรุงค่าความนิยม นอกจากนี้ยงัตอ้งลดค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานเพื่อใหร้ายไดย้งัคงอยู่
เพื่อน าไปใช้ในการเติบโตของบริษัท บริษัทจ าเป็นต้องปรบัปรุงประสิทธภิาพการบริหารจดัการอย่างต่อเนื่อง
เพื่อใหไ้ดส่้วนแบ่งการตลาดขนาดใหญ่ในตลาดประกนัภยั ในท านองเดยีวกนับรษิทัควรรกัษาฐานสนิทรพัยส์ภาพ
คล่องต่อไปเพื่อรองรบัหนี้สนิหมุนเวยีนทีม่แีนวโน้มลดลงซึง่ไม่ใช่สญัญาณทีด่ ี ปัจจยัสนิทรพัยร์วม และจ านวนเบี้ย
ประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภทสามญั ผลการศกึษาสอดคล้องกบังานวจิยัของ Chen & Wong (2004) 
ปัจจยัทีใ่ชใ้นการก าหนดสุขภาพทางการเงนิของบรษิทัประกนัภยัในเอเชยี ปัจจยัทีส่่งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญั
ต่อสถานะทางการเงนิของบรษิทัประกนัภยัทัว่ไปในประเทศเอเชยี ไดแ้ก่ ขนาดของบรษิทั ประสทิธภิาพการลงทุน 
อตัราส่วนสภาพคล่องการเติบโตส่วนเกิน อตัราส่วนรวม และอตัราก าไรจากการด าเนินงาน ส่วนปัจจยัที่ส่งผล
กระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อสุขภาพทางการเงินของบริษัทประกันชีวิต ได้แก่ ขนาดบริษัท การเปลี่ยนแปลง      
ส่วนสนิทรพัยป์ระสทิธภิาพการลงทุน และการเปลีย่นแปลงส่วนผลติภณัฑ ์และผลการศกึษาสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Zainudin et al. (2018) ปัจจยัภายในเฉพาะของบรษิัทที่มอีิทธิพลต่อประสิทธภิาพการท าก าไรของบรษิัท
ประกันชีวิต ขนาดของบริษัท ปริมาณเงินทุน และความเสี่ยงในการจัดจ าหน่ายหลักทรัพย์ที่ส่งผลเชิงบวก         
ต่อความสามารถในการท าก าไรของการประกนัชวีติบรษิทั การวเิคราะห์ปัจจยัทีส่่งผลต่อความสามารถในการท า
ก าไรของธุรกจิประกนัชวีติไทย เป็นประโยชน์ในการทราบถงึปัจจยัทีส่ามารถส่งผลต่อความสามารถการท าก าไร
ของบรษิทัได ้ 

จากการวิเคราะห์การประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจประกันชีวติไทย เป็นประโยชน์กับนักลงทุน       
ในแง่ที่นักลงทุนจะทราบถึงประสิทธิภาพของแต่ละบริษัทว่ามีประสิทธิภาพสูงหรือต ่า เพื่อช่วยให้ลงทุน             
อย่างมขีอ้มูลลดการใชก้ารคาดการณ์หรอืความคดิเหน็ส่วนตวั นักลงทุนสามารถเขา้ใจขอ้มูลพืน้ฐาน ความเสีย่ง 
และผลตอบแทนที่จะได้จากการลงทุน การศกึษาครัง้นี้แสดงให้เห็นว่าการประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ประกนัชวีติไทย จากการวเิคราะห์ GRA โดยการค านวณเกรดเชงิสมัพนัธ์ของ Grey ของบรษิทัประกนัชวีติไทย 
จ านวน 19 บรษิทั พบว่า บรษิทัทีไ่ดค้ะแนนเฉลีย่สงูทีสุ่ด 5 บรษิทัแรก ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 ถงึ ปี พ.ศ. 2565 ไดแ้ก่ 
บรษิัท A โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.058 คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 2 ได้แก่ บรษิัท B โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.047 
คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 3 ได้แก่ บรษิัท C โดยได้คะแนนเฉลี่ย 0.046 คะแนน บรษิัทที่ได้อนัดบัที่ 4 ได้แก่ 
บรษิทั D และ บรษิทั E โดยไดค้ะแนนเฉลี่ย 0.045 คะแนน บรษิทัทีไ่ดอ้นัดบัที ่5 ไดแ้ก่ บรษิทั F โดยไดค้ะแนน
เฉลี่ย 0.042 คะแนน ซึ่งในบางปีอนัดบัอาจมกีารขึ้นลงที่ต่างกนัมาก เนื่องจากอตัราส่วนทางการเงนิในแต่ละปี       
มคีวามผนัผวนมากน้อยทีแ่ตกต่างกนัไป เช่น บรษิทัทีไ่ดอ้นัดบัที ่4 นัน่คอื บรษิทั E ในปี พ.ศ. 2565 อนัดบัลงมา
มากผิดปกติ สาเหตุอาจมาจากอัตราส่วนเบี้ยประกันภัยรับสุทธิต่อเงินกองทุน อัตราส่วนความเพียงพอ             
ของเงนิกองทุนที่เพิม่ขึน้ผดิปกติ ซึ่งบรษิัทอาจจะต้องมกีารวางแผนการจดัสรรทุนใหเ้หมาะสม เพื่อให้สามารถ
รองรบัการจ่ายผลประโยชน์และค่าสนิไหมทดแทนในกรณีที่เกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคดิได้อย่างมีประสทิธิภาพ  
อตัราส่วนเบี้ยประกนัภยัรบัสุทธติ่อเบี้ยประกนัภยัรบั ซึ่งอตัราส่วนเบี้ยประกนัภยัรบัสุทธทิีสู่งแสดงถงึความมัน่คง
ของบรษิทัมกัเป็นสญัญาณทีด่ ีบรษิทัมกีารด าเนินธุรกจิทีม่ปีระสทิธภิาพ โดยมกีารจดัการความเสีย่งและควบคุม
ต้นทุนอย่างมปีระสทิธภิาพ ซึ่งอาจช่วยเสรมิความเชื่อถือและความน่าเชื่อถือของลูกคา้ต่อบรษิทั อตัราส่วนรวม
แสดงถงึประสทิธภิาพของบรษิทัว่าจะท าก าไรจากงานทีร่บัประกนัภยัไดห้รอืไม่ หากมอีตัราส่วนต ่าแสดงว่าบรษิทั
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มีก าไรจากการรับประกันภัยบริษัทประกันสามารถระบุและปรับปรุงพฤติกรรมที่ไม่ดีในการด าเนินธุรกิจ             
ได้อย่างทันท่วงที และอัตราส่วนสินทรัพย์ลงทุนต่อเงินส ารองประกันภัย สามารถประเมินความคล่องตัว           
ทางการเงนิของบรษิทัประกนัชวีติและช่วยใหเ้หน็ถงึความเสีย่งทางการเงนิของบรษิทั โดยเฉพาะในสถานการณ์      
ทีม่กีารลงทุนทีม่คีวามเสีย่งสงู จากอตัราส่วนทางการเงนิทีก่ล่าวไปขา้งตน้เป็นเพยีงส่วนหนึ่งเท่านัน้ บรษิทัประกนั
ชวีติควรใหค้วามส าคญักบัอตัราส่วนทางการเงนิเพื่อใหส้ามารถรกัษาความน่าเชื่อถือและความมัน่คงของธุรกิ จ    
ในระยะยาวไดอ้ย่างเหมาะสม   

ผลการศกึษาสอดคล้องกบัสมมติฐานของ Wu & Chen (1999), Feng & Wang (2000), Wu (2002) และ 
Zhai et al. (2009) ที่ว่าหากจดัอันดบัตามเกรดความสัมพนัธ์ Grey หากเกรดความสัมพันธ์ Grey ที่ได้สูงขึ้น      
จะแสดงให้เหน็ถึงผลการด าเนินงานของบรษิัททีด่ขี ึน้ด้วย สอดคล้องกบัวจิยัของ  Öner Kaya (2016) ซึ่งได้วจิยั
เรื่ องการประเมินประสิทธิภาพทางการเงินของบริษัทประกันวินาศภัยที่ซื้ อขายใน Borsa Istanbul                    
ผ่านการวเิคราะหเ์ชงิสมัพนัธ ์Grey พบว่าอตัราส่วนความสามารถในการท าก าไรมผีลกระทบต่อผลการด าเนินงาน
ทางการเงินของบริษัท และยังสอดคล้องกับงานวิจยัของ Suvvari & Goyari (2019) ที่ได้ศึกษาประสิทธิภาพ
ทางการเงินโดยใช้การวิเคราะห์เชิงสมัพนัธ์ Grey ส าหรบับริษัทประกันชีวิตในอินเดีย โดยใช้ตัวชี้วดัทัง้หมด       
14 ตวัจากอตัราส่วนเงนิกองทุน อตัราส่วนสภาพคล่อง อตัราส่วนการด าเนินงาน และอตัราส่วนความสามารถ      
ในการท าก าไร มผีลต่อการประเมนิผลการด าเนินงานของธุรกจิประกนั 

ดงันัน้จากผลการศึกษาในครัง้นี้พบว่า เบี้ยประกันภัยรบั, ผลประโยชน์จ่ายตามกรมธรรม์ประกนัภยั    
และค่าสนิไหมทดแทนสุทธิ, หนี้สนิจากสญัญาประกนัภยั, จ านวนเบี้ยประกนัภยัรบัตรงการประกนัภยัประเภท
สามญั, ค่าใชจ้่ายในการด าเนินงาน, หนี้สนิรวม, สนิทรพัย์รวม และอตัราดอกเบี้ยพนัธบตัรรฐับาล เป็นปัจจยัหลกั  
ทีส่่งผลต่อความสามารถในการท าก าไร และบรษิทัควรพจิารณาปัจจยัต่าง ๆ เหล่านัน้มากยิง่ขึน้ อกีทัง้อตัราส่วน
ทางการเงินทัง้  14 อัตราส่วนที่มองผ่านมุมมองแบบจ าลอง CARAMEL ในแต่ละมิติ ผ่านการวิเคราะห์                
และจดัอนัดบัผลการด าเนินงาน พบว่าคะแนนเฉลี่ยยิง่มาก สะท้อนถึงการด าเนินงานของบรษิัทนัน้ดยีิง่ขึน้มาก  
ตามไปด้วย และสามารถเป็นแนวทางในการทราบถึงผลการด าเนินงานของบริษัทเพื่อช่วยลดความเสี่ยง           
และเป็นประโยขน์ต่อการก าหนดหรอืปรบัปรุงกลยุทธใ์หม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจประกันชวีิตไทยในครัง้นี้ ผู้วิจยั
ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์อย่างชดัเจนประกอบด้วย 10 ตัวแปร อาจมีปัจจยัอื่นๆ นอกเหนือจากนี้          
ที่สามารถส่งผลต่อความสามารถในการท าก าไรได้อีก ดงันัน้ จึงควรท าการศกึษาผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ประกนัชวีติยอ้นหลงัมากกว่า 5 ปี เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัอื่น ๆ ทีม่ผีลต่อการด าเนินธุรกจิ 

2. การศึกษาครัง้นี้ใช้ข้อมูลผลประกอบการธุรกิจประกันชีวิตที่บริษัทน าเสนอในรายงานประจ าปี          
จากส านักคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัยประจ าปี พ.ศ. 2561 ถึงปี พ.ศ. 2565 
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การตดัสินใจซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์ของคนในพ้ืนท่ี 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ :  
การวิเคราะหร์่วม 

PURCHASING DECISIONS FOR ONLINE SHOPPING CLOTHES OF CONSUMERS 
IN 3 SOUTHERN BORDER PROVINCES : THE CONJOINT ANALYSIS 

 
นภทัร ฮะมะ ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ 

Napat Hama1, Nattaya Praditsuwan2 

 
บทคดัย่อ 

 
 การศกึษาครัง้นี้มคีวามมุ่งหมาย คอื (1) เพื่อศกึษาปัจจยัส าคญัทีม่อีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์        
ของคนในพื้นที่ 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ (2) เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปัจจยัที่มอีิทธผิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ (3) เปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่อีทิธผิลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ จ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ กลุ่มตวัอย่างแบ่งออกเป็น    
2 กลุ่ม ได้แก่ (1) กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ มจี านวนทัง้สิ้น 9 คน จงัหวดัละ 3 คน ที่อยู่ใน
พืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้(2) กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการเกบ็แบบสอบถามมจี านวนทัง้สิน้ 200 คน โดยกลุ่มตวัอย่าง
มชี่วงอายุหว่าง 18 – 38 ปี ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคในพื้นที่ 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ ให้ความส าคญักบัปัจจยั        
4 ดา้น ในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ ไดแ้ก่  รวีวิสนิคา้, ราคาของสนิคา้, การส่งเสรมิการขาย และการออกแบบ 
ตามล าดบั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า (1) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้
ออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ด้านราคาของสินค้า , ด้านรีวิวสินค้า และด้านการออกแบบ     
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (2) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญ                  
กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ด้านราคาของสินค้าแตกต่างกัน           
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ .05 (3) ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์     
ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ดา้นราคาของสนิคา้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ค าส าคญั : การวเิคราะหร์่วม, การตดัสนิใจ, เสือ้ผา้, ออนไลน์ 
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Abstract 
 

 The objectives of this research are as follows: (1) to identify the major factors influencing purchasing 
decisions for online shopping for clothes among consumers in the three southern border provinces; (2) to 
investigate the importance attached to online shopping clothes among consumers in three southern border 
provinces; (3) to compare the purchasing decisions for online shopping clothes classified by personal 
characteristics of consumers. The sample were divided into two groups, as follows: (1) in -depth interviews 
conducted with nine consumers who live in three southern border provinces and three consumers per 
province; (2) the sample consisted of using a sample group of 200 consumers, aged 18-38 years. It was 
found that the finding that the four most important factors to determine the purchasing decisions for shopping 
online for clothes were as follows: review, price, promotion, and design, respectively. The results of the 
hypotheses testing were as follows: (1) consumers of different ages showed different degrees of purchasing 
decisions for shopping for clothes online among consumers in three southern border provinces. With respect 
to prices, reviews, and design, it was statistically significant at a level of 0.05; (2) consumers with different 
marital status showed different degree of purchasing decisions among consumers in three southern border 
provinces. with respect to price and at a statistically significant level of 0.05, (3) consumers with different 
occupations showed different degrees of purchasing decisions among consumers in three southern border 
provinces with respect to price and at a statistically significant level of 0.05. 
 
Keyword: Conjoint analysis, Decision-making, Clothes, Online 
 
บทน า 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาด Covid-19 ที่เกิดการกระจายไปทัว่โลกส่งผลกระทบต่อวธิชีวีิตประจ าวนั    
ของผู้คน  ไปอย่างมาก ผู้คนเกิดการยอมรบัในเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต ซึ่งปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการสื่อสารผ่าน
อินเทอร์เน็ตได้เขา้มามบีทบาทและอิทธพิลอย่างมากต่อความต้องการของผู้บรโิภค และแนวโน้มจะใชง้านเทอร์เน็ต
เพิ่มขึ้น ส่งผลต่อธุรกิจร้านค้าออนไลน์ต่างๆ มากขึ้น ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของบริโภค ส่งผลให้ประเทศไทย        
ตดิอนัดบั 1 เป็นประเทศทีม่กีารใชง้านอนิเทอร์เน็ตมากทีสุ่ด และมกีารซื้อสนิออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ 
อาทเิช่น Shopee, Facebook และ TikTok Shop เป็นต้น โดยสนิคา้ประเภท เสือ้ผา้ คดิเป็นรอ้ยละ 68.16 ทีผู่บ้รโิภค   
มกีารเลอืกซื้อมากทีสุ่ด  และตัง้แต่ปี 2563 ผูบ้รโิภคในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใตม้กีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตเพิม่ขึน้
อย่างต่อเนื่อง มกีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในแต่ละวนั เฉลีย่วนัละ 11.25 ชม.(ส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคม
แห่งชาติ, 2565) กลุ่มผู้บรโิภคทมีกีารใช้งานมากที่สุด คือ กลุ่ม Generation Y (เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 - 2539)      
และGeneration Z (เกดิในช่วงปี พ.ศ. 2540 - 2555) (กรมสุขภาพจติ, 2565)  
 ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงผู้บริโภคในด้านต่างๆ ส่งผลต่อพฤติกรรมของ Generation Y                
และ Generation Z ในการใชง้านอนิเทอร์เน็ตมกีารพึง่พาเทคโนโลยใีนการด าเนินชวีติประจ าวนัมากขึน้อย่างมนีัยยะ
ส าคญั โดยไดม้กีารอพัเดตตดิตามข่าวสารผ่านอนิเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา จากการทีผู่บ้รโิภคไดม้กีารอพัเดตสิง่ใหม่ๆ 
และสามารถเลือกซื้อสินค้าต่างๆ อาทิเช่น เสื้อผ้า เครื่องส าอาง ขอ งใช้ส่วนตัว เป็นต้น ได้ง่ายดายมากขึ้น               
ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ไดท้นัท ีเกดิความสะดวก ประหยดัเวลา ในการสัง่ซื้อสนิคา้ต่างๆ 
 จากข้อมูลที่ได้รวบดังกล่าวและผลส ารวจต่างๆ พบว่า ผู้บริโภคเกิดการอัพเดทข้อมูลข่าวสาร                     
ผ่านอินเทอร์เน็ต    และการเขา้ถึงในการเทคโนโลยขีองผู้บรโิภค Generation Y และ Generation Z โดยในการใช้
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อินเทอร์เน็ตไปกับการซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุด ส่งผลผู้บริโภคที่อาศยัในพื้นที่            
3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ นัน้ท าให้เกิดการซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ได้ง่ายขึ้น โดยได้มีการติดตามขอ้มูลข่าวสารต่างๆ      
จากอนิเทอรเ์น็ต จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาขา้งตน้ งานวจิยัครัง้นี้จงึมุง่ศกึษาเพื่อศกึษาใหเ้ขา้ใจถงึผูบ้รโิภคในพืน้ที ่3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต้ ว่ามปัีจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ทีแ่ตกต่างจากคนในเมอืงใหญ่ๆ อย่างไร โดยน าแนวคิด
การวิเคราะห์ร่วม เพื่อน ามาวิเคราะห์ถึงปัจจัยด้านในการตัดสินใจซื้อพร้อมกัน จึงมีความเหมาะที่จะน ามาใช้               
ในการแลกเปลี่ยน (Trade-off) ปัจจยัตวัหนึ่งกบัปัจจยัอื่นๆ ในการตดัสนิใจซื้อในเวลาเดยีวกนั ซึ่งปัจจยัแต่ละตวัมี
ความส าคญัทีไ่ม่เท่ากนั (Soutar & Turner, 2002) ดงันัน้ผู้วจิยัจงึได้ศกึษา “การตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้ออนไลน์ของคน     
ในพื้นที่ 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ : การวิเคราะห์ร่วม ” เพื่อที่จะได้น าไปใช้ประโยชน์ในการพฒันา วางแผนงาน 
ปรับปรุงการลงทุนในอนาคต ของผู้ประกอบการ และธุรกิจ Start Up ให้ไปในทางเดียวกันกับความต้องการ             
ของผู้บรโิภคในพื้นที่ และยงัสามารถขอ้มูลเหล่านี้เพื่อเกิดการเขา้ถึง และความพงึพอใจผู้บรโิภคในพื้นที่ 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้ใหไ้ดม้ากทีสุ่ด 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส าคญัเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ 
 2. เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปัจจยัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้ออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จงัหวดัชายแดน
ภาคใต ้ 
 3. เพื่อศกึษาปัจจยัส าคญัเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นที ่ 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ 
จ าแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ซึ่งจะประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้        
ต่อเดอืน ช่องทางการซื้อของออนไลน์ ช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวความคดิการวจิยั 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ช่องทางการซื้อของออนไลน์ และช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญั       
กบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้แตกต่างกนั 
 

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
- เพศ  - อาย ุ
- สถานภาพ - ระดบัการศกึษา 
- อาชพี  - รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
- ช่องทางการซื้อของออนไลน์ 
- ช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์ 

การตดัสินใจซือ้เสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นท่ี 
3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ 

 - ราคาของสนิคา้ 
 - การรวีวิสนิคา้ 
 - การส่งเสรมิการขาย 
 - การออกแบบ  
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัข้อมูลทางประชากรศาสตร ์Schiffma และคนอื่นๆ (2010) ไดก้ล่าวถงึนิยามขอ้มูล        
ทางประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในส่วนที่เกี่ยวขอ้งกับตวับุคคล เช่น เพศ อายุ ระดบั 
การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ศาสนาและเชือ้ชาต ิเป็นลกัษณะพืน้ฐานของผูบ้รโิภคทีน่ักการตลาดมกัจะน ามา
พิจารณาส่วนแบ่งการตลาด (Market segmentation) และสามารถระบุตลาดกลุ่มเป้าหมาย ที่พฤติกรรม                     
ในการตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกนัด้วย โดยศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Consumer behavior)     
(ชูชยั สมทิธไิกร, 2562) ได้กล่าวถึงนิยามพฤตกิรรมผู้บรโิภควไวว้่า พฤติกรรมผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจ
เลือก (Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือบริการ           
เพื่อตอบสนองกบัความต้องการและความปรารถนาของตวัเอง โดยต้องการศกึษาเกี่ยวกบัหลกั 6W 1H ในการศกึษา
ครัง้นี้เลอืกศกึษาเฉพาะ When (เมื่อใด?) หมายถึง ผู้บรโิภคซื้อเมื่อใด การศกึษาขอบเขตหรอืช่วงเวลาการบรโิภค    
ว่าเกิดขึ้นเมื่อไหร่ หรือมีความถี่มากน้อยเพียงไร และ  Where (ที่ไหน?) หมายถึง ผู้บริโภคมีการซื้อที่ไหน               
เป็นการศกึษาช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคซื้อสนิคา้ หรอืบรกิาร เช่น ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์  หา้งสรรพสนิคา้ 
 สรุปได้ว่าขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ เป็นคุณลกัษณะของประชากร เพศ อายุระดบั การศกึษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นเกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งตลาด ในการประกอบธุรกิจหรือผลิตสินค้าและบริการ          
ทีส่ าคญั และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ทีผู่ว้จิยัมุ่งทีจ่ะศกึษา When (เมื่อใด) “ช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์” และ Where 
(ที่ไหน?) “ช่องทางการซื้อของออนไลน์” โดยตวัแปรดงักล่าวนัน้มปัีจจยัต่างๆ ที่เขา้มาก าหนดตวัแปรอื่นๆ อาทเิช่น 
ปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อการด าเนินชวีติของผู้บรโิภค เป็นต้น ดงันัน้ ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ เป็นสิง่ส าคญั   
ต่อการท าธุรกจิ และเป็นสิง่ส าคญัในการท าการตลาดอย่างมาก เพราะจะสามารถ ช่วยใหผู้ข้ายหรอืผูผ้ลติ หรอืองค์กร
ธุรกิจสามารถน าข้อมูลดงักล่าว มาใช้ในการเลือกกลุ่มตลาด หรือสินค้าที่จะน ามาขายให้ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง     
และผู้บรโิภคสามารถเขา้ถึงสนิค้าและบรกิารขององค์กรธุรกิจได้ และมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิาร      
ไดอ้ย่างชดัเจน 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ Kotler & Keller (2016) ไดม้กีารกล่าวถงึกระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อของผูบ้รโิภคไวว้่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Decision process) หมายถงึ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกส าหรบั            
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ได้มากกว่าสองทาง และมีการตดัสินใจ โดยจะเกิดการพิจารณาผ่าน ความนึกคดิ
ทางดา้นจติใจ และดา้นกายภาพ จะมกีารอาศยัช่วงเวลาในการตดัสนิใจ โดยการซื้อตามแบบอย่างจากคนอื่นกเ็ป็นได้
โดยปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ การตระหนักถึงความต้องการ, การแสวงหา
ขา่วสาร, การประเมนิทางเลอืก, การตดัสนิใจ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ  
 สรุปได้ว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อ ม ี5 ขัน้ตอนดงันี้ การรบัรู้ถึงความต้องการ การค้นหาขอ้มูล ประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยในครัง้นี้ผู้วิจ ัยมุ่งที่จะศึกษา       
เฉพาะขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อเท่านัน้ เพราะในขัน้น้ีผูบ้รโิภคจะมคีวามพรอ้มทีจ่ะซื้อ ซึง่เกดิขึน้ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภค
ได้เลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการจากหลายๆ ทางเลือก ในที่สุดผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่เหมาะสมที่สุด       
เพยีงชิ้นเดยีว ที่เหมาะสมกบัความต้องการและขอ้จ ากดัของตนเอง ซึ่งเป็นขัน้ทีเ่หมาะสมกบัการศกึษาวจิยัในครัง้นี้    
มากทีสุ่ด 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการวิเคราะห์ร่วม (Conjoint analysis) Lancaster (1971) แนวคดิพื้นฐาน         
ของการวเิคราะหร์่วม (Conjoint Analysis) มาจากทฤษฎอีุปสงค ์ทีว่่าอรรถประโยชน์จากการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค      
ไม่ได้มาจากตวัสนิค้าโดยตรงแต่มาจากความพงึพอใจต่างๆของตัวสินค้า สมมุติว่าสินค้าตวัหนึ่งจะมอีงค์ประกอบ     
ไปดว้ย คุณลกัษณะทีห่ลากหลาย และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะมกีารเลอืกตามความพงึพอใจ ตอบสนองกบัผลติภณัฑ์
นัน้ในลักษณะโดยรวมของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสรุปได้ว่า การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้มาจากตัวสินค้าโดยตรง         
แต่ล้วนมาจากคุณลกัษณะต่างๆ ของตวัสนิคา้ สามารถกล่าวไดว้่า คุณค่าทีผู่บ้รโิภคจะก าหนดจากประโยชน์ทางออ้ม
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ของสนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัรู ้ทัง้นี้กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ย
คุณลกัษณะต่างๆ ตามแนวคดิของ Lancaster (1971) ดงันัน้ Green & Srinivasan (1978) ไดม้กีารเสนอ 2 วธิกีารหลกั
ในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละบุคคล ได้แก่ แบบจ าลองทดแทน (Compensatory model)         
และแบบจ าลองไม่ทดแทน (Non-compensatory model) (มนตร ีพริยิะกุล, 2555) ไดม้กีารกล่าวถงึการวเิคราะห์ร่วม 
(Conjoint analysis) ไวว้่า Conjoint analysis คอื เทคนิคการวเิคราะห์ความชอบ/ความเอนเอยีงทีช่อบ (preference) 
ของกลุ่มคน อาทิเช่น กลุ่มลูกค้า กลุ่มนักเรียน เป็นต้น โดยเราจะสนใจว่าควรมอบคุณค่าใดบ้านให้กับผู้บริโภค 
(คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การบริการก่อน และหลังการขาย) เราควรจะลดต้นทุน (Cost) (เงิน เวลา ความเสี่ยง 
ผลกระทบทีจ่ะท าใหล้ม้เหลว เช่น ผลของยา) 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจ ัยเลือกใช้ศึกษาแบบ แบบจ าลองทดแทน (Compensatory model)                  
โดยตัง้ข้อสมมติฐานว่าคุณลกัษณะของสินค้า หรือบริการที่ผู้บริโภคในการพิจารณาเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนัน้ 
สามารถมีการแลกเปลี่ยน (Trade-off) กันได้ กล่าวคือ คุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้คุณค่าต ่ากว่าจะถูกทดแทน             
โดยคุณลกัษณะคุณค่าสูงกว่า และทางเลือกในการบริโภคสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น สามารถพิจารณา
เปรยีบเทยีบในรปูอรรถประโยชน์เชงิเดีย่วได ้(Single utility) 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ ทีม่ชี่วงอายุ 18 - 38 ปี ในพืน้ที ่3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้ซึง่ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรในการศกึษาทีแ่น่นอนได้ 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้จิยัไดม้กีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างเพื่อมาเป็นตวัแทนประชากรในการวจิยั โดย
ไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่  
 1. กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อเสือ้ผา้
ออนไลน์ที่มอีายุตัง้แต่ 18 - 38 ปี ผู้วจิยัจะท าการเก็บขอ้มูลประชากรตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
จ านวน 9 คน โดยเลอืกมาจาก 3 จงัหวดั ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้จงัหวดัละ 3 คน โดยผูใ้หส้มัภาษณ์ทุกคน
จะต้องเคยซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์มาก่อน ท าการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ( In-depth interview) เพื่อน าไปสรา้งสถานการณ์
จ าลองในแบบสอบถามต่อไป 

2. กลุ่มตวัอย่างแบบสอบถาม เนื่องจากไม่ทราบจ านวนกลุ่มตวัอย่างของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้าออนไลน์      
มีช่วงอายุ 18 - 38 ปี ในพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ดังนั ้น  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ                
196 ตวัอย่าง (อจัฉราวรรณ งามญาณ, 2554) ขอ้มลูผูว้จิยัทีไ่ดศ้กึษาจากเอกสารครัง้นี้ควรเลอืกกลุ่มเป้าหมายตวัอย่าง
ประมาณ 196 ตวัอย่าง เป็นอย่างน้อย โดยมกีารเพิม่กลุ่มตวัอย่างอกี 4 ตวัอย่าง เพื่อใหร้วมทัง้หมดได ้200 ตวัอย่าง 
โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนต่อไปนี้  

=
𝑍2

4𝑒2
 

 
โดยที ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 

e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอย่างทีเ่กดิขึน้ได้ 
z = ค่า z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่หรอืระดบัความนัยส าคญั 

แทนค่าในสตูร 

𝑛 =
(1.96)2

4(0.07)2
 

𝑛 =  196 
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ผู้วจิยัก าหนดค่าความคาดเขื่อนมากที่สุดทีส่ามารถยอมรบัได้เท่ากบั 0.07 ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง     
ทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 196 ตวัอย่าง (อจัฉราวรรณ งามญาณ, 2554) ขอ้มูลผูว้จิยัทีไ่ดศ้กึษาจากเอกสารครัง้นี้ควรเลือก
กลุ่มเป้าหมายตวัอย่างประมาณ 196 ตวัอย่าง เป็นอย่างน้อย โดยมกีารเพิม่กลุ่มตวัอย่างอีก 4 ตวัอย่าง เพื่อให้รวม
ทัง้หมดได ้200 ตวัอย่าง โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนต่อไปนี้  
  ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธกีารเลือกแบบเจาะจง (Purposive sampling) จากพื้นที่อ าเภอเมอืงของแต่ละ
จงัหวดั โดยเลอืกเป็นตลาดนัดกลางคนื (ถนนคนเดนิ) 
  ขัน้ตอนที ่2 การสุ่มแบบโควตา (Quota sampling) ผูว้จิยัจะท าการสุ่มแบบโควตา โดยการก าหนด
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจากข้อมูลที่ก าหนดไว้ ขัน้ตอนที่ 1 ตลาดนัดกลางคืน (ถนนคนเดิน) ของทัง้           
3 จงัหวดั ในจ านวนทีเ่ท่าๆ กนั ตลาดนัดละ 66.6 หรอื 67 รวมทัง้สิน้ 200 ตวัอย่าง  
  ขัน้ตอนที ่3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ผูว้จิยัจะมกีารเรยีกเกบ็ข้อมูล
จากผูท้ีเ่คยซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ ณ ตลาดนัดกลางคนื (ถนนคนเดนิ) โดยการลงพืน้ที่
ดว้ยตนเอง เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีต่รงวตัถุประสงคข์องงานวจิยั ในครัง้นี้ 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั เป็นการวจิยัรูปแบบผสมระหว่างเชงิคุณภาพ (Qualitative research) 
และการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) 
 การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ท าการวิจยัสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview)        
เพื่อทราบถึงปัจจยัและระดบัความส าคญัในการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในพืน้ที่ 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ ผู้วจิยั   
ไดน้ าขอ้มูลทีไ่ดม้าสรุป มาสงัเคราะห์เพื่อใหไ้ด้ปัจจยั (Attributes) และระดบั (Level) ความส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ
เสือ้ผา้ออนไลน์ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ ไปสรา้งในโปรแกรม SPSS จากนัน้ระบบจะท าการสุ่มสถานการณ์
จ าลองทีเ่หมาะสม 
 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้รูปแบบสอบถาม (questionnaire) ในการวิจยัครัง้นี้           
ถูกแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันี้  
  ส่วนที่  1  แบบสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม                      
เป็นแบบสอบถาม ไดส้อบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-
ended response question)  โดยแบ่งออกเป็น 8 ขอ้ 
  ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ในพื้นที่ 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต้ โดยใช้สถานการณ์จ าลอง 8 สถานการณ์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนทางเลือกในแต่ละ
เหตุการณ์จาก 0 ถงึ 100 โดยก าหนดใหค้ะแนน คอื คะแนน 0 หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามจะไม่เลอืกทางเลอืกนัน้
อย่างแน่นอน และคะแนน 100 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามจะเลอืกทางเลอืกนัน้อย่างแน่นอน โดยดูได้จากตาราง
แสดงตวัอย่างสถานการณ์จ าลองทีน่ ามาใชใ้นการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
ใหค้ะแนนจาก 0 ถงึ 100 
 

ผลการวิจยั 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) ผูบ้รโิภคในพืน้ที ่3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ โดยแบ่งออกเป็น 4 ปัจจยั พบว่า ปัจจยัดา้น
ราคาสินค้ามี 2 ระดบั ได้แก่ ราคาปานกลาง และราคาถูก ปัจจยัด้านรีวิวสินค้ามี 3 ระดบั ได้แก่ รีวิวจากร้านค้า           
ผู้มอีิทธพิลทางสื่อ (Influencer) และรวีวิจากผู้ใช้งานจรงิ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขายม ี2 ระดบั ได้แก่ มส่ีวนลด     
จัดร้านค้า เช่น 11.11 เทศกาลต่างๆ และฟรีค่าจัดส่ง และปัจจัยด้านการออกแบบมี 2 ระดับ ได้แก่ มีให้เลือก
หลากหลาย และมใีหเ้ลอืกปานกลาง ดงัแสดงในตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 แสดงปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ไดจ้ากการ 
              สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth interview) 

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้เสื้อผ้าออนไลน์ในพื้นท่ี 3 
จงัหวดัชายแดนภาคใต้ 

ระดบั 

ราคาของสนิคา้ 
ราคาปานกลาง 
ราคาถูก 

รวีวิสนิคา้ 
รวีวิจากรา้นคา้ 
ผูม้อีทิธพิลทางสื่อ (Influencer) 
รวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิ 

การส่งเสรมิการขาย 
มส่ีวนลดจดัรา้นคา้ เช่น 11.11 เทศกาลต่างๆ  
ฟรคี่าจดัส่ง  

การออกแบบ 
มใีหเ้ลอืกหลากหลาย 
มใีหเ้ลอืกปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

     ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณ์ทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  ข้อมูลลักษณะ              
ทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 112 คดิเป็น
รอ้ยละ 56.00 อายุ 23 – 27 ปี จ านวน 84 คดิเป็นรอ้ยละ 42.00 สถานภาพ โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง จ านวน 131 คดิเป็น
ร้อยละ 65.50 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 134 คดิเป็นร้อยละ 67.00 ประกอบอาชพี ขา้ราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ จ านวน 73 คดิเป็นรอ้ยละ 36.50 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาทจ านวน 84 คดิเป็นรอ้ยละ 
42.00 ช่องทางการซื้อของออนไลน์ Shopee จ านวน 95 คิดเป็นร้อยละ 47.50 และช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์     
19.00 – 22.59 น. จ านวน 128 คดิเป็นรอ้ยละ 64.00  
     ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์อรรถประโยชน์ (Utilities) ค่าความส าคญั (Importance) ด้านอรรถประโยชน์       
ของผูบ้รโิภคในการซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ พบว่า  
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าความส าคญั (Importance weight) และค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) ของปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อ 
              เสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ของกลุ่มตวัอย่าง 

ล าดบั 
ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้เสื้อผ้า

ออนไลน์ของคนในพื้นท่ี 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต้ 

ค่า
ความส าคญั 

ระดบั 
ค่า

อรรถประโยชน์ 

2  ราคาของสนิคา้ 27.52 ราคาถูก 2.55 
1  รวีวิสนิคา้ 35.29 รวีวิจากรา้นคา้ 1.43 

3  การส่งเสรมิการขาย 20.10 
มส่ีวนลดจากทางรา้น เช่น 

11.11 เทศกาลต่างๆ 
.69 

4  การออกแบบ 17.09 มใีหเ้ลอืกหลากหลาย .78 
 
 จากตารางที่ 2 แสดงค่าความส าคญั (Importance weight) และค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) ผู้บริโภค              
ในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ ใหร้ะดบัความส าคญัของปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ ดงันี้ ดา้นรวีวิ
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สนิค้า เป็นอนัดบั 1 ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัรวีวิจากร้านคา้ คดิเป็นร้อยละ 35.29 อนัดบัที่ 2 ด้านราคาของสนิคา้ 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัราคาถูก คดิเป็นรอ้ยละ 27.52 อนัดบัที ่3 ดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กบัมส่ีวนลดจากทางรา้น เช่น 11.11 เทศกาลต่างๆ คดิเป็นรอ้ยละ 20.10 และอนัดบัสุดทา้ยดา้นการออกแบบ ผูบ้รโิภค
ใหค้วามส าคญักบัมใีหเ้ลอืกหลากหลาย คดิเป็นรอ้ยละ 17.09 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาณ  
     สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ช่องทางการซื้อของออนไลน์ และช่วงเวลาการซื้อของออนไลน์แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญั
กบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคน 
              ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ดา้นรวีวิสนิคา้ และดา้นการออกแบบ จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิ
              วเิคราะห ์One Way ANOVA 

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้เสื้อผ้า
ออนไลน์ของคนในพื้นท่ี 3 จงัหวดั

ชายได้ภาคใต้ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รวีวิสนิคา้ ระหว่างกลุ่ม 3582.47 2 1791.23 6.26* .00 
ภายในกลุ่ม 56340.84 197 285.99   

รวม 59923.30 199    
การออกแบบ ระหว่างกลุ่ม 1956.42 2 978.21 5.07* .01 

ภายในกลุ่ม 38034.91 197 193.07   
รวม 39991.34 199    

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ และอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญักับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

ออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ ในด้านรีวิวสินค้า และด้านการออกแบบ  แตกต่างกัน                 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.05 
 
ตารางท่ี 4 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคน  
              ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ดา้นราคาของสนิคา้ จ าแนกตามอายุ และอาชพี โดยใชส้ถติวิเิคราะห ์ 
              Brown – Forsythe  

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้เสื้อผ้าออนไลน์
ของคนในพื้นท่ี 3 จงัหวดัชายได้ภาคใต้ 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

Brown – 
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

ราคาของสนิคา้ 
อาย ุ 19.05* 2 151.42 .00 

อาชพี 3.22* 3 138.23 .02 

 *มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ และอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคญักับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ออนไลน์    ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ในดา้นราคาของสนิคา้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.05 
 
ตารางท่ี 5 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคน 
              ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ดา้นราคาของสนิคา้ จ าแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถติวิเิคราะหว์เิคราะห ์ 
              t-test 

ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้เสื้อผ้า
ออนไลน์ของคนในพื้นท่ี 3 
จงัหวดัชายไดภ้าคใต้ 

สถานภาพ Mean 
Std. 

Deviatio
n 

t. df. 
Sig. 

(2-tailed) 

 ราคาของสนิคา้ 

โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง 

25.15 18.13 
-2.22* 116.73 .03 

สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

32.04 22.18 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  
จากตารางที ่5 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์

ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ในดา้นราคาของสนิคา้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.05 
 และพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ช่องทางการซื้อของออนไลน์ และช่วงเวลา
การซื้อของออนไลน์แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพื้นที ่ 3 จงัหวดัชายแดน
ภาคใต้ ในดา้นราคาของสนิคา้ ดา้นรวีวิสนิคา้ ดา้นการส่งเสรมิการขาย และดา้นการออกแบบ ไม่แตกต่างกนั  ทีร่ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95%  
 
สรปุและอภิปรายผล 
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคญักับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้ดา้นราคาของสนิคา้ ดา้นรวีวิสนิคา้ และดา้นการออกแบบ แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 - 27 ปี 
กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 18 - 22 ปี ใหค้วามส าคญักบัดา้นรวีวิสนิคา้ และการออกแบบสูงสุด เนื่องจาก Generation Z นัน้    
มคีวามชอบในการแต่งตวั มกีารตดิตามข่าวสารเกี่ยวกบัการแต่งตวั แฟชัน่ เพื่อใหท้นัต่อกระแสทีม่กีารเปลี่ยนแปลง   
อยู่ตลอดเวลา จงึมกีารซื้อเสือ้ผา้ใหม่ๆ เพื่อทนัต่อกระการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 28 ปีขึน้ไป 
ให้ความส าคญักับด้านราคาสินค้า เนื่องจาก Generation Y จะมีการค านึงถึงความคุ้มค่าในเรื่องของราคาสินค้า        
และด้วยหน้าที่การงานมีความจ าเป็นต้องมีเสื้อผ้าที่หลากหลายแบบไว้ในโอกาสต่างๆ ในรูปแบบที่เป็นทางการ        
และไม่เป็นทางการ จงึใหค้วามความส าคญัเรื่องราคาคาสงูสุด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยังานวจิยัของ อทิธพิงค ์ชละธาร 
(2564) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเสื้อผ้าตรายูนิโคล่      
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่า ผูบ้รโิภคมอีายุ ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเสื้อผา้
ตรายูนิโคล่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในประเทศไทยแตกต่างกนั และยงัสอดคล้องกบังานวจิยังานวจิยัของ 
บณัฑติ จอ้ยล ี(2565) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน อ าเภอเมอืง จงัหวดั
ชลบุร ีพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก 
และมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค  ใน อ าเภอเมอืง จงัหวดัชลบุร ี
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 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกตา่งกนั ใหค้วามส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ของคนในพืน้ที ่3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้ดา้นราคาของสนิคา้ แตกต่างกนั โดยสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั จะใหค้วามส าคญัมุ่งเน้นไปทีร่าคา        
ของสนิค้า เนื่องจากผู้บรโิภคต้องมกีารรบัผิดชอบในเรื่องค่าใช้จ่ายต่างๆ ภายในครอบครวั จงึมกีารค านึงถึงปัจจยั     
ดา้นราคาในการทีจ่ะมกีารสัง่ซื้อเสือ้ในแต่ล่ะครัง้ เพื่อใหเ้กดิความคุม้ค่ามากทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยังานวจิยัของ 
คุณัญญา เนียมฤทธิ ์(2565) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ นิราภร ค าจนัทร์ (2564) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่่งผล   
ต่อการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ผูห้ญงิของกลุ่ม เจเนอเรชัน่วาย ผ่านแอปพลเิคชัน่อนิสตาแกรม ในประเทศไทย พบว่า 
ประชากรที่มีสถานภาพแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ผู้หญิงของกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย               
ผ่านแอปพลเิคชัน่อนิสตาแกรม ในประเทศไทย ดา้นปัจจยัราคาแตกต่างกนั 
 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต้ ด้านราคาของสินค้าแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ         
ให้ความส าคัญกับด้านราคาของสินค้าสูงสุด เนื่องจาก ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ เป็นอาชีพที่ มีเงินเดือน           
ที่ค่อนขา้งน้อย และเป็นอาชพีที่ต้องมกีารออกงานในรูปแบบที่เป็นทางการ และไม่เป็นทางการ ดงันัน้  ผู้บรโิภคจะมี
ความอ่อนไหวง่ายกบัราคาสนิคา้จงึมีการเปรยีบเทยีบดา้นราคาเสือ้ผา้กบัรา้นคา้อื่นๆ เพราะปัจจุบนัง่ายต่อการคน้หา
ราคาเสื้อแต่ละร้านคา้มาเปรยีบเทยีบก่อนตดัสนิใจซื้อทุกครัง้ เพื่อให้สามารถตอบโจทย์ และเกิดความคุ้มค่าสูงทีสุ่ด    
กบัตวัเอง ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เสาวลกัษณ์ สมานพทิกัษ์วงค ์(2559) ไดศ้กึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด
ในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านระบบอนิเตอร์เน็ตของผูบ้รโิภคใน เขตจงัหวดัสงขลา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด   ในการตดัสนิซื้อสนิคา้ผ่านระบบอนิเตอรด์า้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคาแตกต่างกนั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
     อายุ ผู้ประกอบการร้านค้าควรให้ความส าคัญกับผู้บริโภคที่มีอายุ 23 - 27 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ            
18 - 22 ปี    เป็นกลุ่ม Generation Z โดยผู้บรโิภคจะใหค้วามส าคญัในด้านรวีวิสนิค้า และการออกแบบ โดยที่ทาง
ผูป้ระกอบการรา้นคา้จะตอ้งมกีารปรบัเปลีย่นรปูแบบเสือ้ผา้อยู่เสมอตามเทรนดเ์สือ้ผา้ทีก่ารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา 
และจะต้องมกีารรวีวิเสื้อผ้าที่เขา้มาตามเทรนด์ เพื่อให้ร้านค้าทนัต่อกระแส และสามารถตอบโจทย์ต่อความต้องการ  
ของผู้บริโภคของกลุ่ม Generation Z ที่ได้ติดตามอัพเดทเทรนด์ใหม่ๆ เพื่อไม่ให้ตัวเองตกเทรนด์การแต่งตัว           
และผู้บริโภคที่มีอายุ 28 ปีขึ้นไป จะเป็นกลุ่ม Generation Y โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับด้านราคาสินค้า 
ผูป้ระกอบการรา้นค้าควรมกีารตัง้ราคาทีถู่ก เนื่องจากผูบ้รโิภคมกัมกีารเปรยีบเทยีบราคาเสือ้ผา้ของแต่ละรา้น รวมถงึ
ในรา้นคา้ออนไลน์ไดง้า่ย เพื่อใหต้วัเองไดซ้ื้อเสือ้ผา้ในราคาทีม่คีวามคุม้ค่าสงูสุดในการสัง่ซื้อแต่ล่ะครัง้ จะสามารถท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจอย่างสงูสุด 
     สถานภาพ ผูป้ระกอบการรา้นคา้ควรใชก้ลยุทธท์ีแ่ตกต่างกนักบักลุ่มลูกคา้ทีม่สีถานภาพ สมรสทีแ่ตกต่าง
การกนั โดยผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มกัจะค านึงถึงราคาเสื้อผ้า ร้านค้าต้องมกีารใช้กลยุทธ์ในด้าน      
การลดราคาเสื้อผ้า เพื่อให้เหมาะสมกบัผู้บรโิภคกลุ่มนี้ เนื่องจากผู้บรโิภคต้องมคีวามรบัผดิชอบในค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ภายในครอบครวั ดงันัน้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้จะมกีารเปรยีบเทยีบเรื่องราคาเสื้อผ้ากบัร้านค้าอื่นๆ เพื่อให้ได้ในราคาทีถู่ก    
และคุม้ค่าทีสุ่ด ท าใหส้ามารถประหยดัในเรื่องค่าใชจ้่ายของตวัเอง 
     อาชีพ ผู้ประกอบการร้านค้าควรให้ความส าคัญกับกลุ่มอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ              
โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะให้ความส าคญักับราคาเสื้อผ้า เนื่องจากกลุ่มอาชพีนี้มเีงนิเดือนที่ค่อนขา้งน้อย และจะต้องมี        
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การออกงานอยู่บ่อยๆ ทัง้ทีเ่ป็นงานทางการ และงานไม่เป็นทางการ จงึมคีวามอ่อนไหวงา่ยกบัเรื่องราคาเสือ้ผา้ รา้นคา้
จะต้องมกีารใช้กลยุทธ์ด้านราคาเสื้อผ้าให้เหมาะสมกบักลุ่มอาชพีนี้ ผู้ประกอบการร้านค้าต้องมกีารปรบัเรื่องราคา       
ใหเ้หมาะสม เพราะผูบ้รโิภคกลุ่มอาชพีทีม่กีารซื้อบ่อย ดงันัน้ผูบ้รโิภคจะท าการเปรยีบเทยีบราคาเสือ้ผา้ในแต่ละรา้นคา้ 
เพื่อให้ได้ในราคาที่ถูก และสามารถตอบสนองกับความต้องการของตัวเอง ทัง้นี้ยังสามารถประหยัดค่าใช้จ่าย            
ของตวัเองดว้ย และเกดิความพงึพอใจสงูสุด 
 ปัจจยัในการตดัสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นท่ี 3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ 
     การรีวิวสินค้า จดัเป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุดในการตดัสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพื้นที่ 3 จงัหวดั
ชายแดนภาคใต ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 23 - 27 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 18 - 22 ปี ซึง่เป็น Generation Z ใหค้วามส าคญั
กับการรีวิวสินค้า ผู้ประกอบการร้านค้าเสื้อผ้าออนไลน์จะต้องเน้นการรีวิวเสื้อผ้า โดยจะต้องมีการแจ้งข้อมูล            
อย่างครบถ้วน ชดัเจน เกี่ยวกบัรายละเอียดของเสื้อผ้าที่มกีารขาย และจะต้องมกีารรวีวิเสื้อผ้าให้ผู้บรโิภคสามารถ
มองเห็นเสื้อผ้าตัวจริงที่ขาย และร้านค้าเสื้อผ้าต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภค        
เพราะปัจจุบนัธุรกิจเสื้อผ้าออนไลน์มอียู่เยอะในตลาดเป็นจ านวนมากในตลาด ส่งผลให้ผู้บรโิภคมกีารเปรยีบเทียบ
ร้านค้าเสื้อผ้าในหลายๆ ร้านพร้อมๆ กัน ดงันัน้ร้านค้าต้องมีการท ารีวิวในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อให้สามารถดึงดูดใจ
ผูบ้รโิภคใหเ้กดิการตดัสนิใจไดง้า่ยขึน้  
     ราคาของสินค้า จดัเป็นปัจจยัที่ส าคญัเป็นอนัดบัที่ 2 ในการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคนในพืน้ที ่   
3 จงัหวดัชายแดนภาคใต้ โดยผู้บรโิภคที่มอีายุ 28 ปีขึ้นไป ที่มสีถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั และอาชพี ขา้ราชการ/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ จะใหค้วามส าคญักบัราคาของเสือ้ผา้ทีถู่ก เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มคีวามอ่อนไหวกบัเรื่องราคา
ที่สุด จึงมกัจะมองหาร้านค้าเสื้อผ้าออนไลน์ที่มรีาคาที่ถูกท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบเรื่องราคาของเสื้อผ้า       
ในร้านค้าอื่นๆ เพื่อให้ได้ในราคาเสื้อผ้าตามความต้องการและตอบโจทย์ต่อความต้องการของตัวเอง และเกิด           
ความพึงพอใจสูงสุด ดังนั ้นร้านค้าควรมีการใช้กลยุทธ์   การลดราคาให้เหมาะสม เพื่อให้สามารถจับต้องได้               
เพื่อเป็นการเพิม่ยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาดใหก้บัทางผูป้ระกอบการรา้นคา้ไดม้ากทีสุ่ด 
     การส่งเสริมการขาย จดัเป็นปัจจยัที่ส าคญัเป็นอนัดบัที่ 3 ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ของคน       
ในพืน้ที ่3 จงัหวดัชายแดนภาคใต ้ผูป้ระกอบการรา้นคา้ควรมส่ีวนลดใหลู้กคา้ เน่ืองจากผูป้ระกอบการรา้นคา้ในปัจจบุนั
ทีม่จี านวนมาก ท าใหเ้กดิการแขง่ขนัสูง ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกในการเลอืกรา้นคา้ทีม่ากขึน้ ผูป้ระกอบการรา้นคา้
ควรมกีารใช้กลยุทธ์ในการส่งเสรมิการขายให้เหมาะสมกับร้านค้าตวัเอง และมกีารจดัโปรโมชัน่เป็นระยะ อาทเิช่น 
11.11 12.12 เทศกาลต่างๆ ซึ่งเป็นช่วงที่ผู้ประกอบการร้านค้าจะที่สามารถเพิม่ยอดขายใหก้บัร้านค้าได้ เนื่องจาก    
เป็นช่วงทีผู่บ้รโิภคเกดิการสัง่ซื้อเยอะทีสุ่ด 
     การออกแบบ จดัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัเป็นอนัดบัสุดทา้ย โดยผูป้ระกอบการรา้นคา้ควรมเีสื้อผา้ใหผู้บ้รโิภค    
ได้เลือกอย่างหลากหลาย ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 - 22 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 23 - 27 ปี เป็น Generation Z จะให้
ความส าคญัในเรื่องของการออกแบบของเสื้อผ้าที่มคีวามหลากหลาย มีความทนัสมยั และมีความสวยงามของเสื้อ 
เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้มกีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตเป็นประจ า ท าใหไ้ดม้กีารอพัเดทเทรนดเ์สือ้ผา้บนอนิเทอร์เน็ตไดง้า่ย 
ดังนัน้ร้านค้าจะต้องอัพเดทเสื้อผ้าใหม่ๆ ในทันต่อกระแสที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด และสร้างความแตกต่าง         
จากคู่แขง่ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความการของผูบ้รโิภค และเป็นผูน้ าเรื่องเสือ้ผา้ 

ข้อเสนอแนะในการงานวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศกึษาปัจจยัในดา้นอื่นๆ ทีม่คีวามเกีย่วของกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ เพิม่เตมิ อาชเิช่น       
การกลบัซื้อซ ้า รปูแบบการด าเนินชวีติ เป็นตน้ เพื่อน ามาใชป้ระกอบการวจิยัในครัง้ต่อไปใหน่้าสนใจ 
 2. ควรศกึษาปัจจยัในการตดัสนิใจในการเลอืกซื้อเสือ้ผา้ออนไลน์ ในพืน้ทีอ่ื่นๆ เพิม่เตมิ 
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 3. ควรศกึษาเกี่ยวกบัความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค เพื่อใหผู้ป้ระกอบการหรอืรา้นคา้ เพื่อทราบถงึว่าผูบ้รโิภค          
มคีวามจงรกัภกัดใีนการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์ ไปในทศิทางไหน เนื่องจากผู้บรโิภคสามารถปรบัเปลี่ยนไปซื้อ
รา้นคา้อื่นไดจ้ากปัจจยัอะไรบา้ง เพื่อมาใชป้ระกอบการวจิยัในครัง้ต่อไป 
 
กิตติกรรมประกาศ 
 สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณา ช่วยเหลอื แนะน า และให้ค าปรกึษาอย่างดยีิง่ จาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ที่ได้สละเวลา ถ่ายทอดความรู้ แนวคิดวิธีการ 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่ประโยชน์ และตรวจสอบแก้ไข้ข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างยิ่งตัง้แต่เริ่มต้น
ด าเนินการวจิยัจวบจนส าเรจ็เรยีบรอ้ย ผูว้จิยักราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงู 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ , รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาภรณ์ ประสงค์ทนั        
และอาจารย์ ดร. ญาณพล แสงสนัต์ ที่กรุณาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ช้ในการวจิยั และเป็นกรรมการสอบ
ตลอดจนใหค้ าแนะน า  ในงานวจิยันี้อย่างด ี
 ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณคณะอาจารย์ภาควชิาบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมทุกท่านที่ได้ประสทิธิป์ระสาทวิชา
ความรู ้อบรมสัง่สอน ใหป้ระสบการณ์ แนวคดิตลอดจนความเขา้ใจในสิง่ต่างๆ ใหม้ากขึน้อนัเป็นท าใหผู้ว้จิยัไดพ้ฒันา
ความรู ้เตบิโตทางความคดิไดน้ าไปการประยุกตใ์ชแ้นวทางปฏบิตั ิและขอขอบคุณเจา้หน้าทีโ่ครงการคณะบรหิารธุรกจิ
เพื่อสงัคม ตลอดจนเจา้หน้าทีบ่ณัฑติวทิยาลยัทุกท่านทีใ่หค้วามช่วยเหลอื และค าแนะน า และอ านวยความสะดวกท าให้
งานวจิยัฉบบันี้เสรจ็สิน้อย่างสมบูรณ์ได ้
 คุณค่าทัง้หลายที่ได้รับจากสารนิพนธ์เล่มนี้  ผู้วิจ ัยขอมอบให้ความกตัญญูกตเวทีแก่ นายสูดิง ฮะมะ            
นางอสัเน๊าะ อิหะโละ และนางสาวนูรีดา ฮะมะ ที่มอบโอกาส และให้ก าลงัใจในการสนับสนุนมาตลอด โดยเฉพาะ      
ดา้นการศกึษาทีส่นับสนุนอย่างเตม็ทีเ่สมอมา 
 ขอขอบคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่เสียสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม        
เพื่อเกบ็ขอ้มลู ท าวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี
 ขอขอบคุณ พี่ๆ  เพื่อนนิสติสาขาการตลาด (นอกเวลา) รุ่น 24 ทุกท่าน โดยเฉพาะอย่างยิง่ นางสาวกฤษณา 
หตัถกิจจ าเรญิ (พี่ออม) ที่ได้มอบมติรภาพ ให้ความช่วยเหลอืน้องตลอดมา ช่วยให้ค าปรกึษาเรื่องเรยีน การท าวจิยั 
ขัน้ตอนต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง ช่วยกระตุน้เพื่อนนิสติในรุ่น ใหค้วามช่วยเหลอืและค าแนะน าตลอดมา 
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การวิเคราะหร์่วมในการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ (Café)  
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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาวิจยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายคือ (1) เพื่อศึกษาปัจจยัส าคญัเกี่ยวกับการตดัสินใจเลือกใช้บรกิาร    
ร้านกาแฟของคนในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (2) เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปัจจยัในการตดัสนิใจ     
ใช้บริการร้านกาแฟของคนในพื้นที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล (3) เพื่อศึกษาปัจจยัส าคญัและความแตกต่าง     
ของคนในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑลในการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟ จ าแนกตามขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพครอบครัว อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้บริการ พื้นที่อยู่อาศัย          
และรูปแบบการด าเนินชีวิต กลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก          
โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยใชก้ารเจาะจง (Purposive sampling) มจี านวนทัง้สิน้ 10 คน ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส าคญั
ที่ เกี่ ยวข้อง ในการตัดสินใจ เลือกใช้บริการร้านกาแฟมีทั ้งหมด 5 ด้าน ได้แก่  ด้านรสชาติของกาแฟ                             
ด้านความหลากหลายของเมนูอาหาร ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน ด้านรูปแบบการตกแต่งร้าน และด้านสิ่งอ านวย         
ความสะดวก (2) กลุ่มตวัอย่างแบบสอบถามมจี านวนทัง้สิ้น 200 คน ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 1) ผู้ใช้บรกิาร   
รา้นกาแฟทีม่อีายุ และอาชพีแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ ดา้นท าเล
ทีต่ัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 2) ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟทีม่พีืน้ทีอ่ยู่อาศยั และรูปแบบการด าเนินชวีติ
ด้านกิจกรรมแตกต่างกัน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน     
และด้านสิ่งอ านวยความสะดวกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 3) ผู้ใช้บริการร้านกาแฟที่มีรูปแบบ         
การด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ         
ดา้นสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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Abstract 

The objectives of this research are as follows: (1) to study the most important factors influencing 
decision-making for choosing café service of consumers in the Bangkok metropolitan area; (2) to investigate 
the importance of decision-making on choosing café services of consumers in Bangkok metropolitan area; (3) 
to compare the decision-making on café services of consumers in the Bangkok metropolitan area and classified 
by personal characteristics including gender, age, education, family status, occupation, average monthly 
income, service frequency, living area and lifestyles. The sample were divided into two groups. The first group 
had in-depth interviews with 10 consumers. The results of the research found five important factors influencing 
decision-making on café services, as follows: the taste of the coffee, the variety of dishes on the menu, location, 
café decoration style and facilities. For the second group; the sample consisted of 200 consumers for survey. 
The results of the hypotheses testing were as follows: (1) consumers of different ages and occupation showed 
a different degree of the decision-making for choosing café service, with respect to location at a statistically 
significant level of 0.05.; (2) consumers of different living areas and lifestyle (activity) showed a different degree 
of the decision-making for choosing café service, with respect to location and facilities at a statistically 
significance level of 0.05.; (3) consumers of different lifestyles (opinion) shows a difference degree of the 
decision-making for choosing café services, with respect to location and facilities at a statistically significant 
level of 0.05. 
 
Keywords: Café, Conjoint analysis, Decision, Bangkok metropolitan region 

 
บทน า 

ปัจจุบนัร้านกาแฟหรอืร้านคาเฟ่ต์ (Café) เขา้มามบีทบาทในการด าเนินชวีติประจ าวนัของผู้คนเป็นจ านวน
มาก เป็นสถานที่ที่คนมารวมตัวเพื่อพบปะ พูดคุยแลกเปลี่ยนเรื่องราวต่างๆ หรือแม้แต่การเรียน และการท างาน           
ก็สามารถท าได้ในร้านกาแฟหรอืร้านคาเฟ่ต์ ซึ่งคนไทยสมยัก่อนจะคุ้นหูกบัค าว่า “สภากาแฟ” คอืร้านกาแฟโบราณ       
มบีรกิารเครื่องดื่มกาแฟ ชา โอเลี้ยง ชาด าเยน็ และมบีรกิารอาหาร เช่น ปาท่องโก๋ ขนมปังนมเนย และชุดอาหารเชา้ 
เป็นต้น การตกแต่งภายในร้านจะมโีต๊ะและเก้าอี้ไม ้และหนังสอืพมิพ์ใหอ้่าน ด้านการบรกิารก็จะใชค้วามเป็นกนัเอง     

กบัลูกคา้ จงึท าใหร้า้นกาแฟต่างๆ เป็นจุดรวมตวัของผูท้ีต่อ้งการบรโิภคกาแฟ และตอ้งการพบปะพดูคุยกนั ของชุมชน
ในบรเิวณนัน้ จงึท าให้ปัจจุบนัมรี้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์เปิดเพิม่มากขึ้นเป็นอย่างมาก จากขอ้มูลปี 2561 จ านวนรวม    
รา้นกาแฟในประเทศไทยมทีัง้หมด 8,025 แห่ง (ศูนยอ์จัฉรยิะเพื่ออุตสาหกรรมอาหารสถาบนัอาหาร, 2562) 

โดยทัว่ไปธุรกิจร้านกาแฟแบ่งตามประเภทธุรกิจได้ 2 ประเภท ได้แก่ ร้านกาแฟเครือสาขา (Franchise)     
และธุรกิจร้านกาแฟอิสระ (Non-franchise) เป็นธุรกิจร้านกาแฟที่ผู้ประกอบการรลงทุนตามความเหมาะสม              
โดยพจิารณาถึงปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความพร้อมด้านเงนิทุน ความสามารถ และความถนัด เป็นต้น ปัจจุบนัส่วนแบ่ง
การตลาดธุรกจิรา้นกาแฟอสิระ สูงถงึรอ้ยละ 94.4% จากธุรกจิรา้นกาแฟทัว่ประเทศไทย (ศูนย์วจิยักสกิรไทย , 2561) 
โดยร้านกาแฟประเภทนี้จะมคีวามหลายหลายของรูปแบบสนิค้า บรกิาร และการตกแต่ง เนื่องจากไม่มกีารควบคุม    
ผ่านระบบ Franchise ท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถปรบัเปลีย่นกลยุทธไ์ดอ้ย่างรวดเรว็ อย่างไรกต็ามรา้นกาแฟประเภท
นี้มกีารแข่งขนัทีสู่ง และต้องใชร้ะยะเวลาในการประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งฐานลูกคา้ ท าใหผู้ป้ระกอบการรา้นกาแฟอสิระ 
ตอ้งปรบัตวัโดยเจาะตลาดกลุ่มลูกคา้เฉพาะ (Niche) ทีใ่หค้วามสนใจปัจจยัอื่นร่วมดว้ย นอกเหนือจากการบรโิภคกาแฟ
เพยีงอย่างเดยีว โดยน าเสนอบรกิารรูปแบบใหม่รา้นกาแฟอสิระอาจตกแต่งรา้นใหม้คีวามแตกต่างจากรูปแบบเดมิ ๆ 
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ออกไป เช่น รา้นคาเฟ่ต์สุนัข/แมว รา้นคาเฟต์รมิน ้า รา้นคาเฟ่ต์ในสวน เป็นต้น เพื่อดงึดูดใหลู้กคา้ใชเ้วลาท ากจิกรรม
ต่างๆ ภายในร้านมากขึ้น เช่น ถ่ายรูป นัง่สนทนา อ่านหนังสอื และกินขา้วในบรรยายกาศที่แตกต่างจากร้านกาแฟ
ทัว่ไป เป็นตน้ 

ถ้ากล่าวถงึกลุ่มผูบ้รโิภคในดา้นของพฤติกรรมตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนัมกีารเปลี่ยนแปลงไปมาก ซึ่งรสชาติ
ของกาแฟและอาหารไม่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค ทางรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ตอ้งปรบัเปลีย่นธุรกจิ
ควบคู่กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไป เช่น การตกแต่งรา้น การบรกิาร เมนูอาหาร รูปแบบธมี (Theme) 
ของรา้น เป็นตน้ ซึง่ธุรกจิรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์จะตกแต่งรา้นและน าเสนอรปูแบบการบรกิารทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละรา้น 

ดงันัน้ เพื่อเตมิเตม็ช่องว่างของงานวจิยัทีก่ล่าวมาขา้งต ้งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
กาแฟหรือคาเฟ่ต์ ประเภทร้านกาแฟอิสระ (Non-franchise) เนื่องจากปัจจุบันร้านกาแฟอิสระมีส่วนแบ่งตลาด           
ถึง 94.4% และตลาดมีการแข่งขนัที่สูง และผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกที่มีความหลากหลายมากขึ้น         
โดยไม่ไดพ้จิารณาจากปัจจยัดา้นใดดา้นหนึ่ง ผูบ้รโิภคจะใชปั้จจยัหลายดา้นมาใชใ้นการประกอบการตดัสนิใจพร้อมกนั 
ซึ่งการวเิคราะห์ร่วม (Conjoint analysis) เหมาะสมส าหรบัการศกึษาปัจจยัต่าง ๆ ซึ่งขอ้มูลทีไ่ดจ้ากงงานวจิยัสามารถ
น าไปใช้เป็นขอ้มูลใหแ้ก่ผู้ประกอบการร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ หรอืผู้ที่สนใจลงทุนธุรกจิร้านกาแฟ น าไปเป็นแนวทาง 
วางแผน พฒันาหรอืปรบัปรุงการบรกิาร เพื่อตอบสนองพฤตกิรรมความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส าคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ของคนในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
2. เพื่อแสดงระดบัความส าคญัของปัจจยัในการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ของคนในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัส าคญัและความแตกต่างของคนในพื้นทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑลในการตดัสนิใจ   

ใช้บรกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ จ าแนกตามขอ้มูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา สถานภาพครอบครวั 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้บริการ และรูปแบบการด าเนินชีวิต (AIOs) ได้แก่ ด้านกิจกรรม            
ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

   ตวัแปรอิสระ             ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์
-  เพศ  - อาย ุ
- สถานภาพ - ระดบัการศกึษา 
- อาชีพ  - รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- ความถ่ีในการใชบ้รกิาร 
- พืน้ท่ีอยู่อาศยั 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 
-  กิจกรรม (Activities) 
- ความสนใจ (Interest) 
- ความคดิเห็น (Opinion) 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือ
คาเฟ่ต ์(Café) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

-  รสชาติของกาแฟ 
- ความหลากหลายของเมนอูาหาร 
- ท าเลที่ตัง้ของรา้น 
- รูปแบบการตกแตง่รา้น 
- ส่ิงอ านวยความสะดวก 
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สมมติฐานของการวิจยั 
สมมติฐานที่ 1 ผู้ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้บริการ และพื้นที่อยู่อาศยั แตกต่างกัน        
ใหค้วามส าคญัในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ผู้ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม     
ด้านความสนใจ และด้านความคดิเหน็ แตกต่างกนั ให้ความส าคญัในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ 
(Café) แตกต่างกนั 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจ ัยได้เลือกทฤษฎี ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์       
และคณะ (2563) อธิบายถึง ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา และสถานภาพ
ครอบครวั เหล่านี้เป็นเกณฑ์ทีน่ิยมในในการแบ่งส่วนการตลาด ประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั และสถติทิีว่ดัได้
ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่นๆ ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์และลกัษณะทางจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนั  
 สรุปได้ว่า ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ บ่งบอกถึงลกัษณะของประชากร อายุ เพศ รายได้ การศึกษา      
และสถานภาพครอบครวั เป็นเกณฑ์ที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และเป็นสิ่งที่ส าคญัต่อการท าธุรกิจและขายสินค้า       
หรอืบรกิาร เพราะผู้ประกอบการสามารถน าขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์มาใช้ในการเลอืกกลุ่มตลาด หรอืสนิค้า     
และบรกิารทีน่ าเขา้มาขายใหก้บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถูกตอ้งตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่ม 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเจนเนอเรชัน่เอก็ซ์ เจนเนอเรชัน่วาย และเจนเนอเรชัน่ซี (Generation X, 
Y, Z) ผูว้จิยัไดเ้ลอืกทฤษฎ ีของ สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม มหาวทิยาลยัมหดิล (2559) อธบิายถงึ Generation X, 
Y, Z คอืการอธบิายความแตกต่างของคนต่างรุ่น โดยแบ่งเจเนอเรชัน่ตามช่วงปีเกดิ เจนเนอเรชัน่มคีวามคดิรเิริม่มาจาก
แนวคิดของชาวตะวันตก การจัดกลุ่มเจนเนอเรชัน่ท าให้เกิดการวิเคราะห์ด้านความแตกต่างด้านความคิด                
และพฤตกิรรมในการใชช้วีติ การบรโิภคและการท างาน ท าใหเ้ขา้ใจคุณลกัษณะของประชากรในแต่ละยุคสมยัดขีึน้ 
 สรุปไดว้่า เจนเนอเรชัน่เอ็กซ์ เจนเนอเรชัน่วาย และเจนเนอเรชัน่ซ ีลกัษณะพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารทัง้ 3 
เจนเนอเรชัน่ มคีวามแตกต่างกนัในแต่ละรุ่น ซึ่งผู้ประกอบการร้านกาแฟสามารถวิเคราะห์ความคิดและพฤติกรรม      
เจนเนอเรชัน่ต่าง ๆ เพื่อน ามาปรับสินค้าหรือบริการของร้านตนเอง และสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ทุกช่วงอายุ        
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคไดต้ลอดเวลาในปัจจุบนั 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต (AIOs) ผู้วิจยัได้เลือกทฤษฎี ของ ชูชยั สมิทธไิกร 
(2563) อธิบายถึง รูปแบบการด าเนินชวีิต คือการแสดงออกในตัวของบุคคลที่ออกมาในรูปแบบของ จาก รูปแบบ    
ของกิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ (Opinion) ซึ่งวถิีชวีติของแต่ละบุคคลจะมเีอกลกัษณ์   
ที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของบุคคลนั ้นๆ มีผลท าให้พฤติกรรมการบริโภคหรือการตัดสินใจซื้อและบริการ                   
มคีวามแตกต่างกนั 
 สรุปได้ว่า ผู้วจิยัได้เลอืกใช้แนวคดิทฤษฎีการศกึษาเกี่ยวกบัรูปแบบการด าเนินชวีติ (AIO) ที่ประกอบด้วย 
กจิกรรม (Activity) ความสนใจ (Interest) และความคดิเหน็ (Opinion) มาใชก้ าหนดตวัแปรดา้นรปูแบบการด าเนินชวีติ
เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามเกบ็ขอ้มลูและอภปิรายผลการวจิยั 
 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P ผู้วิจยัได้เลือกทฤษฎี ของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์    
และคนอื่นๆ (2563) อธบิายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดหมายถงึปัจจยัทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้และควบคุม
ไม่ได้ และใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วยปัจจยั 7 ตวั ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์,    
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ด้านราคา , ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย , ด้านการส่งเสริมการตลาด , ด้านบุคคล , ด้านลักษณะทางกายภาพ             
และดา้นกระบวนการ 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P เป็นปัจจัยทางการตลาดที่ผู้ประกอบการใช้เพื่อบรรลุ
วตัถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย และสามารถสรา้งจุดเด่นใหก้บัรา้นกาแฟของผูป้ระกอบการต่าง ๆ ได ้เพื่อดงึดูด
กลุ่มผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจเขา้มาใชบ้รกิารรา้นกาแฟ เช่น การท าสนิคา้หรอืบรกิารใหม้คีวามแตกต่างกบัรา้นกาแฟต่างๆ 
เป็นตน้ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อและใช้บริการ ผู้วิจยัได้เลือกทฤษฎี ของ Kother & Keller 
(2016) อธบิายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ทีเ่กดิจากปัจจยัภายในคอื แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้บุคลกิภาพ
และทศันคติของผู้บริโภคซึ่งแสดงให้เห็นถึงความต้องการต่างๆ ที่ไม่มีที่สิ้นสุด จึงท าให้ผู้บริโภคท าการหาข้ อมูล      
ของผลติภณัฑต์่างๆ เพื่อประเมนิค่าของทางเลอืกในการประกอบการตดัสนิใจ 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับสาเหตุหรือปัจจัยของผู้บริโภค      
ก่อนทีจ่ะท าการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยผูบ้รโิภคจะมกีารคน้หาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
เพื่อใชเ้ป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร และใหต้นเองไดร้บัผลติภณัฑ์หรอืบรกิารทีด่ทีีสุ่ด ซึ่งผูว้จิยั
ต้องการศกึษากระบวนการตดัสนิใจซื้อในแต่ละขัน้ตอน เพื่อทราบถึงปัจจยัหรอืสาเหตุของผู้บรโิภคในการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึปัญหา การแสงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์พิจารณาร่วม (Conjoint analysis) ผู้วิจ ัยได้เลือกทฤษฎี      
ของ มนตรี พิริยะกูล (2555) อธิบายถึง Conjoint Analysis คือเทคนิคการวิเคราะห์ความชอบหรือความเอนเอียง        
ทีจ่ะชอบ (Preference) ของกลุ่มคน เช่น กลุ่มลูกคา้ กลุ่มพนักงาน เป็นต้น โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเชงิคุณลกัษณะ  
ทีเ่ป็นตวัแปรส าคญัส าหรบัผูว้จิยัน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ 
 ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัเลอืกใชศ้กึษาแบบจ าลองทดแทน (Compensation model) โดยตัง้ขอ้สมมตฐิาน
ของคุณลกัษณะของร้านกาแฟอิสะ หรอืสิง่ที่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บรโิภคในการพจิารณาตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารนัน้ และสามารถพจิารณาเปรยีบเทยีบในรปูอรรถประโยชน์เชงิเดีย่วได ้(Single Utility) 
 
วิธีการด าเนินวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้น้ี คอื ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ทีม่ชี่วงอายุตัง้แต่ 15 – 50 ปี ในพืน้ที่
กรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ประกอบด้วยจงัหวดั นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และนครปฐม      
ซึง่ไม่ทราบหรอืระบุจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ตามขนาดของกลุ่มประชากรตวัอย่างทีค่ านวนณจะไดเ้ท่ากบั 196 
ตวัอย่าง (อจัฉราวรรณ งามญาณ, 2554) ซึ่งขอ้มูลทีผู่้วจิยัได้จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลครัง้นี้ควรเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
200 กลุ่ม เป็นอย่างน้อย และผู้วิจยัได้ท าการเพิ่มกลุ่มตวัอย่างอีก 4 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 200 
ตวัอย่าง เพื่อสามารถหาค่าทีแ่ทจ้รงิของค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างได้ 

กลุ่มตวัอย่างแบบสอบถาม 
เนื่องจากผู้วิจ ัยไม่ทราบจ านวนประชากรของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ในจ านวนทีแ่น่นอน ผู้วจิยัจงึได้มกีารก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยค านวณจากสูตรกรณี      
ทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร โดยมกีารก าหนดค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนการประมาณไม่เกนิ
ร้อยละ 5 และใช้สูตรกรณีไม่ทราบค่าประชากรที่แน่นอนของ Cochran (1997 อ้างถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล (2543)        
โดยใชส้ตูร ดงันี้    

 

n = 
𝑍2

4𝑒2
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โดยที ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 
p = สดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจในประชากร 
e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอย่างทีเ่กดิขึน้ 
z = ค่า z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่หรอืระดบันัยส าคญั 

แทนค่าในสตูร 

n = 
(1.96)2

4(0.07)2
 

n = 196 
ผู้วจิยัก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนทีส่ามารถยอมรบัได้มากทีสุ่ด คอืเท่ากบั 0.07 ดงันัน้ตามขนาดของกลุ่ม

ประชากรตัวอย่างที่ค านวณจะได้เท่ากับ 196 ตัวอย่าง (อัจฉราวรรณ งามญาณ , 2554) ซึ่งข้อมูลที่ผู้วิจ ัยได้              
จาก        การเก็บรวบรวมขอ้มูลครัง้นี้ควรเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 200 กลุ่ม เป็นอย่างน้อย และผู้วจิยัได้ท าการเพิม่กลุ่ม
ตัวอย่าง     อีก 4 ตัวอย่าง รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 200 ตัวอย่าง เพื่อสามารถหาค่าที่แท้จริงของค่าความ
แปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างได ้โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 วิธีสุ่มตวัอย่าง ม ี3 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เลอืกเกบ็ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น
กาแฟหรอืคาเฟ่ต์ (Café) ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยเกบ็ขอ้มูลจากรา้นกาแฟประเภท Non-franchise 
เลอืกจากจ านวนประชากรของเขตทีอ่าศยัมากทีสุ่ดในกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 5 เขต ประกอบดว้ย เขตคลองสามวา 
เขตสายไหม เขตบางแค เขตบางเขน และเขตบางขุนเทยีน ส่วนเขตปรมิณฑลเลอืกจากอ าเภอเมอืงของแต่ละจงัหวดั 
ประกอบดว้ย นนทบุร ีปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และนครปฐม 

 2. วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota sampling) ท าการสุ่มแบบโควตา โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษาที่ก าหนดตามพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจากขอ้มูลที่ก าหนดไว้ ขัน้ตอนที่ 1 ทัง้หมด 6 
จงัหวดั ตามสดัส่วนของจ านวนประชากร โดยจงัหวดักรุงเทพมหานคร 100 ตวัอย่าง ปรมิณฑล ประกอบดว้ย 5 จงัหวดั 
ไดแ้ก่ นนทบุร ีปทุมธานี สมุทรสาคร สมุทรปราการ และนครปฐม โดยการเกบ็ขอ้มลูจงัหวดัละ 20 ตวัอย่าง รวมทัง้สิน้ 
200 ตวัอย่าง 
 3. วิธีสุ่มตวัอย่างแบบใช้ความสะดวก (Convenience sampling) ผูว้จิยัจะมกีารเกบ็ขอ้มูล จากผูบ้รโิภค  
ที่เคยใช้บรกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จากการลงพื้นที่ด้วยตนเอง เพื่อให้ได้      
กลุ่มตวัอย่างและขอ้มลูทีต่รงวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดงันี้ 
  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 8 ขอ้ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ความถี่ในการใชบ้รกิาร และพื้นทีอ่ยู่อาศยั 
โดยทัง้ 8 ค าถามจะเป็นคามรปูแบบลกัษณะปลายปิด (Close ended Question) 
  ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นรูปแบบการด าเนินชวีติ (AIOs) ของผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟ
หรอืคาเฟ่ต์ (Café) ประกอบดว้ย รูปแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคดิเหน็ ลกัษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยัในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสถานการณ์จ าลองทัง้หมด 8 สถานการณ์ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้คะแนนทางเลือกแต่ละสถานการณ์ให้คะแนนจาก 0 จนถึง 100 โดย 0 หมายถึง ผู้บรโิภคไม่เลือก
แน่นอน และ 100 หมายถงึ ผูบ้รโิภคเลอืกแน่นอน 
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ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) พบว่า ผู้บรโิภค  

ทัง้ 3 กลุ่ม โดยแบ่งตามกลุ่มช่วงอายุ ระหว่าง 36 – 50 ปี (Gen X) 21 – 35 ปี (Gen Y) และ 8 – 20 ปี (Gen Z) 
ทัง้หมด 10 คน ให้ความส าคญักับปัจจยัในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ โดยแบ่งออกเป็นทัง้หมด         
5 ด้าน ได้แก่ ด้านรสชาติของกาแฟ มี 2 ด้าน คือ เข้มข้นมาก และเข้ามข้นปานกลาง ด้านความหลากหลาย            
ของเมนูอาหาร มี 2 ด้าน คือ มีความหลากหลายมาก และมีความหลากหลายปานกลาง ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน           
ม ี3 ดา้น คอื ใกล้สถานี BTS/MRT/Airport Link ใกล้กบัแหล่งชุมชน และใกล้กบัถนนเสน้หลกั ดา้นรูปแบบการตกแต่ง
ร้าน มี 2 ด้าน คือ ตกแต่งร้านรูปแบบมเีอกลกัษณ์ และตกแต่งร้านรูปแบบทัว่ไป และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก        
ม ี2 ดา้น คอื มสีิง่อ านวยความสะดวกภายในรา้น และไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกภายในรา้น 
 
ตารางท่ี 1 ปัจจยัในการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
              และปรมิณฑลไดจ้ากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth interview) 

ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ 
(Café) ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

ระดบั (Level) 

รสชาตขิองกาแฟ (Coffee) 
เขม้ขน้มาก 
เขม้ขน้ปานกลาง 

ความหลากหลายของเมนูอาหาร 
(Variety of food menus) 

มคีวามหลากหลายมาก 
มคีวามหลากหลายปานกลาง 

ท าเลทีต่ัง้ของรา้น (Place) 
ใกลส้ถานี BTS/MRT/Airport Link 
ใกลก้บัแหล่งชุมชน 
ใกลก้บัถนนเสน้หลกั 

รปูแบบการตกแตง่รา้น (Style) 
ตกแต่งรา้นรปูแบบมเีอกลกัษณ์ 
ตกแต่งรา้นรปูแบบทัว่ไป 

สิง่อ านวยความสะดวก (Facilities) 
มสีิง่อ านวยความสะดวกภายในรา้น 
ไม่มสีิง่อ านวยความสะดวกภายในรา้น 

 

 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 200 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 35 ปี  สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเท่า ประกอบอาชีพ
นักเรยีน / นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิาร 1 – 3 ครัง้ / สปัดาห ์และพืน้ที่
อยู่อาศยั เขตกรุงเทพมหานคร และเขตปรมิณฑล 

ตอนท่ี 2 ข้อมูลรูปแบบการด าเนินชีวิต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีกิจกรรมที่ท าในขณะ        
ใช้บริการในร้านกาแฟมากที่สุด คือ นัง่พกัผ่อน / รบัประทานอาหาร และเดินทางไปใช้บริการร้านกาแฟกับเพื่อน       
ให้ความสนใจการตกแต่งร้านกาแฟสไตล์โมเดริ์น และส่วนใหญ่คดิว่าสิง่ที่ส าคญัของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
กาแฟส าคญัมากทีสุ่ด คอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ค่าอรรถประโยชน์ (Utilities) และค่าความส าคัญ ( Importance) พบว่า            
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักับปัจจยัในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ เรียงล าดบัความส าคญั       
จากมากไปน้อยดงันี้ ล าดบัที ่1 ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัทีต่ัง้ใกลส้ถานี BTS/MRT/Airport 
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Link ล าดบัที่ 2 ด้านสิง่อ านวยความสะดวก กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัรา้นที่มสีิง่อ านวยความสะดวก ล าดบัที่ 3 
ดา้นรูปแบบการตกแต่งรา้น กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัรา้นทีต่กแต่งมเีอกลกัษณ์ ล าดบัที ่4 ดา้นรสชาตขิองกาแฟ 
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญักบัรสชาตกิาแฟทีเ่ขม้ขน้มาก ล าดบัที ่5 ดา้นความหลากหลายของเมนูอาหาร กลุ่มตวัอย่าง
ใหค้วามส าคญักบัเมนูมคีวามหลากหลายมาก ดงัตารางที ่2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าอรรถประโยชน์และค่าความส าคญั 

ล าดบั 

ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ 
(Café) ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

ค่า
ความส าคญั 

ระดบั 
ค่า

อรรถประโยชน์ 

4 รสชาตขิองกาแฟ 14.72 เขม้ขน้มาก 0.28 
5 ความหลากหลายของเมนูอาหาร 13.39 มคีวามหลากหลายมาก 0.11 

1 ท าเลทีต่ัง้ของรา้น 32.11 
ใกลส้ถานี BTS/MRT/Airport 

Link 
1.96 

3 รปูแบบการตกแตง่รา้น 15.29 ตกแตง่รา้นรปูแบบมเีอกลกัษณ์ 2.56 

2 สิง่อ านวยความสะดวก 24.46 
มสีิง่อ านวยความสะดวกภายใน

รา้น 
5.26 

 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และความถี่ในการใชบ้รกิาร แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัในการตดัสนิเลอืกใช้บริการ
รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ส่วนผู้ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ และพื้นที่อยู่อาศยั 
แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตแ์ตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 3 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
              รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น และดา้นสิง่อ านวยความสะดวก จ าแนกตามพืน้ทีอ่ยู่อาศยั   
              โดยใชส้ถติ ิt-test 

ปัจจยัในการตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์  

พื้นท่ีอยูอ่าศยั Mean 
Std. 

Deviation 
t df 

Sig. 
(2-tailed) 

ท าเลทีต่ัง้ของรา้น 
กรุงเทพมหานคร 34.62 15.61 

2.37* 198 0.01 
ปรมิณฑล 29.61 14.20 

สิง่อ านวยความสะดวก 
กรุงเทพมหานคร 21.38 18.47 

-2.47* 198 0.01 
ปรมิณฑล 27.55 16.79 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที ่3 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ทีม่พีืน้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น และดา้นสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
              รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติิ One Way Anova 

ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์

ปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ
หรือคาเฟ่ต์ (Café) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

อาชพี ท าเลทีต่ัง้ของรา้น 
ระหว่างกลุม 2106.86 3 702.28 3.18* 0.02 
ภายในกลุ่ม 43258.12 196 220.70   

รวม 45364.98 199    
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
จากตารางที ่4 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตท์ีม่อีาชพีแตกต่างกนั ใหค้วามใหค้วามส าคญักบัปัจจยั

ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ        
ทีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 5 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
              หรอืคาเฟ่ต ์(Café) ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น จ าแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Signification  
              Different (LSD) 

อาชีพ 𝑿 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน / 

ลูกจ้าง 

ประกอบ
ธรุกิจส่วนตวั 
/ ค้าขาย / 
อ่ืนๆ 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
37.08  6.95* 4.62 7.76* 

  (0.01) (0.18) (0.00) 
พนักงานบรษิทัเอกชน / ลูกจา้ง 30.12   -2.33 0.81 
    (0.81) (0.77) 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย / 
อื่นๆ 

32.46    
3.14 

     (0.35) 
นักเรยีน / นักศกึษา 29.31     

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกตา่งรายคู่ พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีป่ระกอบอาชพีขา้ราชการ 
/ พนักงานรฐัวสิาหกจิใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น 
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แตกต่างจากผู้ใช้บริการประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง และผู้ใช้บริการประกอบอาชีพนักเรียน              
/นักศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 6 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
              รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติิ Brown-Forsythe 

ลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ

หรือคาเฟ่ต์ (Café) 

Brown-
Forsythe 

df1 df2 Sig. 

อาย ุ ท าเลทีต่ัง้ของรา้น 3.21* 2 197 0.04 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
จากตารางที ่6 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตท์ีม่อีายุแตกต่างกนั ใหค้วามใหค้วามส าคญักบัปัจจยัใน

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้นแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

 
ตารางท่ี 7 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ  
              หรอืคาเฟ่ต ์(Café) ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

อาย ุ 𝑿 15 – 20 ปี 21 – 35 ปี 36 – 50 ปี 
15 – 20 ปี 30.12  0.53 6.33* 
   (0.99) (0.04) 
21 – 35 ปี 29.59   -6.86* 
    (0.03) 
36 – 50 ปี 36.46    

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตารางที่ 7 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 36 – 50 ปี ให้
ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน แตกต่างกับจาก
ผูใ้ชบ้รกิารอายุ 15 – 20 ปี และผูใ้ชบ้รกิารอายุ 21 – 35 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ทีม่รีูปแบบการด าเนินชวีติ ไดแ้ก่ ดา้นความสนใจ แตกต่าง
กัน ให้ความส าคัญในการตัดสินเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์  ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95%           
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ส่วนผูใ้ชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ทีม่รีูปแบบการด าเนินชวีติ ไดแ้ก่ ดา้นกจิกรรม และดา้นความคดิเห็น 
แตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตแ์ตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 8 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
              รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นท าเลทีต่ัง้ และดา้นสิง่อ านวยความสะดวก จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติ  
              ดา้นกจิกรรม และดา้นความคดิเหน็ โดยใชส้ถติ ิOne Way Anova 

รปูแบบการ
ด าเนินชีวิต 

ปัจจยัในการ
ตดัสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ

หรือคาเฟ่ต์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

 
ท าเลทีต่ัง้ของรา้น 

ระหว่างกลุม 2542.76 3 847.58 3.87* 0.01 
ดา้นกจิกรรม ภายในกลุ่ม 42822.22 196 218.48   

 รวม 45364.98 199    
 

สิง่อ านวยความ
สะดวก 

ระหว่างกลุม 3288.03 3 1096.01 3.56* 0.01 
ดา้นความคดิเหน็ ภายในกลุ่ม 60321.22 196 307.76   

 รวม 63609.25 199    

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตารางที ่8 พบว่า ผู้ใช้บรกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ทีม่รีูปแบบการด าเนินชวีติด้านกิจกรรมแตกต่างกนั 
หวัขอ้ ท่านเดนิทางไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตก์บัใครบ่อยทีสุ่ด ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตารางท่ี 9 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ  
              หรอืคาเฟ่ต ์(Café) ดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม  
              หวัขอ้ ท่านเดนิทางไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) กบัใครบ่อยทีสุ่ด โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least         
              Signification Different (LSD) 

ท่านเดินทางไปใช้บริการ
ร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ 
(Café) กบัใครบ่อยท่ีสุด 

𝑿 ไปคนเดียว ครอบครวั เพื่อน คนรกั 

ไปคนเดยีว 29.96  -8.09* 1.96 -3.11* 
   (0.01) (0.44) (0.36) 
ครอบครวั 17.82   10.06 4.98 
    (0.01) (0.19) 
เพื่อน 25.10    -5.07 
     (0.11) 
คนรกั 19.69     

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่  พบว่า ผู้ใช้บริการที่ไปคนเดียว                  
ให้ความส าคัญกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน แตกต่างจาก
ผูใ้ชบ้รกิารทีไ่ปกบัครอบครวั และผูใ้ชบ้รกิารทีไ่ปกบัเพื่อน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 และพบว่า ผู้ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นแตกต่างกัน         
หัวข้อ ท่านคิดว่าสิ่งที่ส าคัญของการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์สิ่งใดส าคัญต่อท่านมากที่สุด            
ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 10 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ  
                หรอืคาเฟ่ต ์(Café) ดา้นสิง่อ านวยความสะดวก จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติดา้นดา้นความคดิเหน็  
                หวัขอ้ ท่านคดิว่าสิง่ทีส่ าคญัของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) สิง่ใดส าคญั 
                ต่อท่านมากทีสุ่ด โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Signification Different (LSD) 

ท่านคิดว่าส่ิงท่ีส าคญัของการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
หรือคาเฟ่ต์ (Café) ส่ิงใดส าคญัต่อ

ท่านมากท่ีสุด 

𝑿 

จ านวนเมนู
เครื่องดื่ม / 

ราคา
อาหาร 

ราคา
เหมาะสมกบั
คณุภาพของ

สินค้า 

มีการจดั
โปรโมชัน่
พิเศษของ

ร้าน 

การมีมาตรฐานการ
บริการและพนักงานมี

อธัยาศยัดี 

จ านวนเมนูเครื่องดืม่ / ราคา
อาหาร 

15.39  -8.12* -2.82 -12.39* 
  (0.02) (0.55) (0.00) 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของ
สนิคา้ 

13.99   5.30 -4.27 
   (0.18) (0.18) 

การมจีดัโปรโมชัน่พเิศษของรา้น 16.49    -9.57* 
     (0.03) 
การมมีาตรฐานการบรกิารและ
พนักงานมอีธัยาศยัด ี

15.00   
 

 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตารางที ่10 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีค่ดิว่าการตดัสนิใจเลอืก
ที่ส าคญัที่สุด คอืจ านวนเมนูเครื่องดื่ม / ราคาอาหาร ให้ความส าคญักบัปัจจยัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ     
หรือคาเฟ่ต์ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก แตกต่างกับผู้ใช้บริการที่คิดว่าการตัดสินใจเลือกที่ส าคัญที่สุด คือราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ และการมมีาตรฐานบรกิารและพนักงานมอีธัยาศยัด ี 

ส่วนผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างคู่ที ่2 พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีค่ดิว่าการตดัสนิใจเลอืกทีส่ าคญัทีสุ่ด 
คอืการมจีดัโปรโมชัน่พเิศษของรา้น แตกต่างกบัผูใ้ชบ้รกิารทีค่ดิว่าการตดัสนิใจเลอืกทีส่ าคญัทีสุ่ด คอืการมมีาตรฐาน
การบรกิารและพนักงานมอีธัยาศยัดอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 11 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 
                รา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์ดา้นสิง่อ านวยความสะดวก จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม โดยใช้  
                สถติ ิBrown-Forsythe 

รปูแบบการด าเนิน
ชีวิต 

ปัจจยัในการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้าน
กาแฟหรือคาเฟ่ต์  

Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นกจิกรรม สิง่อ านวยความสะดวก 4.73 * 3 167.32 0.03 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 11 พบว่า จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ที่มรีูปแบบการด าเนินชีวิต   
ด้านกิจกรรมแตกต่างกัน หัวข้อ ท่านเดินทางไปใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์กับใครบ่อยที่สุด ให้ความส าคญั          
กบัปัจจยัดา้นสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 12 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
                หรอืคาเฟ่ต ์(Café) ดา้นสิง่อ านวยความสะดวก จ าแนกตามรปูแบบการด าเนินชวีติดา้นกจิกรรม  
                หวัขอ้ ท่านเดนิทางไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) กบัใครบ่อยทีสุ่ด โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  
                Dunnett’s T3 
ท่านเดินทางไปใช้บริการ
ร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ 
(Café) กบัใครบ่อยท่ีสุด 

𝑿 ไปคนเดียว ครอบครวั เพื่อน คนรกั 

ไปคนเดยีว 29.96  12.14* 4.85 10.26* 
   (0.01) (0.63) (0.03) 
ครอบครวั 17.82   -7.28 -1.87 
    (0.13) (0.99) 
เพื่อน 25.10    5.40 
     (0.34) 
คนรกั 19.69     

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  

จากตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่  พบว่า ผู้ใช้บริการที่ไปคนเดียว                
ให้ความส าคญักับปัจจยัการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์  ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก แตกต่าง        
จากผูใ้ชบ้รกิารทีไ่ปกบัครอบครวั และผูใ้ชบ้รกิารทีไ่ปกบัคนรกั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สรปุและอภิปรายผล 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ความถี่ในการใชบ้รกิาร และพื้นที่อยู่อาศยั แตกต่างกนั ให้ความส าคญั     
ในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ตแ์ตกต่างกนั 
 อายุ ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ          
หรือคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน      
ทีต่ัง้ไว ้เนื่องจาก ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ชี่วงอายุ 8 – 20 ปี และช่วงอายุ 21 – 35 ปี จะเดนิทางไปรา้นกาแฟโดยระบบขนส่ง
สาธารณะ ส่วนผู้ใช้บรกิารที่มชี่วงอายุ 36 – 50 ปี จะเดนิทางไปร้านกาแฟโดยรถยนต์ หรอืรถมอเตอร์ไซด์ส่วนตัว      
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วราพร แสงเล้า (2564) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิาร     
ร้านกาแฟของผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย พบว่า อายุที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารร้านกาแฟ   
ของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงราย แตกต่างกนั 
 อาชีพ ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกันให้ความส าคญักับปัจจยัในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ      
หรือคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน    
ที่ตัง้ไว้ เนื่องจาก ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการดื่มกาแฟช่วงเช้าก่อนเช้าท างาน          
ช่วงพกักลางวนั ผู้ใช้บรกิารกลุ่มนี้ต้องการร้านกาแฟที่อยู่ใกล้กบัสถานที่ท างาน หรอืสามารถไปใช้บรกิารซื้อกาแฟ     
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หรืออาหารได้ทุกช่วงเวลาเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานของ พิชชาอร กสิชีวิน (2565) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ร่วม        
ในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ (Cafe) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บรกิารร้านกาแฟ 
(Cafe) ทีม่อีาชพีแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ (Cafe) แตกต่างกนั 
 พืน้ทีอ่ยู่อาศยั ผูใ้ชบ้รกิารทีม่พีืน้ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ ด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน และด้านสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ      
ทีร่ะดบั 0.05 เนื่องจาก ใชบ้รกิารทีอ่ยู่พืน้ทีอ่าศยัเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นท าเลทีต่ัง้ของรา้น
มากที่สุด เพราะมพีื้นที่อยู่อาศยั หรอืสถานที่ท างานมากที่สุด เพื่อสะดวกต่อการตดัสินใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ        
ที่อยู่ใกล้หรอืเดนิทางสะดวกมาที่สุด ส่วนด้านสิง่อ านวยความสะดวก โดยผู้ใช้บรกิารที่อยู่พื้นที่อาศยัเขตปรมิณฑล    
ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นสิง่อ านวยความสะดวกมากทีสุ่ด เนื่องจากพืน้ทีป่รมิณฑลเป็นพืน้ทีอ่ยู่อาศยัเป็นส่วนใหญ่ 
ผู้ใช้บริการจึงต้องการหาร้านกาแฟ อยู่ใกล้กับที่อยู่อาศยั เพื่อนัง่พกัผ่อน นัง่อ่านหนังสือ หรือท างานเจรจาธุรกิจ         
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั กรวกิา ตระการวจิติร (2560) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่แมว    
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ใช้บริการที่อาศยัอยู่พื้นที่แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการ        
รา้นคาเฟ่แมวในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ผู้ใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม               
ด้านความสนใจ และด้านความคดิเหน็ แตกต่างกนั ให้ความส าคญัในการตดัสนิเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟหรอืคาเฟ่ต์
แตกต่างกนั 
 ด้านกิจกรรม หวัขอ้ ท่านเดนิทางไปใช้บรกิารร้านกาแฟกบัใครบ่อยที่สุด ให้ความส าคญักบัปัจจยัตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารด้านท าเลที่ตัง้ของร้าน และด้านสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 
0.05 เนื่องจากผู้ใช้บรกิารที่ไปกบัครอบครวัจะใหค้วามส าคญักนัด้านท าเลที่ตัง้สูงสุด เพราะครอบครวัจะเดนิทางไป  
แบบกลุ่มใหญ่ ประกอบด้วย ลูกหรอืหลาน และผู้สูงอายุ ซึ่งการท าจะเดนิทางไปใชบ้รกิารร้านกาแฟ ซึ่งการเดนิทาง   
แต่ละครัง้จะท าการหาข้อมูลท าเลที่ตัง้ของร้าน เพื่อสะดวกต่อการเดินทาง ส่วนด้านสิ่งอ านวยความสะดวก               
โดยผู้ใช้บริการที่ไปคนเดียวให้ความส าคญัสูงสุด เพราะลกัษณะการใช้บริการจะเป็นการนัง่พกัผ่อน หรือท างาน        
อ่านหนังสอื แทนทีจ่ะถ่ายรปูลงโซเชยีล 
 ดา้นความคดิเหน็ หวัขอ้ ท่านคดิว่าสิง่ทีส่ าคญัของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟสิง่ใดส าคญัต่อท่าน
มากที่สุด ให้ความส าคญักบัปัจจยัตดัสนิในเลอืกใช้บรกิารด้านสิง่อ านวยความสะดวกแตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญั     
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่ องจาก ปัจจุบันผู้ใช้บริการมีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงจากสถานการณ์ Covid-19             
อย่างการท างานนอกสถานที ่ซึ่งท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารทีม่าเพื่อท างาน หรอืเจรจาธุรกจิ ต้องการความสะดวกจากรา้น เช่น 
สญัญาณ Wifi, โต๊ะ เก้าอี้ หรอืปลัก๊ไฟ เป็นต้น เพื่อต้องการความสะดวกในใชบ้รกิารกาแฟ ผูใ้ชบรกิารจงึชอบรา้นทีม่ี
การบรกิารทีพ่รอ้มทุกอย่างและอยู่ในราคาทีเ่หมาะสม ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั วรารกัษ์ สกัแสน (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดม ีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบรกิารน ้ามนั      
ของผู้บริโภค เขตอ าเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ ความส าคัญกับปัจจัย                        
ดา้น สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เรื่องบรรยากาศในรา้นเป็นกนัเอง มหีนังสอืพมิพน์ิตยสารและไวไฟ (WIFI) ไวบ้รกิาร
ลูกคา้ตามล าดบั 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค 

 กลุ่มผู้ใช้บรกิารที่มชี่วงอายุ 15 – 20 ปี และกลุ่มผู้ใช้บรกิารที่มอีายุ 21 – 35 ปี พบว่า ลกัษณะพฤติกรรม   
ของผู้ใช้บรกิารทัง้สองกลุ่มช่วงอายุนี้มคีวามใกล้เคยีงกนั ซึ่งผู้ประกอบการที่ต้องการดงึดูดกลุ่มลูกค้าทัง้สองกลุ่มนี้     
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ควรต้องสร้างจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ โดยน าเสนอร้านออกมาเป็นการบริการรูปแบบใหม่ เช่น การคิดค้นเมนู 
Signature ที่มีแค่ที่ร้านนี้ เท่านัน้ เป็นต้น หรือการตกแต่งบรรยากาศภายในร้านที่โดดเด่นและแปลกใหม่ เช่น           
การออกแบบร้านเป็นรูปแบบของทมีอนิเมชัน่ เป็นต้น นอกจากนี้ท าเลที่ตัง้ส าคญัส าหรบัทัง้สองกลุ่มนี้ จะเดนิทาง      
โดยใช้ BTS / MRT / Airport Link หรือระบบขนส่งสาธารณะเป็นหลัก ดังนัน้ร้านควรเลือกท าเลที่ตัง้ให้เหมาะสม       
กบัผูใ้ชบ้รกิารทัง้สองกลุ่มนี้ เช่น การตัง้รา้นอยู่ใกลส้ถานีรถไฟฟ้า หรอืสถานทีม่รีะบบขนส่งสาธารณะผ่าน 
 กลุ่มผู้ใช้บรกิารที่มชี่วงอายุ 36 – 50 ปี พบว่า ผู้ประกอบการควรค านึงถึงเรื่องของสิง่อ านวยความสะดวก     
ใหต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่ส่วนใหญ่ผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มนี้จะเป็นวยัท างาน บางครัง้นัน้การนัง่ท างานทีบ่า้น 
หรอืที่ท างานท าให้ผู้ใช้บรกิารกลุ่มนี้อยากหาบรรยากาศท างานใหม่ จงึมานัง่ท างานร้านกาแฟที่อยู่บรเิวณใกล้เคยีง     
ซึ่งสิง่ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้บรกิารกลุ่มนี้ คอื ร้านที่มสีญัญาณ Wifi มโีต๊ะหรอืช่องเสยีบปลัก๊ไฟส าหรบั
ท างาน เป็นต้น ลทีต่ามมาจากการใชบ้รกิารรา้นโดยใชร้ะยะเวลานานมากขึน้ คอืการซื้อกาแฟ หรอือาหารภายในรา้น  
ทีม่ากขึน้ เพราะผูใ้ชบ้รกิารกลุ่มนี้ถอืเป็นกลุ่มทีม่รีายไดส้งู มกี าลงัในการใชจ้่าย 
 รปูแบบการด าเนินชีวิต (AIO) ของผู้บริโภค 
 รูปแบบการด าเนินชวีติประกอบดว้ย กจิกรรม ความสนใจ และความคดิเหน็ จากผลการวจิยัพบว่า รูปแบบ
การด าเนินชวีติมคีวามสมัพนัธ์กบัปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟ ในด้านท าเลทีต่ัง้ของร้าน และดา้น     
สิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลส่วนนี้ไปวางกลยุทธ์ แผนการตลาด เพื่อตอบสนอง         
ความต้องการของผูใ้ชบ้รกิาร โดยการเลอืกท าเลทีต่ัง้ของรา้นใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ถงึไดง้่าย นอกเหนือจากท าเลทีต่ัง้ที่ด ี
ควรจะจดับรรยายกาศภายในรา้นใหม้มีุมพกัผ่อน หรอืมุมนัง่ท างาน เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้รกิาร  
ทีอ่ยู่ในแต่ละพืน้ที ่
 ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
 ปัจจยัในการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ (Café) ให้ความส าคญัจากอนัดบัแรกจนอันดบั
สุดทา้ย 
 ด้านท าเลท่ีตัง้ของร้าน ที่ใกล้กับสถานี BTS / MRT / Airport Link ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ        
กบัด้านท าเลทีต่ัง้ของร้าน โดยผู้ใชบ้รกิารสามารถเดนิทางมาใชบ้รกิารได้ง่าย และไม่รู้สกึยากล าบากในการเดนิทาง               
มาใชบ้รกิาร 

ด้านส่ิงอ านวยความสะดวก เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการมีการเปลี่ยนแปลงไปตัง้แต่ผ่านช่วง     
Covid-19 เช่น การท างานนอกสถานทีท่ีม่ากขึน้ เป็นต้น ผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่ตอ้งการหาทีพ่กัผ่อน หรอืสถานทีท่ างาน
นอกบ้านมากขึน้ โดยผูป้ระกอบการควรมกีารตดิตัง้สิง่อ านวยความสะดวกภายในรา้น เช่น Wifi, โต๊ะส าหรบัพกัผ่อน
หรอืนัง่ท างาน หรอืปลัก๊ไฟ เป็นต้น เพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถใชบ้รกิารภายในรา้นไดม้ากขึน้ และเกดิความพงึพอใจ    
ในสิ่งอ านวยความสะดวกภายในร้าน ท าให้เกิดการมาใช้บริการซ ้าส าหรบักลุ่มผู้ใช้บรกิารที่ต้องการมานัง่พกัผ่อน     
หรอืท างาน 

ด้านรูปแบบการตกแต่งร้าน ปัจจุบันผู้ใช้บริการมีการถ่ายรูปจากการท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก 
ผูป้ระกอบการควรออกแบบรา้นใหเ้ป็นเอกลกัษณ์ โดดเด่น และมคีวามสวยงาม เพื่อดงึดดูผูใ้ชบ้รกิารเขา้มาใหม้ากทีสุ่ด 
จากจุดเด่นในการตกแต่งรา้น และสามารถท าใหเ้กดิการตดัสนิใจการเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟจากลูกคา้ไดง้า่ยมากขึน้ 

ด้านรสชาติของกาแฟ ผู้ประกอบการควรค านึงถงึวตัถุดบิทีน่ ามาประกอบการท ากาแฟนัน้ต้องมคีุณภาพ 
และรสชาติเข้มข้น รวมถึงการคิดเมนูเครื่องดื่มตามช่วงเทศกาลหรือเมนูเครื่องดื่มที่เป็น Signature ของทางร้าน       
หรือคิดโปรโมชัน่ส าหรบัเมนูเครื่องดื่ม เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีตวัเลือกในการเลือกเครื่องดื่มที่มากขึ้น และรู้สึกคุ้มค่า      
เพื่อสรา้งความแตกต่างและประสทิธภิาพในการแขง่ขนักบัคู่แขง่ทีม่อียู่มากในปัจจุบนั 
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ด้านความหลากหลายของเมนูอาหาร ผู้ประกอบการควรค านึงถึงเมนูอาหาร เช่น เมนูเครื่องดื่ม เมนู      
ของคาว และเมนูของหวาน มีให้ผู้ชบิริการเลือกรบัประทาน และที่ส าคญัเมนูอาหารต้องม ีSignature ของทางร้าน    
เพื่อดงึดูดลูกคา้เขา้มาใชบ้รกิารมากขึน้ และราคาต้องเหมาะสมกบัคุณภาพของอาหาร เพื่อใหลู้กคา้ทีม่าใชบ้รกิารรูส้กึ
คุม้ค่ากบัการทีต่ดัสนิใจเลอืกรา้นกาแฟ 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรศกึษาปัจจยัไดอ้ื่น ๆ  ทีม่คีวามเกีย่วขอ้กบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารกาแฟหรอืคาเฟ่ต ์(Café) เพิม่เตมิ 

เช่น ค่านิยม ทศันคต ิเป็นตน้ เพื่อน ามาใชป้ระกอบการวจิยัในครัง้ต่อไปใหม้คีวามน่าสนใจมากยิง่ขึน้ 
2. ควรท าการศกึษารา้นกาแฟประเภทอื่น ๆ เช่น รา้นกาแฟประเภทในเครอื เพื่อน ามาวเิคราะห์ปัจจยัต่างๆ 

และส่วนแบ่งทางการตลาด 
3. ควรท างานศึกษาปัจจยัการตัดสินใจเลือกใช้บริการกาแฟหรือคาเฟ่ต์ (Café) ให้มีขอบเขตที่กว้างขึ้น      

โดยขยายพืน้ทีไ่ปยงัภูมภิาคหรอืจงัหวดัอื่น 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 สารนิพนธ์เรื่อง การวเิคราะห์ร่วมในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟหรอืคาเฟ่ต์ (Café) ของผู้บรโิภค   
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณา ช่วยเหลือ และค าแนะน าอย่างดียิ่ง จาก 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดษิฐสุวรรณ ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ที่ได้สละเวลา ถ่ายทอด ความรู้ แนวคดิวธิกีาร 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่ประโยชน์ และตรวจสอบแก้ไข้ข้อบกพร่องต่างๆ ด้วย ความเอาใจใส่อย่างยิ่งตัง้แต่เริม่ต้น
ด าเนินการวจิยัจวบจนส าเรจ็เรยีบรอ้ย ผูว้จิยักราบขอบพระคุณ เป็นอย่างสงู 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ และอาจารย์ ดร. ญาณพล แสงสันต์ ที่กรุณา
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั และเป็นกรรมการสอบตลอดจนใหค้ าแนะน าในงานวจิยันี้ส าเรจ็ลุล่วง   
ไปไดด้ว้ยด ี 

ขอขอบคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามเพื่อเกบ็ขอ้มูล    
ท าวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ลุล่วงไปดว้ยด ี

ขอขอบคุณพระคุณต่อมารดา และบุคคลในครอบครัว ที่มอบโอกาสทางการศึกษา ท าให้ผู้วิจ ัย                
ประสบความส าเรจ็ในการด าเนินการท าสารนิพนธแ์ละการศกึษาระดบับณัฑติศกึษาในครัง้นี้ 

ทา้ยทีสุ่ด ขอขอบคุณ พี่ๆ  เพื่อนนิสติสาขาการตลาด (นอกเวลา) รุ่น 24 ทุกท่าน ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืตลอดมา 
ช่วยให้ค าปรกึษาเรื่องเรยีน การท าวจิยั ขัน้ตอนต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง และขอขอบคุณพระคุณทุกท่านที่ไม่ได้กล่าวถึง      
ไดห้มดมา ณ ทีน่ี้ ขา้พเจา้ซาบซึ้งในความกรุณา เป็นอย่างสงู 
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อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กบัคณุภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อ
ความจงรกัภกัดีต่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกค้าชาวไทย 

INFLUENCE OF ONLINE MARKETING MIX ON SERVICE QUALITY THAT AFFECTS 
THE LOYALTY OF THAI CUSTOMERS TO THE TWG BRAND TEA SHOP. 

 
วราสณีิ ลมิปโสภา เศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์

Warasinee Limpasopha1, Sedtawat Prommasit2 
 

บทคดัย่อ 

 
 การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมายเพื่อศกึษาอทิธพิลของส่วนประการตลาดออนไลน์กบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ผีล
ต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร
รา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื  
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถติิ     
ทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
และการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 40 - 49 ปี 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท และมีอาชีพรับจ้าง/ธุรกิจส่วนตัว            
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด คุณภาพการให้บริการอยู่ในระดบัดีมากที่สุด      
และความจงรกัภักดีมีความจงรักภักดีมากที่สุด ผลการทดสอบความจงรกัภักดี พบว่า เพศชายสูงกว่าเพศหญิง 
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรขีึน้ไปสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวัมอีิทธพิลต่อความจงรกัภกัดี และสามารถ    
ร่วมพยากรณ์ความจงรักภักดี ได้ร้อยละ 21.80 คุณภาพการให้บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ                 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้มอีิทธพิลต่อความจงรกัภกัดีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
และสามารถร่วมพยากรณ์ความจงรกัภกัด ีได้ร้อยละ 30.10 ในการศกึษาครัง้นี้เป็นประโยชน์ส าหรบัธุรกิจแฟรนไชส์
อาหารและเครื่องดื่ม โดยผู้ประกอบการสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันาแผนการตลาดเพื่อให้ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย    
ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพเพื่อสรา้งความจงรกัภกัดใีหก้บักลุ่มเป้าหมายและท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัได ้
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Abstract 
 

  The aim of this research is to study the influence of the online marketing mix and the service quality 
of TWG brand tea shops. The sample is Thai consumers in the Bangkok metropolitan area on the loyalty of 
Thai customers who used the services of TWG brand tea shop. There were 385 people by questionnaire have 
reliability is 0.5. The statistics for data analysis were in terms of percentage, mean, standard deviation, t-test, 
One-way Analysis of Variance and Multiple Regression Analysis. The results indicated that the majority of the 
respondents were female, aged 40-49, and had the educational level of a bachelor’s degree, a monthly income 
of 30,001-45,000 Baht and worked in an employment or personal business. The respondents ranked the online 
marketing mix as the most important and the respondents rated the quality of service at the best level and in 
terms of loyalty to the TWG brand tea shop, the respondents were the most loyal. The online marketing mix 
found that product, price, and privacy aspects influenced loyalty with a statistical significance at the 0.05 level 
and prediction loyalty of 21.8%. Service quality was found to be the concreteness of the service. The response 
to customers and the aspect of knowing and understanding customers has a statistically significant influence 
on loyalty at a 0.05 level and a prediction loyalty of 30.10%. This study is beneficial for food and beverage 
franchise businesses. Entrepreneurs can use the research results to develop marketing plans to effectively 
reach target groups in order to create loyalty among target groups and gain a competitive advantage.  
 
Keywords: Loyalty, Online marketing mix, Service quality, TWG brand tea shop 

 
บทน า 

  ธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มถอืเป็นแฟรนไชสท์ีม่กีารเตบิโตมากกว่าแฟรนไชสอ์ื่นๆ ในแต่ละปี เพราะไม่ว่าจะมี
สถานการณ์ใดเกิดขึน้ ผูค้นต้องกนิ ต้องดื่ม เป็นปัจจยั 4 ทีค่นทัว่โลกต้องการ พบว่า แฟรนไชสอ์าหารและเครื่องดื่ม     
มจี านวนมากกว่ารอ้ยละ 50 ของธุรกิจแฟรนไชส์ในตลาดเมอืงไทย (Thaifranchisecenter, 2565) นัน่แสดงใหเ้หน็ว่า
ธุรกจิแฟรนไชสอ์าหารและเครื่องดื่มไดร้บัผลกระทบน้อยมาก แมป้ระเทศไทยจะเผชญิกบัวกิฤตโควดิ -19 ตัง้แต่ต้นปี 
พ.ศ. 2563 เป็นต้นมา ส าหรบัธุรกิจแฟรนไชส์ที่จะได้รบัความนิยมในปี พ.ศ. 2566 หลายฝ่ายที่เกี่ยวขอ้งในแวดวง  
แฟรนไชสบ์อกเป็นแนวทางเดยีวกนัว่า แฟรนไชสอ์าหารและเครื่องดื่มมาแรง เพราะผูค้นตอ้งกนิ ตอ้งดื่ม แมว้่าธุรกจิจะ
ไดร้บัผลกระทบจากโควดิ-19 แต่แฟรนไชส์รา้นอาหารและเครื่องดื่มไดป้รบัมาใหบ้รกิารเดลเิวอรี ่ไม่จ าเป็นต้องมหีน้า
รา้นอย่างเดยีว เพยีงแต่ตอ้งมคีวามสามารถในการท า Digital marketing 

  ร้านชาแบรนด์ TWG เป็นหนึ่งในแฟรนไชส์ที่มีความหรูหรา โดยที่สาขา TWG siam paragon เป็นร้าน         
ที่เหมาะกบัการถ่ายรูป บรรยากาศหรูหรามาก ถ่ายรูปออกมาสวยทุกมุม สถานที่ตัง้ตัง้อยู่กลางห้างสยามพารากอน 
สามารถมองคนเดนิไปเดนิมาได ้มเีมนูหรอืรายการ เช่น เซตอาฟเตอรนู์นท ีรสชาตดิ ีแซนดว์ชิทีร่สชาตอิร่อย เครื่องดื่ม 
Welcome drink แต่ในส่วนของชารอ้นทีเ่สรฟิมาเป็นกา สามารถเลอืกชนิดชาได ้(Wongnai, 2566) 
  ร้านชาแบรนด์ TWG มเีมนูให้เลอืกหลากหลาย ชงแล้วได้ความหอมของชา ราคาเครื่องดื่มที่เหมาะสมกบั
คุณภาพและระดับรายได้ของผู้บริโภค มีการท า โปรโมชัน เน้นเปิดในแหล่งที่เป็นออฟฟิศหรือแหล่งชุมชน               
หรอืหา้งสรรพสนิคา้ แต่ปัญหาและอุปสรรคของรา้นชาแบรนด ์TWG คอื มคีู่แขง่ขนัในบรเิวณเดยีวกนั การท าโปรโมชนั
เป็นแบบเก่าทีข่าดความเรา้ใจ ราคาส าหรบัตลาดล่างยงัแพงเกินไป เมนูทีข่ายขาดความแปลกใหม่ เป็นต้น (อคัรพล 
เรืองกิตติวิลาส , 2563) พนักงานยังขาดการมีหัวใจในการให้บริการ (Service mind) ทางร้านพยายามที่จะใช้       
แผนการตลาด เช่น เมนูชาให้หลากหลาย การท าโปรโมชันแบบใหม่ และพยายามฝึกอบรมหรือสร้างทักษะ             
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ของพนักงานร้านให้มีใจรกับริการ และสร้างความประทบัใจในการให้บริการส่งผลให้ผู้บริโภคกลบัมาใช้บริการซ ้า       
จนเกิดความภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ในด้านอารมณ์ที่เป็นความพึงพอใจ หรือเกิดจากเหตุผลที่สามารถ          
สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

  จากความส าคญัและปัญหาดงักล่าว ท าให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาเรื่อง  อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย และน าขอ้มูล    
ที่ได้รบัไปปรบัปรุงแผนการตลาด และการฝึกอบรมการให้บรกิารของพนักงานเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิความพอใจสูงสุด     
มจี านวนลูกคา้เพิม่มากขึน้ ส่งผลใหผ้ลประกอบการสงูขึน้ สามารถเป็นธุรกจิทีย่นืหยดัในหมู่คู่แขง่ของบรเิวณเดยีวกนั 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

  1. เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ระดบัคุณภาพการใหบ้รกิารและระดบั
ความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย 

  2. เพื่อเปรยีบเทยีบระดบัความจงรกัภกัดตี่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย จ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืนและอาชพี 

  3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อความจงรกัภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG     
ของลูกคา้ชาวไทย 

  4. เพื่อศกึษาคุณภาพการใหบ้รกิารทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย 

 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
                ตวัแปรอิสระ        ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ผู้วจิยัได้น าทฤษฎีของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2563) 
กล่าวว่า ส่วนแบ่งการตลาดตามตวัแปรประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั สมาชกิในครอบครวั 
ระดบัการศกึษา การประกอบอาชพี รวมถึงด้านรายได้ เหล่านี้เป็นเกณฑ์ใช้ในการแบ่งตลาดด้านประชากรศาสตร์         

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ  2. อาย ุ  3. ระดบัการศกึษา 
4. รายได ้ 5. อาชีพ 
 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
1. ผลิตภณัฑ ์       2. ราคา 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย       4. การส่งเสรมิการตลาด 
5. การรกัษาความเป็นส่วนตวั    6. การใหบ้รกิารส่วนบคุคล 

คุณภาพการให้บริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร   2. ความเชื่อถือไวว้างใจได ้
3. การตอบสนองต่อลกูคา้        4. การใหค้วามเชื่อมั่นต่อลกูคา้ 
5. การรูจ้กัและเขา้ใจลกูคา้ 
 
 

ความจงรักภกัดีต่อร้านชาแบรนด ์
TWG ของลูกค้าชาวไทย  

    1. การกลบัมาซือ้ซ  า้ 
    2. การบอกต่อ 
    3. การปกป้องเถียงแทน 
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ที่ส าคัญและสถิติที่ว ัดได้ของคนที่ช่วยในการก าหนดวัตถุประสงค์ทางตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน            
จะก าหนดลกัษณะพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัได ้ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของผู้บรโิภคและปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อความจงรกัภกัดีในตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคกาแฟแฟรนไชสข์องไทย 
ณัฐทชิา ชาญวทิย์การ (2563) พบว่า ระดบัการศกึษาและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อความจงรกัภกัดี  
ในตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ กล่าวโดย Kotler & Keller (2016)      
กล่าวว่า การเสนอขายสนิค้าและการบรกิารทางการตลาด นักการตลาดต้องค านึงถึงความจ าเป็นและความต้องการ 
(Need and wants) ของผู้บริโภคเป็นพื้นฐานส าคัญและพยายามท าให้สินค้าและการบริการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่ง         
ของการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค  (กวินตรา          
มาพนัศร,ี 2562) ในรูปแบบการเสนอขายสนิค้าและการบรกิารที่รูจ้กักนัดใีนชื่อว่า "Marketing mix" หรอืส่วนประสม
การตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์   ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษา                 
ความเป็นส่วนตวั และการให้บรกิารส่วนบุคคล ซึ่งเป็นเครื่องมอืและกิจกรรมทางการตลาด รวมถึงการด าเนินงาน     
ทางการตลาดจนเกิดผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ของผู้ประกอบการธุรกิจ และเพื่อให้บรรลุจุดสูงสุดทุกกิจกรรม           
ต้องตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคตามกลุ่มเป้าหมาย (กีรดิต พจน์สมพงส์, 2563)            
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online marketing mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย        
6 P’s โดยส่วนประกอบของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกตัวเป็นปัจจัยที่ส าคัญและมีความเกี่ยวเนื่ องกัน              
เป็นอย่างยิง่เพื่อจะด าเนินการตลาดออนไลน์ใหไ้ดม้าซึง่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัในธุรกจิ  
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการ กล่าวโดย Parasuraman et al. (1985) กล่าวว่า 
คุณภาพการให้บรกิาร (Service quality) หมายถึง การสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกค้าทัง้ภายในและภายนอกว่าลูกค้า    
จะได้รบัสิง่ที่ต้องการจนก่อใหเ้กิดความพงึพอใจ ซึ่งความพงึพอใจเป็นความรู้สกึหรอืทศันคตขิองลูกค้าทีม่ตี่อสนิคา้    
หรอืบรกิาร หลงัจากทีไ่ด้ใชง้านหรอืได้รบัสิง่นัน้ไปแล้ว ความพงึพอใจของลูกค้าจะเป็นตวัก าหนดการรบัรูข้องลูกคา้
เกี่ยวกับคุณภาพ ความคาดหวังและความชอบ  คุณภาพการให้บริการมีผลต่อความภักดี ซึ่งประกอบด้วย             
ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ความน่าเชื่อถอื การตอบสนองความตอ้งการ การสรา้งความมัน่ใจ และความเหน็อกเหน็
ใจ โดยคุณภาพการให้บริการจะระบุถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัของลูกค้ากับสิ่งที่ลูกค้าได้รบัเกี่ยวกบั   
บริการ ซึ่งเป็นความรู้สึกของลูกค้าเพื่อประเมินประสบการณ์ของลูกค้าที่ได้รับจากการบริการ ผู้ประกอบการ           
ควรตระหนักว่าคุณภาพการให้บริการที่ดีสามารถกลายเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จได้และส่งผลต่อการเติบโต             
ในขณะเดยีวกนักท็ าใหเ้กดิความยัง่ยนื และความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั (สุดารตัน์ พลายพงษา, 2564) การบรกิารทีม่ี
มาตรฐานสูงเพื่อตอบสนองได้ตรงความต้องการของลูกค้าหรือสามารถสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กบัลูกค้า      
เป็นสิง่ส าคญัในการประกอบธุรกจิ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรทีจ่ะใหค้วามส าคญักบัคุณภาพการบรกิาร โดยความส าคญั
ของคุณภาพการบรกิาร สามารถแบ่งออกได ้2 อย่าง คอื  1. ความส าคญัในเชงิคุณภาพ คอื การสรา้งความจงรกัภกัดี
ให้ลูกค้า เป็นการส่งต่อภาพลกัษณ์ทางธุรกิจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจ และเป็นการสร้างความแตกต่าง 2. ความส าคญั    
ในเชิงปริมาณ คือ การลดค่าใช้จ่ายในการปรบัปรุงและแก้ไขข้อผิดพลาด สามารถเพิ่มยอดขายและเพิ่มส่วนแบ่ง      
ทางการตลาดใหก้บัธุรกจิ (ธธรีธ์ร ธรีขวญัโรจน์ และสุพจน์ กฤษฎาธาร, 2563) 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดี อ้างองิจาก Reichheld & Sasser (1990) การรกัษาผูบ้รโิภค  
ที่ภักดีเอาไว้เป็นเป้าหมายที่ส าคัญในการท าการตลาดเชิงสัมพันธ์ กล่าวได้ว่า ความพึงพอใจและความภักดี              
ของผูบ้รโิภค จงึมอีทิธพิลทางบวกต่อผลประกอบการทางการเงนิ ซึ่งประโยชน์ของผูบ้รโิภคทีภ่กัดมีมีากมาย สามารถ
อธบิายไดด้งันี้ ท าใหม้กีารกลบัมาซื้อซ ้า ท าใหซ้ื้อในปรมิาณทีม่ากขึน้ มกีารแนะน าบอกต่อไปยงัเพื่อนและครอบครวั 
ไดร้บัขอ้มูลป้อนกลบัเพื่อใหอ้งค์กรไดน้ ากลบัมาปรบัปรุงแก้ไข มชี่องการซื้อทีห่ลากหลายท าใหเ้พิม่มูลค่าการบรโิภค 
สามารถตัง้ราคาพรีเมี่ยมเพราะผู้บริโภคมีความเชื่อมัน่ในองค์กรมาก  และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเพื่อรักษาผู้บริโภค                
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ที่มีความภักดีจะต ่ากว่าต้นทุนในการสร้างผู้บริโภคใหม่  David A.Aaker (2009) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกและมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าบริการ โดยอาจจะเป็นผลจาก
ประสบการณ์ในการใช้สนิค้าหรอืการรบับรกิารที่ด ีจนท าให้เกิดความเชื่อมัน่และความไว้วางใจในตราสนิค้า อีกทัง้
สนิคา้และบรกิารยงัตอบโจทยต์รงตามวตัถุประสงคจ์นกลายเป็นความพงึพอใจสูงสุดของผูบ้รโิภคได ้สิง่เหล่านี้จะท าให้
เกิดการซื้อซ ้าต่อเนื่ องตลอด และ Brand Buffet. (2020) กล่าวว่า การแชร์ในโลกออนไลน์ ถือเป็นจุดเริ่มต้น             
ของการสร้าง Loyalty เพื่อบอกกลุ่มเพื่อนให้ใช้สินค้าแบรนด์เดียวกัน โดยสามารถจัดความภักดีได้ 3 ระดับ คือ          
1) Repeated customer ลูกค้าซื้อซ ้า เป็นกลุ่มลูกค้าทัว่ไปที่อาจมีการซื้อซ ้าบ้างอยู่แล้ว 2) Advocate แฟนคลับ        
เป็นกลุ่มซื้อซ ้า และบอกต่อคนอื่นๆ 3) Evangelist สาวก ซุปเปอร์แฟน เป็นกลุ่มซื้อซ ้า บอกต่อ และท าหน้าทีป่กป้อง
แบรนด ์เมื่อเกดิเรื่องทีเ่สยีหายกบัแบรนด์ โสภณ แยม้กลิน่ (2566) ไดอ้ธบิายความหมายของ สาวกแบรนด ์(Brand 
evangelist) หมายถึงลูกค้ามคีวามเชื่อมัน่ในสนิคา้และบรกิารของแบรนด์ เชื่อมัน่แบรนด์ ในระดบัเดยีวกบัความเชื่อ
แนวศาสนา จนเชญิชวนผูอ้ื่นใหห้นัมาใชแ้บรนดน์ี้ดว้ยกนั รวมถงึ คอยแก้ต่างใหก้บัแบรนด์ในกรณีมเีหตุการณ์ดา้นลบ
ต่างๆ โดยทัง้หมดน้ีท าดว้ยใจและไม่มคี่าตอบแทนอะไรเลย เรยีกว่า เชื่อมัน่ในแบรนดร์ะดบั “ศาสดา กบั สาวก” นัน่เอง 
  

วิธีการด าเนินงานวิจยั 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ที่มีจ านวน            
ไม่แน่นอน 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกคา้ชาวไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุ่มประชากรตวัอย่างดงักล่าว ไม่สามารถทีจ่ะก าหนด ความแน่นอนได ้ผูว้จิยัจงึไดใ้ชส้ตูร
การค านวณโดยไม่ทราบขนาดประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2561) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% ยอมรบั
ความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่าง ทัง้หมด 385 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง ดงันี้ 
 

    𝑛 =  
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
    เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
     P = ค่าเปอรเ์ซน็ทีต่อ้งการจะสุ่มจากประชากรทัง้หมด (P = 0.50) 
     q = 1-p 
     e = ระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
    Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกต ิ(Z = 1.96) 
 

ส าหรบังานวจิยันี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดค่าความเชื่อมัน่ที ่95% Z เท่ากบั 1.96 และ ก าหนดให ้e เท่ากบั 0.05    
แทนค่าได ้ดงันี้   

𝑛 =  
1.962(0.50)(1 − 0.50)

0.052
 

 
     n = 385 คน 
  วิธีการสุ่มตวัอย่าง ใชข้ ัน้ตอนการสุ่มตวัอย่าง 3 ขัน้ตอน ดงันี้ 
  ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เน่ืองจากรา้นชาแบรนด ์TWG ในประเทศ
ไทยมทีัง้หมด 4 สาขา ไดแ้ก่ 1) สาขาด ิเอม็โพเรยีม 2) สาขาสยามพารากอน 3) สาขาไอคอนสยาม 4) สาขาเซน็ทรลั
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ชดิลม จงึใช้วธิเีก็บขอ้มูลจากสาขาที่สามารถนัง่รบัประทานอาหารที่ร้านได้ ได้แก่ สาขาด ิเอ็มโพเรยีม , สาขาสยาม
พารากอน และสาขาไอคอนสยาม 

  ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดจ านวนตวัอย่างจากวธิีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบเจาะจง แต่ละสาขาในจ านวนทีเ่ท่ากนั ไดแ้ก่ สาขาด ิเอม็โพเรยีม ชัน้ G จ านวน 128 คน สาขา ไอคอน
สยาม ชัน้ G จ านวน 128 คน และสาขาสยามพารากอน ชัน้ G จ านวน 129 คน 

  ขัน้ตอนท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้
บริการร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย โดยสุ่มตวัอย่างแบบช่วงเวลา และแจกแบบสอบถามผ่านทาง QR 
Code ทุกวนัทุกสาขา ในช่วงเวลา 12.00 น. - 14.00 น. และช่วงเวลา 17.00 น. - 19.00 น. รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 
385 คน 

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั เป็นแบบสอบถามโดยเริม่จากมคี าถามคดักรอง และส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพี เป็นค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบ ส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัความคดิเหน็และระดบั
ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัความคดิเห็นและระดบัคุณภาพบรกิาร    
ของปัจจยัคุณภาพการใหบ้รกิาร ส่วนที ่4 เกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย โดยแบบสอบถามทีม่คี่าความเชื่อมัน่ 0.885 

  การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของงานวิจยั โดยสามารถแบ่งการน าเสนอ
ออกมาได้ 2 ส่วน คือ 1) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชงิพรรณา (Descriptive statistics) จากแบบสอบถามทัง้ 5 ส่วน   
โดยใช้สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อให้ได้ค่ามาวิเคราะห์เป็นข้อมูลเชิงพรรณา 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistic) ใช้ทดสอบสมมติฐานที่ได้ตัง้ไว้ ซึ่งจะใช้วธิวีเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (multiple regression 
analysis) 
 
ผลการวิจยั  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
  1. วิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยการหาความถี่ และค่าร้อยละ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 40 - 49 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
30,001 - 45,000 บาท และประกอบอาชพีรบัจา้ง/อาชพีอสิระ/ธุรกจิส่วนตวั  
  2. การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชา   
แบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย โดยการหาค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ �̅� S.D.    แปลผล 
1 ดา้นผลติภณัฑ์ 4.22 0.391 ส าคญัมากทีสุ่ด 
2 ดา้นราคา    4.22 0.385 ส าคญัมากทีสุ่ด 
3 ดา้นการจดัจ าหน่าย   4.13 0.336 ส าคญัมาก 
4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 4.33 0.414 ส าคญัมากทีสุ่ด 
5 ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 4.20 0.509 ส าคญัมาก 
6 ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล 4.21 0.463 ส าคญัมากทีสุ่ด 
 รวม 4.22 0.218 ส าคญัมากทีสุ่ด 
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  จากตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์อยู่ในระดบั
ความส าคญัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวม 4.22 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.218 และด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ     
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัส าคญัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.33 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.414  
  ด้านผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นผลติภณัฑ์
โดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มคีวามส าคญัในระดบัมากที่สุดได้แก่ 
อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติดี บรรยากาศหรือการตกแต่งร้านหรูหรา และข้อที่มีความส าคญัในระดบัมาก ได้แก่ 
พนักงานใหบ้รกิารอย่างน่าประทบัใจ และอาหารและเครื่องดื่มมหีลากหลายเมนู 

  ด้านราคา ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคาโดยรวม
อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีความส าคญัในระดบัมากที่สุดได้แก่ ราคา        
มคีวามคุ้มค่ากบัคุณภาพของผลติภณัฑ์ ราคาที่แสดงมคีวามแน่นอนทัง้หน้าร้านและทางออนไลน์ มกีารแสดงราคา    
ใหเ้หน็อย่างชดัเจน และขอ้ทีม่คีวามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคามคีวามคุม้ค่ากบัภาวะเศรษฐกจิปัจจุบนั 

  ด้านการจดัจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์         
ด้านการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดบัส าคญัมาก 
ได้แก่ เว็ปไซต์มีความรวดเร็วในการโหลดข้อมูล แพลตฟอร์มออนไลน์เดลิเวอรี่มีหลายช่องทาง  เว็ปไซต์อ่านง่าย        
ใชง้านงา่ย และมหีลายสาขาตามศูนยก์ารคา้ชัน้น า 

  ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้อยู่ในระดบั
ส าคญัมากที่สุด ได้แก่ มกีารประชาสมัพนัธ์แจง้ข่าวสารใหก้บัลูกค้าสม ่าเสมอ พนักงานคอยประชาสมัพันธ์ให้ขอ้มูล
สนิคา้หน้ารา้น การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์น่าสนใจ การโฆษณาประชาสมัพนัธเ์ฉพาะสมาชกิผ่านทางอเีมลล์ 
  ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวัโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่มี
ความส าคญัในระดบัมากทีสุ่ดไดแ้ก่ ขอ้มูลของฉันเป็นของฉันตลอดเวลา มกีารเขา้รหสั (Password) ก่อนเขา้ถงึขอ้มลู
ส่วนตวั และขอ้ทีม่คีวามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ มูลของฉันเป็นส่วนตวัเสมอ สามารถแก้ไขและเขา้ถงึขอ้มลูส่วนตวั
ของตนเองไดต้ลอดเวลา 
  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคลโดยรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่ี
ความส าคญัในระดบัมากทีสุ่ดไดแ้ก่ ประวตักิารซื้อสนิค้าในระบบยงัถูกต้องเสมอ และขอ้ทีม่คีวามส าคญัในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ มลูในการเขา้ถงึระบบไม่ตอ้งคยีใ์หม่ทุกครัง้ทีใ่ชง้าน และสามารถปรบัแต่งขอ้มลูไดด้ว้ยตวัเอง 

  3. การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัคุณภาพการใหบ้รกิาร ทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทย โดยการหาคา่เฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของปัจจยัคุณภาพการใหบ้รกิาร 
 ปัจจยัคณุภาพการให้บริการ �̅� S.D. ระดบัของคณุภาพบริการ 
1 ดา้นความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 4.20 0.504 ดมีาก 
2 ดา้นความเชื่อถอืไวว้างใจได ้ 4.17 0.482 ดมีาก 
3 ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ 4.20 0.457 ดมีาก 
4 ดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ 4.32 0.450 ดมีากทีสุ่ด 
5 ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ 4.34 0.505 ดมีากทีสุ่ด 
 รวม 4.25 0.250 ดมีากทีสุ่ด 
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  จากตารางที ่2 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัระดบัของคุณภาพบรกิาร อยู่ในระดบัดมีากที่สุด    
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.250 ด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื ด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้    
มรีะดบัของคุณภาพบรกิารดมีากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.505  
  ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ     
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบรกิารโดยรวมคุณภาพบรกิารอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่   
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ บรรยากาศภายในรา้นมคีวามหรูหรา อาหารเดลเิวอรีม่กีารบรรจุหบีห่อสวยงาม ใชง้านง่าย 
และข้อที่เห็นด้วยมาก ได้แก่ เว็ปเพจมีความสวยงาม ตัวหนังสือที่ใช้อ่านง่ายชดัเจน และอุปกรณ์บนโต๊ะอาหาร         
ท าจากวสัดุอย่างด ีเช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใส่ชา ผา้เชด็ปาก ผา้ปโูต๊ะ 

  ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ            
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้โดยรวมคุณภาพบรกิารอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ที่เห็นด้วย    
มากที่สุด ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่มมีมาตรฐาน คือ รสชาติเหมือนเดิมทุกครัง้ที่ร ับประทาน และ ข้อที่เห็นด้วย         
มาก ไดแ้ก่ บรกิารมมีาตรฐาน คอื ใชบ้รกิารกี่ครัง้กไ็ดร้บัการบรกิารเหมอืนเดมิ พนักงานมคีวามเอาใจใส่ในการบรกิาร
ทุกคนอย่างเท่าเทยีม สนิคา้ทีม่หีน้าเวป็ไซต ์ไปทีห่น้ารา้นกม็สีนิคา้นัน้จรงิ 

  ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ            
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าโดยรวมคุณภาพบริการอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าข้อที่เห็นด้วย    
มากที่สุด ได้แก่ มีกระบวนในการช าระเงินที่รวดเร็ว แอดมินในออนไลน์คอยตอบค าถามด้วยความรวดเร็วเสมอ       
และขอ้ที่เหน็ด้วยมาก ได้แก่ พนักงานมคีวามกระตือรอืร้นในการช่วยเหลอืและใหบ้รกิาร พนักงานใหบ้รกิารถูกต้อง
ตามความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยความรวดเรว็ 

  ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ     
ด้านการให้ความเชื่อมัน่ต่อลูกค้าโดยรวมคุณภาพบริการอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าทุกข้อ        
เห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ เมื่อมกีารประชาสมัพนัธ์สนิคา้ ลูกค้ามาซื้อสนิค้านัน้ๆ ก็จะได้สนิค้านัน้จรงิๆ เช่น โปรโมท 
เครื่องดื่ม 1 ฟรี 1 เมื่อสมาชิกโชว์บัตรประชาชนในวันเกิด เมื่อลูกค้าสัง่สินค้าผ่านเว็ปไซต์ ก็จะได้รับสินค้า                
ตรงตามทีส่ัง่ซื้อ พนักงานของรา้นมคีวามรูเ้กีย่วกบัการบรกิารและสามารถใหข้อ้มลูท่านไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

  ด้านการรู้จ ักและเข้าใจลูกค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ            
ด้านการรู้จกัและเขา้ใจลูกค้าโดยรวมคุณภาพบรกิารอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้เหน็ดว้ย
มากที่สุด ได้แก่ พนักงานให้ค าแนะน าเครื่องดื่มที่เหมาะสมกับลูกค้าได้ ทางร้านมีวิธีการช าระเงินหลากหลาย           
เพื่อรองรบัลูกคา้ พนักงานสามารถจดจ ารายละเอยีดลูกคา้ได ้เช่น ชอบสัง่เครื่องดื่มเมนูอะไร ระดบัความหวาน น ้าแขง็ 
ขนาดแกว้ 
  4. การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย  
 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ของความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
 ความจงรกัภกัดีต่อร้านชาแบรนด ์TWG �̅� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
1 ดา้นการกลบัมาซื้อซ ้า 4.36 0.421 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
2 ดา้นการบอกต่อ 4.27 0.526 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
3 ดา้นการปกป้องเถยีงแทน   4.24 0.530 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 รวม 4.29 0.277 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

   
  จากตารางที ่3 ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทยทีใ่ชบ้รกิาร มรีะดบัความจงรกัภกัดมีากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.29 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.277 
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เมื่อพจิารณาค่าเฉลีย่รายดา้น ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่สงูสุดคอื ดา้นการกลบัมาซื้อซ ้า ลูกคา้ชาวไทยจะกลบัมาซื้อซ ้ามากที่สุด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.36 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.421  
  ด้านการกลบัมาซื้อซ า้ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัความจงรกัภกัดดีา้นการกลบัมาซื้อซ ้า 
โดยรวมอยู่ในระดบัจะกลบัมาซื้อซ ้ามากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ท่านตัง้ใจ   
ทีจ่ะกลบัมารบัประทานอาหารและเครื่องดื่มอกี ท่านตัง้ใจจะสัง่สนิคา้ผ่านทางออนไลน์อกี ท่านตัง้ใจทีจ่ะใชบ้รกิารทีร่า้น
อย่างต่อเนื่องในอนาคตแมว้่าจะไม่มกีารโฆษณา 

  ด้านการบอกต่อ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรกัภักดีด้านการบอกต่อโดยรวม       
อยู่ในระดบัจะบอกต่อมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าทุกขอ้เห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านจะแนะน าร้านชา 
TWG ใหก้บัคนรูจ้กั ท่านจะรวีวิสนิคา้และบรกิารเพื่อชกัชวนผูอ้ื่นทางออนไลน์ 

  ด้านการปกป้องเถียงแทน ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกับความจงรกัภกัดดี้านการปกป้อง  
เถียงแทนโดยรวมอยู่ในระดบัจะปกป้องเถียงแทนมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่   
ท่านยนิดทีีจ่ะสนับสนุนกจิกรรมของทางรา้นชา TWG เมื่อถูกรอ้งขอ และเหน็ดว้ยมาก ไดแ้ก่ เมื่อท่านไดย้นิคนใหข้อ้มลู
ไม่เป็นจรงิเกีย่วกบัรา้นชา TWG ท่านจะเขา้ไปชีแ้จงและอธบิายใหฟั้งทนัท ี

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทย ไดแ้ก่ เพศ และระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ทีแ่ตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย  

              (จ าแนกตามเพศ) 

ตวัแปร 
 t-test for Equality of Means 
เพศ �̅�  S.D. t Df P-value 

ความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG 
ของลูกคา้ชาวไทย 

ชาย 4.34 0.247 2.980* 380.426 0.003 
หญงิ 4.25 0.294    

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยที่มเีพศแตกต่างกนั      
มีความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทยแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง          
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศชายมีความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG มากกว่าเพศหญิง โดยมีผลต่าง           
ของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.09 

 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทยจ าแนก 
              ตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติ ิF-Test 
ความจงรกัภกัดีต่อร้านชาแบรนด ์
TWG ของลูกค้าชาวไทย 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F P-value 

ความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG  
ของลูกคา้ชาวไทย 

Between Groups 6.568 2 3.284 54.565* 0.000 
Within Groups 22.989 382 0.060   

Total 29.557 384    
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที่ 5 ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านชาแบรนด์ TWG ที่มีระดับการศึกษาต ่ ากว่าปริญญาตรี                
มคีวามจงรกัภกัดตี่อร้านชาแบรนด์ TWG มากกว่าผู้บรโิภคที่เคยใชบ้รกิารร้านชาแบรนด์ TWG ที่มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีส่วนผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด์ TWG ทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมคีวามจงรกัภกัดี
ต่อร้านชาแบรนด์ TWG น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่เคยใช้บรกิารรา้นชาแบรนด์ TWG ที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
โดยมผีลต่างของ ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.08 และ 0.21 ตามล าดบั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย        
การส่งเสรมิการตลาด การรกัษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้รกิารส่วนบุคคล มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชา
แบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย จากผลการวจิยัสามารถสรุปไดด้งันี้ 

 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชา        

  แบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห ์Enter multiple regression 

         ตวัแปร B SE β t P-value 

ค่าคงที ่(Constant)  2.940 0.307  9.582* 0.000 
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 0.221 0.035 0.312 6.256* 0.000 
ดา้นราคา  (X2)  0.097 0.037 0.134 2.625* 0.009 
ดา้นการจดัจ าหน่าย  (X3) -0.065 0.046 -0.079 -1.411 0.159 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด(X4) -0.048 0.033 -0.071 -1.434 0.152 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X5) 0.180 0.038 0.331 4.711* 0.000 
ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล(X6) -0.065 0.041 -0.109 -1.591 0.112 
 r = 0.480, Adjusted R² = 0.218, R² = 0.230, SE = 0.24534 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์  พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายทางบวก           

ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ       
ความจงรกัภักดีมากที่สุดที่ 0.221 ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีรองลงมาที่ 0.180    
และดา้นราคา มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดน้ีอยทีสุ่ด 0.097 และสามารถเขยีนใหอ้ยู่ในรปูสมการพยากรณ์ได ้ดงันี้ 

 
Y = 2.940 + 0.221 (X1) + 0.180 (X5) + 0.097 (X2) 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 คุณภาพการใหบ้รกิาร ประกอบดว้ย ความเป็นรูปธรรมของบรกิาร ความเชื่อถอืไวว้างใจ

ได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมัน่ต่อลูกค้า และการรู้จกัและเขา้ใจลูกค้า มอีิทธพิลต่อความจงรกัภกัดี     
ของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้ชาวไทย จากผลการวจิยัสามารถสรุปไดด้งันี้ 
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการวเิคราะหปั์จจยัคุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG  
              ของลูกคา้ชาวไทย โดยใชว้ธิกีารวเิคราะห ์Enter multiple regression 

 ตวัแปร B SE β t P-value 
ค่าคงที ่(Constant)  2.149 0.217  9.880* 0.000 
ดา้นความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (X6) 0.119 0.044 0.216 2.718* 0.007 
ดา้นความเชื่อถอืไวว้างใจได ้ (X7) 0.071 0.044 0.123 1.619 0.106 
ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ (X8) 0.072 0.028 0.118 2.539* 0.012 
ดา้นการใหค้วามเชื่อมัน่ต่อลูกคา้ (X9) 0.002 0.027 0.003 0.071 0.944 
ดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้   (X10) 0.239 0.024 0.435 9.955* 0.000 

r = 0.557, Adjusted R² = 0.301, R² = 0.311, SE = 0.23188 
 
จากตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ พบว่า ตัวแปรที่สามารถท านายทางบวก            

ของคุณภาพการให้บริการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยด้านการรู้จกัและเข้าใจลูกค้า มอีิทธิพลต่อ      
ความจงรกัภกัด ีมากทีสุ่ดที ่0.239 ดา้นความเป็นรูปธรรมของบรกิาร มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดรีองลงมาที ่0.119 
และดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดน้ีอยที่สุดที่ 0.072 และสามารถเขยีนใหอ้ยู่ในรูปสมการ
พยากรณ์ได ้ดงันี้ 

Y = 2.149 + 0.239 (X10) + 0.119 (X6) + 0.072 (X8) 
 

สรปุและอภิปรายผล 
ดา้นเพศ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดตี่อแบรนด ์TWG แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เนื่องจากเพศชายเป็นเพศทีไ่ม่ค่อยเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ
การซื้อสนิคา้หรอืการใชบ้รกิารมากกว่าเพศหญงิ ดงันัน้เมื่อตดัสนิใจทีจ่ะเชื่อมัน่ในแบรนด์สนิคา้หรอืบรกิาร เพศชาย     
ก็จะมีความจงรักภักดีในแบรนด์นัน้ๆ มากกว่าเพศหญิง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจยัของ  ธนัชพร จินดา (2563)          
ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีและการรบัรู้คุณค่าเพื่อผู้อื่นของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟที่ด าเนินการ         
โดยผู้พกิารทางการได้ยนิในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าเพศที่แตกต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดตี่อร้านกาแฟ     
ทีด่ าเนินการโดยผูพ้กิารทางการไดย้นิไม่แตกต่างกนั  

ดา้นระดบัการศกึษา พบว่า ระดบัการศกึษาทีม่คีวามแตกต่างกนั มผีลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด์ 
TWG ของลูกคา้ชาวไทยแตกต่างกนั เนื่องจากสนิคา้เป็นสนิคา้ พรเีมีย่มและเป็นสนิคา้ทีม่มีูลค่า ซึ่งกลุ่มทีม่กีารศกึษา
สูง จะรูว้่าสนิคา้นัน้มปีระโยชน์และยงัมคีวามรูค้วามเขา้ใจในตวัสนิคา้คอืผลติภณัฑช์า ทีน่ าเขา้มาจากประเทศสงิคโปร์
ซึง่เป็นประเทศทีม่มีาตรฐานการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของผลติภณัฑก์่อนทีจ่ะส่งออกไปยงัสาขาต่างๆ ทัว่โลก 
ว่าสนิค้านัน้จะเป็นผลติภณัฑ์ที่ดตี่อสุขภาพของผูบ้รโิภค มากกว่าคนทีม่กีารศกึษาน้อยกว่าซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ ณัฐทชิา ชาญวทิย์การ (2563) ได้ศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภคและปัจจยั
คุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อความจงรกัภักดใีนตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย ในกรุงเทพมหานคร        
ทีพ่บว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG      
ของลูกค้าชาวไทย สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่ องจากลูกค้าชาวไทยที่ใช้บริการร้านชาแบรนด์ TWG                
ใหค้วามส าคญักบัรสชาตอิาหารและเครื่องดื่มอกีทัง้บรรยากาศในรา้นต้องหรูหราเหมาะสมรวมถงึอาหารและเครื่องดื่ม
ต้องมีความหลากหลายและพนักงานที่ร้ายให้บริการได้อย่างน่าประทับใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ณัฐทิชา           
ชาญวทิย์การ (2563) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้รโิภคและปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้    



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  189 

ที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟแฟรนไชส์ของไทย ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ เนื่องจากประสบการณ์ที่ดจีากการรบับริการ       
จะช่วยสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้และส่งผลใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้และเกดิการซื้อซ ้า 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชาแบรนด ์TWG ของลูกคา้
ชาวไทย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้เน่ืองจากลูกคา้ชาวไทยทีใ่ชบ้รกิารรา้นชาแบรนด ์TWG เหน็ว่าราคาของสนิคา้
มีความคุ้มค่ากับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และยงัมีการแสดงราคาที่แน่นอนทัง้ที่หน้าร้านและทางออนไลน์อีกทัง้ยัง          
มกีารแสดงราคาใหเ้หน็อย่างชดัเจนเพื่อใหลู้กคา้สามารถตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งลงัเลซึ่งเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อ
ความจงรกัภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับงานวจิยัของ Depari & Huang (2021) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด    
และความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของอุตสาหกรรมร้านกาแฟในช่วงโควดิ-19 ที่พบว่า ผลติภณัฑ์ ราคา จะส่งผลเชงิบวก   
และส าคญัต่อความพงึพอใจ และความพงึพอใจของลูกคา้ช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของลูกคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั มอีิทธพิลต่อความจงรกัภกัดตี่อรา้นชา  
แบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้เนื่องจาก ลูกค้าชาวไทยรู้สึกว่าข้อมูลของฉัน          
เป็นของฉันตลอดเวลา อกีทัง้ยงัรูส้กึปลอดภยัในการเขา้ถงึขอ้มูลของตวัเองดว้ยการเขา้รหสั ขอ้มูลทีม่กีย็งัเป็นส่วนตวั
เสมอคนอื่นไม่สามารถเขา้มาแก้ไขหรอืเปลี่ยนแปลงได้ อีกทัง้ยงัสามารถเขา้มาแก้ไขขอ้มูลของตวัเองได้ตลอดเวลา   
เมื่อมบีรกิารหรอืการจดัหน้าตาแพลตฟอร์มใหม่ๆ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ กรีดติ พจน์สมพงส์ (2563) ทีก่ล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (Online marketing mix) เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 

คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นความเป็นรูปธรรม มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นชา
แบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากลูกค้าชาวไทยที่เคยใช้บรกิารเห็นว่า
บรรยากาศภายในรา้นมคีวามหรูหราอุปกรณ์บนโต๊ะอาหารท าจากวสัดุอย่างด ีอย่างเช่น ชอ้น สอ้ม จาน ชาม กาใส่ชา 
ผ้าเช็ดปาก ผ้าปูโต๊ะ ส่วนลูกค้าที่เคยใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตเห็นว่าอาหารเดลิเวอรี่มีการบรรจุหีบห่อสวยงาม         
ใช้งานง่าย และเว็ปเพจที่สื่อสารออกไปมีความสวยงามตัวหนังสืออ่านง่ายชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ             
Mai & Cuong (2021) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ความพึงพอใจ      
ของลูกคา้ และความภกัดขีองลูกคา้ ทีพ่บว่า คุณภาพการบรกิารส่งผลดตี่อความภกัดขีองลูกคา้ 

คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นการตอบสนองต่อลูกค้า มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร
ร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากลูกค้าชาวไทยที่เคยใช้บรกิาร      
ใหค้วามส าคญัเรื่องกระบวนการช าระเงนิทีม่คีวามรวดเรว็โดยมกีารใชร้ะบบ POS รวมถงึอนิเทอรเ์น็ตทีม่คีวามรวดเรว็ 
เครื่องเกบ็เงนิและพนักงานแคชเชยีร์ทีม่มีากกว่า 1 คนในช่วงเวลาทีค่นใชบ้รกิารเยอะ พนักงานมคีวามกระตอืรอืร้น   
ในการช่วยเหลอืและใหบ้รกิารและการใหบ้รกิารทีถู่กตอ้งตามความตอ้งการดว้ยความรวดเรว็ ในส่วนออนไลน์แอดมนิ
สามารถคอยตอบค าถามดว้ยความรวดเรว็เสมอ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Dhisasmito & Kumar (2020) ไดศ้กึษา
ท าความเขา้ใจเกีย่วกบัความภกัดขีองลูกคา้ในอุตสาหกรรมรา้นกาแฟ (การส ารวจในกรุงจาการต์า ประเทศอนิโดนีเซยี) 
ทีพ่บว่า คุณภาพการบรกิารมบีทบาทส าคญัในอุตสาหกรรมรา้นกาแฟในอนิโดนีเซยี 

คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร
ร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากลูกค้าที่เคยใช้บริการเห็นว่า
พนักงานใหค้ าแนะน าเครื่องดื่มทีเ่หมาะสมกบัลูกคา้ได ้หรอืการทีพ่นักงานสามารถจดจ ารายละเอยีดลูกคา้ได ้แมก้ระทัง่
วิธีการช าระเงินที่หลากหลายเพื่อรองรบัลูกค้า เหล่านี้เป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้ารู้สึกประทบัใจทุกครัง้ที่เขา้มาใช้บรกิาร      
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2018) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับความจงรักภัคดี           
ต่อรา้นกาแฟสด ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดตี่อรา้นกาแฟ 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
จากผลการวิจยัเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อ    

ความจงรกัภักดีต่อร้านชาแบรนด์ TWG ของลูกค้าชาวไทย เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าไปการออกแบบ     
เป็นกลยุทธท์างการตลาด และพฒันาคุณภาพการใหบ้รกิารไดอ้ย่างเหมาะสม ดงันี้ 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูป้ระกอบการควรน าขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ปพจิารณาก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด โดยใหค้วามส าคญักบัเพศชายดว้ยการประชาสมัพนัธแ์จง้ขา่วสารใหต้รงช่องทางทีเ่พศชายชื่นชอบ เช่น 
สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับกีฬาหรือสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวกับรถยนต์  ในส่วนระดับการศึกษาควรเน้น                   
ในด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคา เช่น คิดเมนูอาหารและเครื่องดื่มที่ใช้วตัถุดิบที่มีคุณภาพดี ราคาที่มีความคุ้มค่า       
พรอ้มทัง้สื่อสารประชาสมัพนัธข์า่วสารใหก้บัผูบ้รโิภคอย่างสม ่าเสมอ  

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลติภณัฑเ์กี่ยวกบัรสชาตอิาหารและเครื่องดื่ม ต้องมคีู่มอืสูตรอาหาร
และเครื่องดื่มเพื่อสร้างมาตรฐานรสชาติให้เหมือนกันในทุกๆ สาขา เรื่องความหลากหลายของผลิตภัณฑ์                
ต้องมกีารพฒันาและคดิคน้เมนูอาหารและเครื่องดื่มใหม่ๆ ใหเ้ขา้กบัทุกช่วงเทศกาล เรื่องบรรยากาศหรอืการตกแต่ง
ภายในรา้น ตอ้งหมัน่ตรวจสอบอุปกรณ์ตกแต่งรา้นและเฟอรน์ิเจอรต์่างๆ ใหอ้ยู่ในสภาพใหม่อยู่เสมอ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญั       
เรื่องของการเก็บขอ้มูลของผูบ้รโิภคในระบบทีม่คีวามน่าเชื่อถือ และมรีะบบป้องกนัการเขา้ถึงโดยการใช ้Password 
หรอื OTP ทุกครัง้ทีเ่ขา้ใชง้าน รวมถงึขอ้มูลของผูบ้รโิภคในระบบไม่มใีครจะสามารถเอาไปใชง้านเพื่อหาประโยชน์ได ้
ทัง้นี้ผูป้ระกอบการตอ้งคอยพฒันาระบบความปลอดภยัอยู่เสมอเพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภคต่อไปในอนาคต 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ผู้ประกอบราคาควรจะตัง้ราคาให้สอดคล้องกับความคุ้มค่า     
ของคุณภาพผลติภณัฑ์ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั อย่างเช่นในช่วงที่สถานการณ์ไม่สงบจากต่างประเทศท าให้
วตัถุดบิบางอย่างขึน้ราคา ทางผูป้ระกอบการต้องมกีารชีแ้จงใหผู้บ้รโิภคทราบล่วงหน้า ถงึการปรบัขึน้ราคาของสนิคา้
ทางช่องทางต่างๆ เพื่อแสดงความจรงิใจให้กบัผู้บรโิภค อีกทัง้ต้องมกีารแสดงป้ายราคาให้เห็นอย่างชดัเจนทุกครัง้    
และตอ้งเป็นราคาเดยีวทัง้ทางหน้ารา้นและทางออนไลน์ และตอ้งมกีารจดัโปรโมชนัส่วนลดต่างๆ ตามเทศกาล เพื่อเป็น
ตวัเลอืกใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ท าใหเ้พิม่การตดัสนิใจในการซื้อสนิคา้ไดง้า่ยมากยิง่ขึน้ 

คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ ผูป้ระกอบการต้องมกีารฝึกอบรมพนักงานใหรู้จ้กัผลติภณัฑ์
ของรา้นเป็นอย่างดเีพื่อทีจ่ะสามารถแนะน าผลติภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม  พรอ้มทัง้ผูป้ระกอบการต้องสรา้ง
ทศันคตทิีด่ใีหก้บัพนักงานในการบรกิาร ฝึกความสามารถในการจดจ าลูกคา้รวมถงึรายละเอยีดต่างๆ ทีลู่กคา้ชื่นชอบ 
เหล่าน้ีจะช่วยสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคจนเกดิเป็นความจงรกัภกัดไีด้ 

คุณภาพการให้บรกิารด้านความเป็นรูปธรรมของบรกิาร ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับบรรจุภัณฑ์    
หบีห่อส าหรบัอาหารเดลเิวอรี่ทีต่้องสวยงามและใชง้านง่าย เพื่อให้เขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคทีต่้องถ่ายรูปสนิคา้  
เพื่อลงในโซเชียลมีเดียของตวัเองไม่ว่าจะเป็นทาง เฟซบุ๊ค อินสตราแกรมหรอืติ๊กต๊อก และในอนาคตควรวางแผน   
เรื่องการอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมทีแ่สดงถงึธุรกจิสเีขยีวมากขึน้ ดว้ยการพฒันาบรรจุภณัฑห์บีห่อทีใ่ชว้สัดุท าจากธรรมชาติ
สามารถย่อยสลายได้ แต่ต้องไม่ทิ้งคอนเซ็ปความหรูหราของแบรนด์ เพื่อให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าแบรนด์ให้ความส า คญั    
และเป็นส่วนในการช่วยเหลอืโลก 

คุณภาพการใหบ้รกิารดา้นการตอบสนองลูกคา้ ผูป้ระกอบการควรมกีารฝึกอบรมพนักงานอยู่เสมอโดยตอ้งมี
การซักซ้อมการให้บริการจนเกิดความช านาญ และสร้างความกระตือรือร้นในการช่วยเหลือให้บริการ                       
ด้วยความคล่องแคล่วว่องไวกับพนักงาน โดยเฉพาะกระบวนการช าระเงินที่รวดเร็วไม่ให้ผู้บริโภคต้องรอนาน          
ส่วนในช่องทางออนไลน์ควรมแีอดมนิคอยตอบค าถามด้วยความรวดเร็วเสมอจะให้ท าผู้บรโิภคเกิดความประทบัใจ     
และน ามาซึง่ความจงรกัภกัดตี่อไป 
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ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรศกึษาเรื่องของลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นรายได้ทีแ่ตกต่างกนักบัการเลอืกใชบ้รกิารสนิคา้พรเีมยีม 

ซึง่เป็นสนิคา้ทีม่รีาคาสงู ว่าเพราะเหตุผลใดรายไดท้ีแ่ตกต่างถงึไม่มผีลในการเลอืกใชบ้รกิารสนิคา้พรเีมีย่ม 
2. ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการจัดจ าหน่าย เนื่องจากสาขาที่มีจ านวนน้อย          

และสถานที่ตัง้ของสาขามตีามศูนย์การค้าชัน้น าเท่านัน้ ดงันัน้ควรศกึษาเรื่องแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ เพิม่เติม     
ว่ามีช่องทางหรือวิธีการสื่อสารอย่างไรที่ท าให้ผู้บริโภคสนใจ ที่จะเข้ามาใช้บริการจนเกิดความจงรักภักดีต่อไป           
ในอนาคต 

 
กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ลุล่วงได้เป็นอย่างด ีอนัเนื่องมาจากความเมตตากรุณาช่วยเหลอืและดูแลเป็นอย่างด ี
จนสารนิพนธ์ที่จดัท ามีความครบถ้วนของเนื้อหาและความถูกต้อง ผู้วิจยัรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ ดร.เศรษฐวสัภุ์ พรมสิทธิ ์รวมทัง้ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชื่นสุมล บุนนาค        
รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกิุตตา และผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล ทีก่รุณาใหค้วามอนุเคราะห์
เป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ ์และใหค้ าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องจนเสรจ็สมบูรณ์ 

ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ประจ าห้องบัณฑิตวิทยาลัยทุกท่าน ที่คอยให้ความช่วยเหลือ              
และให้ค าปรึกษาเป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธ์ฉบับนี้  รวมถึงเพื่อนๆ นิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ           
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม สาขาการตลาด (นอกเวลา) รุ่นที่ 24 ส าหรับน ้าใจ มิตรภาพ และค าแนะน าต่างๆ               
ที่มส่ีวนช่วยให้สารนิพนธ์ฉบบันี้สมบูรณ์ รวมถึงผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่เสยีสละเวลาอนัมคี่าเพื่อตอบแบบสอบถาม    
จนประสบความส าเรจ็เป็นอย่างด ี 

ผู้วิจ ัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นี้จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจเกี่ยวกับหัวข้อ          
สารนิพนธ์ หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชน์สูงสุด ผู้วิจยัขออุทิศสิ่งที่ดีงามเหล่านี้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน       
และขอบพระคุณเป็นอย่างยิง่ 
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ภยัคกุคามทางไซเบอรท่ี์ส่งผลเชิงลบต่อความภกัดีในเทคโนโลยีโทรเวชกรรม 
CYBER THREATS NEGATIVELY AFFECTING LOYALTY IN TELEMEDICINE 

TECHNOLOGY 
 

ฉนัทช์นก ฐานานุกรม ยอดมนี เทพานนท ์วฒุไิกร งามศริจิติต ์
Chanchanok Thananukrom1, Yodmanee Tepanon2, Wuttigrai Ngamsirijit3 

 
บทคดัย่อ 

 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัทางด้านภยัคุกคามทางไซเบอร์ที่ส่งผลต่อความภกัดผี่านมุมมอง

ทัศนคติในการใช้งานเทคโนโลยีโทรเวชกรรม (Telemedicine) ในประเทศไทย มีการประยุกต์ใช้ทฤษฎีแรงจูงใจ        
ในการป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์ซึง่เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยท าการศกึษากลุ่มตวัอย่างเจเนอรเ์รชนั เอก็ซ์ วาย 
และซี (Generation X, Y และ Z) ที่ใช้งานแอปพลิเคชนัโทรเวชกรรม จ านวน 400 คน ผ่านการเก็บแบบสอบถาม       
ในรูปแบบออนไลน์ ซึ่งมกีารทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะห์เส้นทาง (Path analysis) การวเิคราะห์การถดถอย
แบบเชิง เส้น (Linear regression) และการทดสอบตัวแปรคัน่กลาง (Mediation analysis) ด้วยวิธี Sobel test            
เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องปัจจยัต่างๆ ในกรอบแนวคดิการวจิยัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ จากผลการศกึษา พบว่า ทศันคติ
สามารถเป็นตัวแปรคัน่กลางส่งอิทธิพลทางอ้อมบางส่วน (Partial mediation) ระหว่างการรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิด        
ภัยคุกคามและการรบัรู้ถึงประสิทธิผลต่อวิธีป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลต่อความภักดีได้จริง แต่ทศันคติ         
ไม่สามารถเป็นตัวแปรคัน่กลางและส่งอิทธิพลทางอ้อม (Non-mediation) ระหว่างการรบัรู้ถึงความรุนแรงที่จะเกิด      
ภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลต่อความภกัด ีในการศกึษาครัง้นี้เป็นประโยชน์ส าหรบัธุรกิจแอปพลิเคชนัสายสุขภาพ        
โดยผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจยัไปพฒันาแผนในการป้องกันระบบ โดยให้ความส าคญัในปกป้องข้อมูล       
และความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีในการใช้งานและความภักดีในผู้ใช้บริการแอปพลิเคชนั         
โทรเวชกรรม 
 
ค าส าคญั: การจดัการเทคโนโลยสีารสนเทศ, ความภกัด,ี เทคโนโลยโีทรเวชกรรม, ภยัคุกคามทางไซเบอร ์
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Abstract 
 

This research aims to investigate the cybersecurity factors influencing loyalty from an attitudinal 
perspective in the usage of telemedicine technology in Thailand. It employs a quantitative approach applying 
protection motivation theory. The study focuses on Generation X, Y, and Z users of telemedicine applications, 
totaling 400 individuals surveyed online. Path analysis, linear regression analysis, and mediation analysis using 
the Sobel test were conducted to analyze the relationships among variables within the research framework. 
The findings indicate that attitude partially mediates the impact of perceived vulnerability and perceived 
response efficacy on loyalty. However, attitude does not mediate the relationship between perceived severity 
on loyalty. This study is beneficial for health app businesses, enabling them to use research outcomes to 
develop strategies for safeguarding systems, prioritizing user data privacy, and cultivating positive attitudes and 
trust among telemedicine application users. 
 
Keywords: Information technology management, Loyalty, Telemedicine technology, Cyber threats 

 
บทน า 

ยุคที่มกีารแพร่ระบาดของเชื้อไวรสัโควดิ -19 ค่อนขา้งรุนแรง ส่งผลให้รูปแบบการใชช้วีติของผู้คนในสงัคม
เกดิความไม่สะดวกสบายในการเขา้รบับรกิารทีส่ถานพยาบาลของรฐั เอกชน และส่วนบุคคล เน่ืองจากสถานทีด่งักล่าว
เป็นสถานทีท่ีเ่ป็นแหล่งชุกชุมของเชือ้โรค บวกกบัการใชช้วีติของผูค้นในสงัคมมกีารปรบัตวัเขา้กบัเทคโนโลยสีมยัใหม่ 
โดยมกีารน าเทคโนโลยโีทรเวชกรรมน ามาใชภ้ายในประเทศไทยมากขึน้ โดยเทคโนโลยโีทรเวชกรรมเป็นการใหบ้รกิาร
ด้านสุขภาพ โดยบุคลากรทางการแพทย์ ผ่านทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารแบบ Video conference      
เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการวินิจฉัย การรักษา และการป้องกันโรค โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา        
และสถานที ่รวมถงึความคุม้ค่า และความยัง่ยนืของระบบการรกัษาพยาบาล 

ในส่วนที่ต้องให้ความส าคัญเป็นอย่างมากจากการใช้เทคโนโลยีอ านวยความสะดวกในชีวิตประจ าวัน        
หนึ่งในนัน้คอืภยัคุกคามทางไซเบอร์ เช่น การถูกโจรกรรมขอ้มูลทางแอปพลเิคชนั ผูค้นไดใ้หค้วามส าคญัในเรื่องของ
ความปลอดภัยทางไซเบอร์และการป้องกันการฉ้อโกงเช่นกัน โดย Google เผยผลการวิจัยพฤติกรรมออนไลน์          
ในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้ ประชากรชาวไทยให้ขอ้มูลว่ามคีวามกงัวลเกี่ยวกบัถูกโจรกรรมขอ้มูลมากที่สุด 
(เดลินิวส์ ออนไลน์, 2564) ดงันัน้ประเทศไทยได้ให้ความส าคญัในภยัคุกคามทางไซเบอร์มากขึ้น จากการประชุม
วุฒิสภา ครัง้ที่ 26 เมื่อวนัที่ 18 มีนาคม 2567 ได้ร่วมกันเสนอรายงานเรื่อง “ภัยคุกคามทางไซเบอร์ : การรบัมือ       
ของประเทศไทย” สถานการณ์ภัยคุกคามทางไซเบอร์ทัว่โลกในปี 2567 มีแนวโน้มรุนแรงและขยายตัวมากขึ้น         
ส่งผลกระทบต่อภาคส่วน จงึมขีอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตักิาร ใหม้กีารตดิตามและรายงานพฒันาการภยัคุกคามทางไซเบอร์
ในไทยอย่างต่อเนื่อง การฝึกทดสอบแผนเผชญิเหตุรา้ยแรงและวกิฤต การแลกเปลี่ยนขอ้มูลและความคดิเหน็ระหว่าง
หน่วยงาน โครงสรา้งพืน้ฐานส าคญั และหน่วยงานโครงสรา้งพืน้ฐานส าคญัทางสารสนเทศอย่างสม ่าเสมอและเป็นระบบ 
พฒันาบุคลากรใหม้คีวามรู้ความสามารถ และมคีวามพร้อมในการเฝ้าระวงั รบัมอืป้องกนั และตอบสนองภยัคุกคาม  
ทางไซเบอร์ที่มีแนวโน้มรุนแรงขึ้น สร้างความคุ้มกันและยกระดับขีดความสามารถของสังคมไทยในการรับมือ            
กบัภยัคุกคามทางไชเบอร์ โดยขยายความร่วมมอืกบัภาคเอกชนและประชาชนดว้ยการสรา้งกลไกการท างานร่วมกนั
ของสังคมที่มีกระบวนการปฏิบัติงานร่วมกันแบบ Whole-Society Approach สร้างความตระหนักรู้แก่สาธารณะ       
โดยใช้กลไกในสงัคมที่เข้าถึงประชาชน เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับภัยคุกคามทางไซเบอร์ จดัท าเป็นคู่มือแนวปฏิบตัิ       
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เมื่อเผชญิภยัคุกคามทางไซเบอร์ ตลอดจนเพิม่ช่องทางการตดิต่อสื่อสาร รายงานการเฝ้าระวงัภยัคุกคามให้สามารถ    
ใชง้านไดส้ะดวก รวดเรว็ ปลอดภยั และไม่ซบัซอ้น (ส านักงานเลขาธกิารวุฒสิภา, 2567) 

จากที่กล่าวมา จงึเป็นสาเหตุให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจในการศกึษาพฤติกรรมผู้ที่ใช้บริการเทคโนโลยโีทรเวช
กรรม โดยมุ่งเน้นไปที่ปัจจัยที่ผู้วิจ ัยสนใจ ได้แก่ การรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์ การรับรู้ถึง         
ความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร ์การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์สามารถส่งผลต่อ
ความภกัดผี่านมุมมองตวัแปรทศันคติที่เป็นตัวแปรคัน่กลางในการใช้งานเทคโนโลยโีทรเวชกรรมได้หรอืไม่ ผู้วจิยั     
หวงัเป็นอย่างยิง่ว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในส่วนนี้ทัง้ภาครฐัและเอกชนได้น าผลการศกึษาวจิยัในครัง้นี้     
ไปใชเ้ป็นแนวทางและปรบัปรุงระบบแอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม เพื่อก่อใหเ้กดิทศันคตทิีด่ใีนการใชง้านและความภกัดี
ของผูใ้ชบ้รกิารเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศึกษาตัวแปรคัน่กลาง (Mediator) ได้แก่ทัศนคติ (Attitude) ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมไปยังตัวแปรตาม     
ความภกัด ี(Loyalty) ในการใช้งานเทคโนโลยโีทรเวชกรรมผ่าน 3 เส้นทางที่เป็นตวัแปรอิสระ ได้แก่ การรบัรู้ถึงภยั
คุกคามทางไซเบอร์ (Perceived vulnerability) การรับรู้ถึงความรุนแรงจากภัยคุกคามทางไซเบอร์ (Perceived 
severity) และการรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Response efficacy) 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีแรงจงูใจในการปกป้อง (The protection motivation theory) 
 ทฤษฎีแรงจูงใจในการปกป้อง (The Protection Motivation Theory) หรอื PMT เดมิถูกสร้างขึ้นเพื่อช่วยให้
เข้าใจการตอบสนองของมนุษย์แต่ละคนต่อความกลัว ทฤษฎีแรงจูงใจในการปกป้องเสนอว่าผู้คนปกป้องตนเอง        
โดยอาศยัปัจจยั 2 ประการ ได้แก่ การประเมินภัยคุกคาม (Threat appraisal) และการประเมินการรบัมอื (Coping 
appraisal) ทฤษฎีแรงจงูใจในการปกป้องไดร้บัการพฒันาโดย Rogers (1975) เพื่อใหเ้ขา้ใจถงึความกลวัและวธิทีีผู่ค้น
รบัมอื 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงโมเดลแนวคดิทฤษฎแีรงจงูใจในการปกป้อง (The protection motivation theory) 
ท่ีมา: Rogers, R. W. (1983). Cognitive and Physiological Processes in Fear Appeals and Attitude 

Change: A Revised Theory of Protection Motivation. In J. Cacioppo & R. Petty (Eds.), Social 
Psychophysiology (pp. 153-177). Guilford Press. 
 

แนวคดิการประเมนิภยัคุกคาม (Threat appraisal) ทีผู่ว้จิยัสนใจศกึษา ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกิดภยั
คุกคามทางไซเบอร์ (Perceived vulnerability) และการรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ (Perceived 
severity) และแนวคิดการประเมินการรบัมือของทฤษฎีแรงจูงใจในการป้องกันที่ผู้วิจยัสนใจศกึษา ได้แก่ การรบัรู้       
ถงึประสทิธผิลวธิป้ีองกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Response efficacy) 
 การรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์ คือ การรับรู้ถึงข้อบกพร่อง หรือช่องโหว่ของระบบ



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  196 

สารสนเทศที่ได้จากการประเมินความน่าจะเป็นในการถูกคุกคามจากภัยคุกคาม  (Yoon et al., 2012) ในแง่ของ
เทคโนโลยกีารรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคาม หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งของสิง่ทีเ่ป็นอนัตรายต่อระบบ
สารสนเทศทีจ่ะท าอนัตรายแก่พวกเขา (Liang & Xue, 2010) 
 การรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ คอื การรบัรู้ถึงผลกระทบและระดบัความอนัตรายของ    
ภัยคุกคามที่ส่งผลต่อความเสียหายของขอ้มูล (Lee & Larsen, 2009) ในแง่ของเทคโนโลยีการรบัรู้ถึงความรุนแรง 
หมายถงึ การที่บุคคลรบัรูถ้งึผลกระทบทีเ่กดิจากภยัคุกคามทางเทคโนโลยสีารสนเทศว่าสามารถสรา้งความเสยีหาย
อย่างร้ายแรงต่อข้อมูลส่วนตัวและสร้างความเดือดร้อนให้กับตัวบุคคลเองได้ (Manzano, 2012) เช่น ไวรัส                
และสปายแวร ์ซึ่งถอืเป็นสิง่ทีเ่ป็นอนัตรายต่อระบบสารสนเทศเหมอืนกนั แต่บางคนมองว่าไวรสัเสีย่งกว่าเนื่องจากการ
ประเมินว่าสปายแวร์แค่เข้ามาติดตามเครื่องคอมพิวเตอร์และสร้างความร าคาญไม่ได้ท าให้เกิดอนัตรายเสียหาย           
ต่อตวัคอมพวิเตอรเ์หมอืนไวรสั ท าใหก้ารรบัรูถ้งึความรุนแรงของไวรสันัน้มมีากกว่า 

การรับรู้ถึงประสิทธิผลวิธีป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์ คือ ระดับการรบัรู้ถึงการรักษาความปลอดภัย 
มาตรการ วธิกีารหลกีเลีย่งภยัคุกคามไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยผูใ้ชม้คีวามเชื่อวา่หากไดป้ฏบิตัติามมาตรการทีว่างไว ้
ผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นจะช่วยปกป้องความเป็นส่วนตวัจากภยัคุกคามได้อย่างมาก (Bandura, 1982) ในแง่ของเทคโนโลยี   
การรบัรูถ้งึประสทิธผิล คอื การใชโ้ปรแกรมป้องกนัหรอืพฤตกิรรมต่างๆ ทีแ่สดงถงึการป้องกนั เช่น การลงโปรแกรม
แอนตีไ้วรสั การปิดคุกกี ้หรอืการตัง้ค่าความปลอดภยัต่างๆ ในคอมพวิเตอร ์(Liang & Xue, 2009) 

งานวิจัยที่สอดคล้อง ได้แก่ Rahi et al. (2021) กล่าวว่า “การรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคาม การรบัรู้         
ถึงความรุนแรง และการรบัรูถ้ึงประสทิธผิลในแง่ของสุขภาพ มอีิทธพิลทางตรงต่อทศันคติอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ”ิ 
Yoon et al. (2012) กล่าวว่า “ผู้ที่มีการรับรู้ภัยคุกคามทางไซเบอร์จะส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม         
ในการรักษาความปลอดภัยข้อมูลเกี่ยวกับภัยคุกคามทางไซเบอร์เพื่อได้รับรู้ถึงการป้องกันไวรัสและการตัง้ค่า         
ความปลอดภัยในการใช้งานเทคโนโลยีนัน้ๆ” และ Lee & Larsen (2009) กล่าวว่า “การรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิด          
ภยัคุกคามทางไซเบอร์ การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ และการรบัรูถ้งึประสทิธผิลวธิกีารป้องกนั   
ภยัคุกคามทางไซเบอรส่์งผลเชงิบวกต่อการความตัง้ใจใชโ้ปรแกรมป้องกนัไวรสั” 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Theories of attitude) 
 ทศันคต ิ(Attitude) คอื การทีบุ่คคลมกีารประเมนิภาพรวมของพฤตกิรรมนัน้ๆ รวมไปถงึผลกระทบทีต่ามมา
จากการกระท าเหล่านัน้ โดยเป็นไปได้ทัง้ผลกระทบในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งถ้าผลการประเมินต่อผลที่ตามมา         
ของพฤติกรรมที่มนุษย์ได้กระท าเป็นเชิงบวก หมายความว่า บุคคลจะมีทศันคติที่ดีต่อพฤติกรรม ในทางตรงขา้ม         
ถ้าผลการประเมนิต่อผลทีต่ามมาของพฤตกิรรมทีบุ่คคลไดก้ระท าเป็นเชงิลบ บุคคลจะมทีศันคตไิม่ดตี่อพฤตกิรรมนัน้ 
(Ajzen, 1975) 

ทศันคตติ่อการใชเ้ทคโนโลย ี(Attitude toward use) ถูกก าหนดโดย Davis (1989) ว่าเป็น "ทศันคตขิองผูใ้ช้
เป็นเจตนาทีเ่กดิขึน้จากผลของการรบัรูถ้งึประโยชน์และการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชร้ะบบซึง่หากผูใ้ชร้บัรูเ้ทคโนโลยนีี้
มีประโยชน์จะสามารถใช้งานได้ง่ายผู้ใช้ก็จะเกิดทศันคติที่ดตี่อเทคโนโลยนีัน้ ซึ่งจะมีอิทธพิลต่อความตัง้ใจใช้งาน
เทคโนโลยีนัน้ด้วยและจากการที่มีความตัง้ใจใช้งานเทคโนโลยีนัน้แล้ว ผู้ใช้จะเกิดความรู้สึกว่าควรที่จะใช้งาน
เทคโนโลยนีัน้จรงิ"  ในแบบจ าลองทฤษฎแีบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดี (Theories of loyalty) 
 ความภกัด ี(Loyalty) หมายถึง ความมุ่งมัน่อย่างแรงกล้าที่จะน าผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที่เลอืกกลบัมาใช้ซ ้า
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งท าใหเ้กดิการซื้อผลติภณัฑ์เดยีวกนัซ ้า ๆ แมว้่าจะมอีทิธพิลในสถานการณ์อื่น ๆ และความพยายาม
ทางการตลาดของคู่แข่งกต็าม (Liu et al., 2021) ในยุคปัจจุบนัอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพมกีารแขง่ขนัสูงอย่างมาก 
โดยเรียกร้องความภักดีของผู้บริโภคผ่านบริการด้านสุขภาพที่ดีขึ้น ความสามารถในการจ่ายได้ การปรบัเปลี่ยน    
เฉพาะบุคคล และความสะดวกสบาย โดยมกีารน าเสนอสิง่ทีผู่ป่้วยต้องการอกีดว้ย การรกัษาผูป่้วยทีภ่กัดจีะช่วยเพิม่
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สุขภาพและการเติบโตของผู้ให้บริการด้านการดูแลสุขภาพ ความภักดีของผู้ป่วยเป็นสิ่งส าคญัส าหรบัผู้ให้บริการ       
ด้านการดูแลสุขภาพ คนไขท้ี่พงึพอใจกบับรกิารสุขภาพเพยีงแห่งเดยีวจะกลายเป็นลูกค้าประจ าและจะเลอืกกลบัมา     
ใชบ้รกิารอกี (Tiara & Antonio, 2022) 

งานวจิยัที่สอดคล้องได้แก่ McLean et al. (2020) กล่าวว่า “การใช้งานแอปพลเิคชนั ทศันคติส่งผลเชงิบวก   
ต่อความภกัดอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติ”ิ Smith (2020) กล่าวว่า “ทศันคตส่ิงผลเชงิบวกต่อความภกัดอีย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ” และ ศิริมา แก้วเกิด และคนอื่นๆ (2022) กล่าวว่า “ทศันคติต่อการใช้งานส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า        
ในการใชแ้อปพลเิคชนัซื้อขายออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ“เน่ืองจากผูใ้ชง้านส่วนใหญ่มทีศันคตทิีด่ตี่อการใชง้าน
แอปพลเิคชนั และมคีวามชื่อชอบในการใชง้าน รวมถงึความคดิเหน็ว่าการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ท าให้
สะดวก อีกทัง้มกีารจดัเก็บขอ้มูลของผูซ้ื้อสนิค้าได้อย่างปลอดภยัและน่าเชื่อถือ ท าให้เกิดความพงึพอใจและน าไปสู่    
การใชแ้อปพลเิคชนัซ ้าในครัง้ต่อไป” 

สมมติฐานการวิจยั 
H1: การรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์ ส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติในการใช้งานเทคโนโลยี        

โทรเวชกรรม 
H2: การรบัรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภยัคุกคามทางไซเบอร์ ส่งผลเชงิลบต่อความภักดีในการใช้งานเทคโนโลยี    

โทรเวชกรรม 
H3: ทศันคติเป็นตวัแปรคัน่กลางที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมและส่งผลเชงิลบระหว่างการรบัรู้ถึงโอกาสที่จะเกิด     

ภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ปยงัความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
H4: การรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภัยคุกคามทางไซเบอร์ ส่งผลเชิงลบต่อทศันคติในการใช้งานเทคโนโลยี     

โทรเวชกรรม 
H5: การรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบต่อความภกัดใีนการใช้งานเทคโนโลยี   

โทรเวชกรรม 
H6: ทัศนคติเป็นตัวแปรคัน่กลางที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมและส่งผลเชิงลบระหว่างการรับรู้ถึงความรุนแรง        

จากภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ปยงัความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
H7: การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ ส่งผลเชงิบวกต่อทศันคตใินการใช้งาน

เทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
H8: การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดใีนการใชง้าน

เทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
H9: ทัศนคติเป็นตัวแปรคัน่กลางที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมและส่งผลเชิงบวกระหว่างการรับรู้ถึงประสิทธิผล       

ของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ปยงัความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
H10: ทศันคตส่ิงผลเชงิบวกต่อความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
 
 
 
 
 
 
 

  



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  198 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
กรอบแนวคดินี้มตี้นแบบมาจาก TAM และเสรมิดว้ย Protection motivation theory ประกอบไปดว้ยการรบัรู้

ถงึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Perceived vulnerability) การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ 
(Perceived severity) และการรับรู้ถึงประสิทธิผลวิธีการป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์  (Response efficacy)             
โดยทัง้หมดเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความภักดี (Loyalty) ต่อเทคโนโลยีโทรเวชกรรมผ่านมุมมองทศันคติ (Attitude)         
ทีเ่ป็นตวัขัน้กลาง (Mediator) 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากร 
 การศึกษางานวิจัยฉบับนี้ใช้ประชากรเป้าหมาย คือ บุคคลทัว่ไปในกลุ่มเจเนอร์เรชันเอ็ก วาย และซี 
(Generation X, Y และ Z) ในปี 2566 - 2567 ทีอ่าศยัอยู่ในประเทศไทยซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 กลุ่มตวัอย่าง 
 ขนาดกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัฉบบันี้ คอื บุคคลทัว่ไปในกลุ่มเจเนอร์เรชนัเอก็ วาย และซ ี(Generation X, Y 
และ Z) ในปี 2566 - 2567 ที่ใช้หรือเคยใช้แอปพลิเคชนัโทรเวชกรรมในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร          
ทีแ่น่นอน 

โดยผู้วจิยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างโดย Cochran 
(1977) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ดังนัน้ ขนาดของ         
กลุ่มตวัอย่างในวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 384.16 คน ทัง้นี้เพื่อป้องกนัความผดิพลาดและเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีส่มบูรณ์ ผูว้จิยัจงึได้
เกบ็แบบสอบถามเพิม่อกี 16 คนท าใหข้นาดของกลุ่มตวัอย่างในวจิยันี้เท่ากบั 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั 
การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดม้กีารใชเ้ครื่องมอืผ่านการเกบ็แบบสอบถามปลายปิด (Closed-end questionnaire) 

โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที ่1: แบบสอบถามดา้นประชากรศาสตร ์
ส่วนที ่2: แบบสอบถามขอ้มลูประสบการณ์ของผูใ้ชบ้รกิารเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
ส่วนที ่3: แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัต่างๆ ทีต่อ้งการศกึษา 
การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ ท าการวเิคราะห์เสน้ทาง (Path analysis) ในแต่ละเสน้ทาง โดยมกีารใชก้ารวเิคราะห์

ถดถอยแบบเชงิเสน้ (Linear regression) และการทดสอบตวัแปรคัน่กลาง (Mediation analysis) โดยใชว้ธิ ีSobel test 
ผ่านโปรแกรม IBM SPSS Statistics 27 เพื่อหาค่าอทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางออ้มภายในสมมตฐิาน 
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การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ 
ในการวจิยัครัง้นี้ไดม้กีารทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยวธิกีารค านวณสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยการทดสอบความเชื่อมัน่ผ่าน Pilot test 30 ชุด 
มเีกณฑใ์นการพจิารณาควรมคี่ามากกว่า 0.7 จงึแสดงว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื (ศริชิยั กาญจนวาส,ี 2544) 
 
ตารางท่ี 1 ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอนบาคจาก Pre-test 30 ชุด 

ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 
จ านวนขอ้
ค าถาม 

ค่าสมัประสิทธอ์ลัฟา 
ครอนบาค 

การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร์ 4 0.829 
การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคกุคามทางไซเบอร์ 4 0.927 
การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม
ทางไซเบอร ์

5 0.709 

ทศันคต ิ 3 0.788 
ความภกัด ี 3 0.859 

 
ตาราง 1 แสดงค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอนบาคจาก Pilot test 30 ชุด โดยทุกปัจจยัมคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าครอ

นบาคมากกว่า 0.7 ทัง้หมด แสดงใหเ้หน็ว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื สามารถน ามาใชก้ารได้ 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศกึษาในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey) ผ่านการท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google forms 

จากกลุ่มตวัอย่างเจเนอร์เรชนัเอ็ก วาย และซี (Generation X, Y และ Z) ที่ใช้หรอืเคยใช้แอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม    
ในประเทศไทย จ านวน 400 ชุด ผ่านการส่งแบบสอบถามทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter(X), 
Instagram, Line และ Discord โดยใชร้ะยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูตัง้แต่พฤศจกิายน 2566 - กุมภาพนัธ ์2567 

การทดสอบตวัแปรคัน่กลาง (Mediation analysis) โดยวิธี Sobel test 
 
 
 
ก าหนดให ้
 X = ตวัแปรอสิระ 
 Y = ตวัแปรตาม 
 M = ตวัแปรคัน่กลาง 
วธิทีดสอบสมมตฐิาน Sobel test เป็นวธิกีารทดสอบผลคณูของสมัประสทิธิ ์โดยวธินีี้เป็นค านวณหาค่าอทิธพิล

ทางออ้มที ่X ออ้มผ่าน M สู่ Y ได ้ab แลว้ทดสอบว่า ab = 0 หรอืไม่ โดยเสน้ทางอทิธพิลทางออ้มของ X ทีอ่อ้มผ่าน M 
คอื ผลคณู ab = 0 แสดงใหเ้หน็ว่า M ไม่เป็นตวัแปรคัน่กลาง หรอื ไม่ตอ้งม ีM ท าหน้าทีถ่่ายทอดอทิธพิลของ X สู่ Y 

การวิเคราะห์เส้นทางต้องวเิคราะห์อิทธพิลทางอ้อมเป็น 2 ลกัษณะ คือ วิเคราะห์ว่า M เข้ามาแทรกกลาง
ระหว่างตัวแปรแล้วมีผลให้อิทธิพลทางตรงที่ตัวแปรอิสระมีต่อตัวแปรตามหายไปทัง้หมดหรือว่ายังมีอิทธิพล         
เหลอือยู่บา้ง อธบิายไดด้งันี้ 

1. หากเหลอือิทธพิลอยู่บ้างแสดงว่า M ถ่ายทอดอิทธพิลของ X ไปสู่ Y ได้เพยีงบางส่วน เรยีกว่า อิทธพิล
ทางออ้มบางส่วน (Partial Mediation Effect) 

2. หากอทิธพิลทางตรงที ่X มตี่อ Y หายไปทัง้หมดแสดงว่า X จะมอีทิธพิลต่อ Y ไดก้เ็ฉพาะเมื่อตอ้งอาศยั M 

X 

M 

Y 
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เป็นสื่อกลางเพื่อถ่ายทอดอทิธพิลต่อ Y เรยีกว่า อทิธพิลทางออ้มสมบูรณ์ (Full mediation) 
การที่จะทดสอบอิทธิพลทางอ้อมบางส่วนและอิทธิพลทางอ้อมสมบูรณ์ได้นัน้ ค่าสถิติ Sobel test ต้องมี

นัยส าคัญทางสถิติ  (p-value < 0.05)  จึงสามารถค านวณหาค่า  The Variance Accounted For (VAF) นั น่คือ              
การค านวณผลกระทบทางอ้อม (Indirect effects) ต่อผลกระทบโดยรวม (Total effects = Indirect effects + Direct 
effect) จากสตูรดงันี้ 

VAF =
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
 

ก าหนดให ้
 a = อทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) ของ X -> M 
 b = อทิธพิลทางออ้ม (Indirect effect) ของ M -> Y 
 c = อทิธพิลทางตรง (Direct effect) ของ X ->Y 
หากค่า VAF ทีค่ านวณมคี่าน้อยกว่า 0.2 สรุปไดว้่าไม่เกดิตวัแปรส่งผ่าน หากค่า VAF ทีค่ านวณมคี่าระหว่าง 

0.2 - 0.8 สรุปได้ว่าเกิดตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) และหากค่า VAF ที่ค านวณมีค่ามากกว่า 0.8     
สรุปไดว้่าเกดิตวัแปรส่งผ่านสมบูรณ์ (Full mediation) (Hair et al., 2014; มนตร ีพริยิะกุล, 2558) 

งานวิจยันี้ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติ (Significant 
Level) 

 
ผลการวิจยั 

การศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัและเกิดความภกัดใีนเทคโนโลยโีทรเวชกรรม ระเบยีบวธิวีจิยั     
เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยรวบรวมขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaires) 
จากกลุ่มตวัอย่างบุคคลทัว่ไปทีใ่ชห้รอืเคยใชแ้อปพลเิคชนัโทรเวชกรรมในประเทศไทย จ านวน 400 คน ในการวเิคราะห์
ข้อมูลผู้วิจยัน าเสนอผลการวเิคราะห์และแปลผลข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบการบรรยาย โดยสรุปผลการวจิยั
ตามล าดบั ดงันี้ 

ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรณศาสตรข์องกลุม่ตวัอยา่ง 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างมจี านวนทัง้หมด 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 201 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 50.3 รองลงมาคอืเพศชาย 114 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.5 และไม่ประสงคร์ะบุเพศ 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 
เมื่อจ าแนกตามช่วงวยั Generation พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใน Generation Z (เกดิ ค.ศ. 1955 - 2009 / 

อายุ 15 - 29 ปี) มีจ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมาคือ Generation Y (เกิด ค.ศ. 1980 - 1994 / อายุ         
30 -  44 ปี) มจี านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 และ Generation X หรอืก่อนหน้านี้ (เกดิก่อน ค.ศ. 1979 เป็นตน้ไป 
/ อายุ 45 ปี เป็นตน้ไป) มจี านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.5 

เมื่อจ าแนกตามภูมภิาค พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คอืภาคกลาง มจี านวน 267 คน คดิเป็นร้อยละ 66.8 
รองลงมาคอืภาคใต้ มจี านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 ถดัไปคอืภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (อสีาน) มจี านวน 33 คน 
คดิเป็นร้อยละ 8.3 ถดัไปคอืภาคเหนือ มจี านวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.8 ถดัไปคอืภาคตะวนัออก มจี านวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 และภาคตะวนัตก มจี านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 

เมื่อจ าแนกตามระดบัการศกึษาสูงสุด (ทีจ่บการศกึษาแล้ว) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มรีะดบัปรญิญาตรี
หรอืเทยีบเท่า จ านวน 333 คน คดิเป็นรอ้ยละ 83.3 รองลงมาคอืระดบัสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
10.8 และระดบัต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6 

เมื่อจ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 228 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 57 รองลงมาเป็นผู้ที่รบัราชการ/รฐัวสิาหกิจ จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 ถัดไปเป็นผู้ที่ประกอบธุรกิจ
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ส่วนตวั/ฟรแีลนซ์ จ านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 ถดัไปเป็นผูท้ีไ่ม่ไดป้ระกอบอาชพีใด/ไม่ไดท้ างาน จ านวน 10 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 และนิสติ/นักศกึษา จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 

เมื่อจ าแนกตามรายได้ต่อเดอืน พบว่าส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 185 คน คดิเป็น  
ร้อยละ 46.3 รองลงมาอยู่ ในช่วง 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22 ถัดไปอยู่ในช่วง           
35,001 – 45,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 ถัดไปอยู่ในช่วง 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 29 คน      
คดิเป็นรอ้ยละ 7.3 ถดัไปมรีายไดม้ากกว่า 55,000 จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 และมรีายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.8 

เมื่อจ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่าส่วนใหญ่มสีถานะโสด จ านวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63 รองลงมา    
มีสถานะสมรส จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ถัดไปมีสถานะหย่าร้าง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5            
และมสีถานะเป็นม่าย จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประสบการณ์ของผู้ใช้บริการเทคโนโลยีโทรเวชกรรม  
 การใชง้านทีบ่่อยทีสุ่ด กรณีปรกึษาแพทย ์สอบถามปัญหาสุขภาพ (เลอืกไดเ้พยีง 1 ค าตอบเท่านัน้) ส่วนใหญ่
ใช้ปรึกษาจิตแพทย์ สุขภาพจิต จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาใช้ปรึกษาแพทย์เฉพาะทาง (เช่น         
โควิด-19 แพทย์ผิวหนัง หูคอจมูก แพทย์ทางเดินอาหารและตับ ฯลฯ) จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8                
และใชป้รกึษาแพทยท์ัว่ไป (เช่น ป่วย เป็นไข ้ตวัรอ้น มหีวดั โรคทัว่ไป) จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 
 ระยะเวลาทัง้หมดอิงจากการใชง้านทีบ่่อยทีสุ่ด กรณีปรกึษาแพทย์ สอบถามปัญหาสุขภาพ (เลอืกได้เพยีง      
1 ค าตอบเท่านัน้) ส่วนใหญ่ใช้งานระยะเวลาทัง้หมดไม่เกิน 6 เดอืน จ านวน 350 คน คดิเป็นร้อยละ 87.5 รองลงมา     
ใชง้านอยู่ในช่วงระยะเวลา 6 เดอืน – 1 ปี จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10 และใชง้านมาระยะเวลาทัง้หมดมากกว่า    
1 ปี จ านวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.5 
 ความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชันโทรเวชกรรมในทุกกรณี ส่วนใหญ่ใช้งานมากกว่า 1 เดือนต่อครัง้        
จ านวน 309 คน คดิเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาใช้งานเดอืนละครัง้ จ านวน 81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.3 ถดัไปใช้งาน      
2 สปัดาหต์่อครัง้ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 ถดัไปใชง้าน 2 – 3 ครัง้ต่อสปัดาห ์จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 
และใชง้านเกอืบทุกวนั จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 
 แอปพลเิคชนัโทรเวชกรรมทีใ่ชง้านกรณีใชง้านมากทีสุ่ด (เลอืกได้เพยีง 1 ค าตอบเท่านัน้) ส่วนใหญ่ใชง้าน 
Ooca จ านวน 150 คน คดิเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาใช้งาน Mordee - หมอด ีจ านวน 134 คน คดิเป็นร้อยละ 33.5 
ถัดไปใช้งาน SkinX จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ถัดไปใช้งาน Clicknic จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
เช่นเดยีวกบัหมอพร้อมและ MMT Telemedicine ถดัไปใช้งาน Well by Samitivej จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.3 
ถดัไปใชง้าน Doctor Anywhere จ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 เช่นเดยีวกบั CHG Telemedicine และ Chiiwii ถดัไป
ใชง้าน Talk to peach จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1 และใชง้าน ALL PharmaSee จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.3 
 ระดบัของลกัษณะขอ้มูล/ปัญหาสุขภาพทีท่ าใหผู้ใ้ชต้้องใชบ้รกิารแอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม ส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัที่ 3 คอืมปัีญหาสุขภาพปานกลาง จ านวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมาอยู่ในระดบัที่ 2 คอืมปัีญหา
สุขภาพเลก็น้อย จ านวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27 ถดัไปอยู่ในระดบัที ่4 คอืมปัีญหาสุขภาพมากพอประมาณ จ านวน 
81 คน คดิเป็นร้อยละ 20.3 ถดัไปอยู่ในระดบัที่ 5 คอืมปัีญหาสุขภาพอย่างมาก จ านวน 58 คน คดิเป็นร้อยละ 14.5    
และอยู่ในระดบัที ่1 คอืมปัีญหาสุขภาพน้อยมาก จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 
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ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียเลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 
 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจยั 

ภาพรวมทุกดา้น �̅� S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร์ 2.53 1.10 น้อย 
การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคกุคามทางไซเบอร์ 2.95 0.79 ปานกลาง 
การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามทาง
ไซเบอร ์

3.29 1.09 ปานกลาง 

ทศันคต ิ 3.59 1.04 มาก 
ความภกัด ี 3.60 1.03 มาก 

 
ระดับการรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์อยู่ ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.53                    

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.10 ระดับการรับรู้ถึงความรุนแรงจากภัยคุกคามทางไซเบอร์ในผู้ใช้บริการ
เทคโนโลยโีทรเวชกรรม ในภาพรวมมรีะดบัการรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ อยู่ในระดบัปานกลาง     
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.79 ระดับการรับรู้ถึงประสิทธิผลของวิธีการป้องกัน         
ภยัคุกคามทางไซเบอร์ในผู้ใช้บรกิารเทคโนโลยโีทรเวชกรรม ในภาพรวมมรีะดบัการรบัรู้ถึงประสทิธผิลของวิธีการ
ป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.29 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.09 
ระดบัของทศันคติในผู้ใชบ้รกิารเทคโนโลยโีทรเวชกรรม ในภาพรวมมรีะดบัของทศันคต ิอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.59 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.04 และระดบัของความภกัดใีนผูใ้ชบ้รกิารเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 
ในภาพรวมมรีะดบัของความภกัด ีอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.03 
(Likert, 1967) 

ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยแบบเชิงเส้น การทดสอบตวัแปร
คัน่กลาง และอภิปรายผลการศึกษา 
 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1: การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบต่อทศันคตใิน
การใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = -0.288* 

H2 :การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบต่อความภกัดี
ในการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = -0.356* 

H3: ทศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่่งอทิธพิลทางออ้มและส่งผลเชงิลบระหว่าง
การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ปยงัความภกัดใีนการใชง้าน
เทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
IE = -0.099*, VAF = 0.22  

H4: การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบต่อทศันคติ
ในการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = -0.264* 

H5: การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบต่อความ
ภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = -0.618* 
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ตารางที ่3 (ต่อ) 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H6: ทศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่่งอทิธพิลทางออ้มและส่งผลเชงิลบระหว่าง
การรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคกุคามทางไซเบอรไ์ปยงัความภกัดใีนการใชง้าน
เทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ไม่ยอมรบัสมมติฐาน 
IE = -0.091*, VAF = 0.13  

H7: การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิ
บวกต่อทศันคตใินการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = 0.680* 

H8: การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิ
บวกต่อความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = 0.282* 

H9: ทศันคตเิป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่่งอทิธพิลทางออ้มและส่งผลเชงิบวกระหว่าง
การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ปยงัความ
ภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม 

ยอมรบัสมมติฐาน 
IE = 0.235*, VAF = 0.45  

H10: ทศันคตส่ิงผลเชงิบวกต่อความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรม ยอมรบัสมมติฐาน 
DE = 0.345* 

หมายเหตุ: DE = Direct effect, IE = Indirect effect, * = p-value < sig 
 
สรปุและอภิปรายผล 
 จากตารางที ่3 แสดงถงึผลสรุปจากการทดสอบสมมตฐิานทัง้หมด 10 สมมตฐิาน โดยสมมตฐิานที ่1 2 และ 3 
สามารถอธบิายไดว้่าการรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอรส่์งผลเชงิลบต่อความภกัดโีดยหากส่งผ่านตวัแปร
คัน่กลางทศันคติที่เป็นเส้นอิทธิพลทางอ้อมนัน้ ทศันคติเป็นแค่ตัวแปรส่งผ่านบางส่วนเท่านัน้ (Partial mediation) 
หมายความว่าการรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอรไ์ม่จ าเป็นตอ้งมตีวัแปรทศันคตคิัน่กลางกส็ามารถส่งผล
เชงิลบถึงความภกัดไีด้ แต่ไม่ได้หมายความว่าทศันคติไม่มผีลต่อเส้นทางอิทธพิลทางอ้อมนี้เลย ดงันัน้หากการรบัรู้      
ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์มีมากจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้งานและยงัส่งผลให้ไม่เกิด        
การใชซ้ ้าอกีดว้ย  

สมมตฐิานที ่4 5 และ 6 สามารถอธบิายไดว้่าการรบัรูถ้งึความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชงิลบ
ต่อความภกัดโีดยหากส่งผ่านตวัแปรคัน่กลางทศันคตทิีเ่ป็นเสน้อทิธพิลทางอ้อมนัน้ ทศันคตไิม่ไดเ้ป็นตวัแปรส่งผ่าน 
หมายความว่าการรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ไม่จ าเป็นต้องมตีวัแปรทศันคติคัน่กลางก็สามารถ
ส่งผลเชงิลบถงึความภกัดไีดส้มบูรณ์ ดงันัน้ทศันคตไิม่มผีลต่อเสน้ทางอทิธพิลทางอ้อมนี้เลย (Non-mediation) ดงันัน้
หากการรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์มมีากจะส่งผลใหไ้ม่เกิดการใช้ซ ้าในเทคโนโลยโีทรเวชกรรม     
โดยไม่จ าเป็นตอ้งผ่านมุมมองทศันคตใินการใชง้านแอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม 

สมมตฐิานที ่7 8 และ 9 สามารถอธบิายไดว้่าการรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์
ส่งผลเชิงบวกต่อความภกัดีโดยหากส่งผ่านตัวแปรคัน่กลางทศันคติที่เป็นเส้นอิทธพิลทางอ้อมนัน้ ทศันคติเป็นแค่       
ตวัแปรส่งผ่านบางส่วนเท่านัน้ (Partial mediation) หมายความว่าการรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคาม   
ทางไซเบอร์ไม่จ าเป็นต้องมตีวัแปรทศันคติคัน่กลางก็สามารถส่งผลเชงิลบถึงความภกัดีได้ แต่ไม่ได้หมายความว่า
ทศันคติไม่มีผลต่อเส้นทางอิทธิพลทางอ้อมนี้เลย ดงันัน้หากการรบัรู้ถึงประสิทธิผลของวิธีการป้องกันภัยคุกคาม       
ทางไซเบอรม์มีากจะส่งผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่ตี่อการใชง้านและยงัส่งผลใหเ้กดิการใชซ้ ้า 

ซึ่งงานที่ผู้วิจยัได้ท านัน้เพื่อทดสอบว่าการรบัรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์และการรบัรู้ถึง      
ความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์นัน้ส่งผลเชงิลบต่อทศันคติต่อการใช้งานแอปพลิเคชนัโทรเวชกรรมหรือไม่ 
ในขณะที่วรรณกรรมที่ผ่านมานัน้เป็นการทดสอบเพื่อหาว่าการรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์            
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และการรบัรู้ถึงความรุนแรงจากภัยคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติในการหนัมาใช้งานแอปพลิเคชนั
ป้องกันภัยคุกคามทางไซเบอร์ หรือทศันคติในการหาวธิป้ีองกันภัยคุกคามทางไซเบอร์โดยการศกึษาหาความรู้วธิี
ป้องกนั ผ่านงานวจิยัของ Rahi et al. (2021), Yoon et al. (2012) และ Lee & Larsen (2009) 

ส าหรบัสมมติฐานที่ 10 สามารถอธบิายได้ว่าทศันคติส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ 
หากเกดิทศันคตทิีด่จีะส่งผลใหเ้กดิความภกัดทีีเ่พิม่ขึน้ในทศิทางเดยีวกนั หรอืท าใหก้ลบัมาใชเ้ทคโนโลยโีทรเวชกรรม
ซ ้าได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ McLean et al. (2020), Smith (2020) และ ศริมิา แกว้เกดิ และคนอื่นๆ (2022) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากผลการวิจยั 

1. ปัจจยัทีส่ามารถส่งผลเชงิบวกต่อความภกัดใีนการใชเ้ทคโนโลยโีทรเวชกรรมผ่านมุมมองทศันคต ิไดแ้ก่ 
รบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Response efficacy)  

ในส่วนของ การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิกีารป้องกนัภยัคุกคามทางไซเบอร ์ประเทศไทยควรใหค้วามส าคญั
ในการใหค้วามรูด้้านการป้องกนัการถูกโจรกรรมขอ้มูลแก่ผูใ้ชง้าน โดยผู้ใช้งานต้องตระหนักถงึการอ่านรายละเอยีด
ก่อนยินยอมการให้ข้อมูลส่วนบุคคล รายละเอียดการยินยอมด้านความ เป็นส่วนตัวของระบบที่ใช้งานในเครื่อง         
(เช่น การยนิยอมใหข้อ้มลูส่วนบุคคลแก่แอปพลเิคชนั ตอ้งมกีารเชค็ว่าขอ้มลูทีท่างแอปพลเิคชนัขอไปเป็นขอ้มลูส่วนใด) 
การไม่ให้ข้อมูลที่มีความละเอียดอ่อนเกินไปต่อระบบแก่บุคคลใดๆ ก็ตาม (เช่น รหัสผ่านและข้อมูลต่างๆ                    
ในการท าธุรกรรม) และมีการติดตัง้โปรแกรม Anti-virus ภายในอุปกรณ์ (ศูนย์ไซเบอร์กองทัพบก , 2565) ดังนัน้        
การให้ความรู้และผู้ใช้งานสามารถปฏิบตัิตามในส่วนนี้ จะส่งผลให้เกิดการรบัรู้ถึงวธิป้ีองกนัภยัคุกคามทางไซเบอร์ 
ส่งผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่แีละความภกัดตี่อการใชง้านแอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม 
 2. ปัจจยัที่สามารถส่งผลเชงิลบต่อความภกัดใีนการใช้เทคโนโลยโีทรเวชกรรมผ่านมุมมองทศันคติ ได้แก่   
การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Perceived vulnerability) และไม่สามารถผ่านมุมมองทศันคต ิไดแ้ก่ 
การรบัรูถ้งึความรุนแรงทีเ่กดิจากภยัคุกคามทางไซเบอร ์(Perceived severity) 

ในส่วนการรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชิงลบต่อความภักดีผ่านมุมมองทศันคติ          
ในการใช้งานเทคโนโลยโีทรเวชกรรม หากผู้ใช้งานรบัรู้โอกาสหรอืช่องโหว่ของระบบในการใชง้าน ผู้ใช้จะหลกีเลี่ยง     
และไม่กลบัมาใช้ซ ้าอีก ดงันัน้หากผู้ให้บริการมีการป้องกันของระบบที่แน่นหนาและให้ความส าคญัในการหารูรัว่       
ของระบบเป็นประจ า กจ็ะส่งผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่แีละความภกัดตี่อการใชง้านแอปพลเิคชนัโทรเวชกรรม ยกตวัอย่าง
กรณีของแอปพลเิคชนัหมอพร้อม สร้างและดูแลโดยภายใต้คณะอนุกรรมการอ านวยการบรหิารจดัการการให้วคัซนี
ป้องกันโรคติดเชื้อไวรัส Covid-19 ซึ่งเป็นหน่วยงานของรัฐบาลไทย สร้างปัญหามูลค่าที่ไม่สามารถวดัได้เกิดขึ้น        
เมื่อแฮกเกอร ์9near ไดท้ าการโจรกรรมขอ้มลูส่วนบุคคลของผูใ้ชง้านคนไทยจ านวน 55 ลา้นคน แต่ผลสุดทา้ยสามารถ
ยุติการน าข้อมูลจากการโจรกรรมไปใช้งานโดยมชิอบได้ในภายหลงั สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าการรกัษาความปลอดภยั      
ของระบบในแอปพลเิคชนัหมอพร้อม มกีารละเลยช่องโหว่ของระบบที่เกิดขึ้น หรอือาจจะเกิดจากบุคคลภายในที่มี     
การทุจรติต้องการน าขอ้มูลส่วนบุคคลของประชาชนไปขายในเว็บไซต์ตลาดมดื (Dark web) (ส านักข่าวไทย, 2566) 
ดงันัน้เมื่อผูใ้ชง้านมกีารรบัรูถ้งึโอกาสหรอืช่องโหว่ทีจ่ะถูกโจรกรรมขอ้มูลมาก จะส่งผลใหผู้ใ้ชง้านหลกีเลี่ยง มทีศันคติ   
ที่ไม่ดีและไม่กลับมาใช้งานแอปพลิเคชันโทรเวชกรรมซ ้าอีกได้ เนื่องจากมีการรับรู้เกิดขึ้นแล้วว่าหากใช้งาน           
แอปพลเิคชนัต่อไปอาจจะโดนโจรกรรมขอ้มลูผ่านอุปกรณ์ทีใ่ชง้านอยู่ได้ 

ส าหรับส่วนสุดท้าย การรับรู้ถึงความรุนแรงจากภัยคุกคามทางไซเบอร์ส่งผลเชิงลบต่อความภักดี              
โดยไม่มกีารผ่านมุมมองทศันคติในการใช้งานเทคโนโลยีโทรเวชกรรม สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งาน เมื่อมีการรบัรู้        
ถึงความอันตรายหากถูกโจรกรรมข้อมูลผ่านการใช้งานแอปพลิเคชัน ถึงแม้ว่าผู้ใช้งานจะมีทัศนคติที่ดี (เช่น            
แอปพลิเคชันช่วยอ านวยความสะดวก ดีต่อสุขภาพ) ก็ไม่สามารถท าให้อิทธิพลที่ส่งผลเชิงลบจากการรับรู้ถึง          
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ความรุนแรงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์ถึงความภักดีลดลงได้ ดงันัน้เมื่อผู้ใช้งานมกีารรบัรู้ถึงภยัอนัตรายที่เกิดขึ้น     
หากโดนโจรกรรมขอ้มลู กจ็ะไม่มกีารกลบัมาใชซ้ ้าในเทคโนโลยโีทรเวชกรรมอกี หากต้องการสรา้งความภกัดใีนส่วนนี้ 
รัฐบาลหรือหน่วยงานเอกชนต้องช่วยกันให้การศึกษาแก่ประชาชนมากขึ้น ในเรื่องของภัยอันตรายที่เกิดจาก             
การถูกคุกคามทางไซเบอร์ เช่น ผลลพัธ์จากการโดนโจรกรรมขอ้มูลจะเกิดอะไรขึน้ สิง่ที่เกิดหลงัจากนี้จะเป็นผลรา้ย    
ต่อผูใ้ชง้านอย่างไร 

อย่างไรก็ดี การให้การศึกษาในเรื่องภัยคุกคามทางไซเบอร์ จะเป็นผลดีต่อประชาชนทัง้ผู้สูงอายุ วยัรุ่น        
และคนรุ่นหลงัต่อไป เพราะสุดทา้ย ภยัจากการถูกโจรกรรมขอ้มลูและภยัคุกคามทางไซเบอรอ์ื่นๆ จะอยู่คู่กบัการใชง้าน
เทคโนโลยไีปอกียาวไกล ดงันัน้การสรา้งการป้องกนัในส่วนนี้จะสามารถแก้ไขกบัปัญหากล่าวมา ส่งผลใหเ้กดิทศันคติ   
ทีด่ ีและส่งผลต่อความภกัดใีนการใชง้านเทคโนโลยโีทรเวชกรรมไดอ้กีดว้ย 

ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งเพื่ออาจศกึษาตวัแปรเพิม่เตมิที่อาจน ามาสร้างกรอบแนวคดิ

และสมมตฐิานในการวจิยั เพื่อขยายขอบเขตใหค้ลอบคลุมและชดัเจนมากยิง่ขึน้ 
2. ใชเ้ครื่องมอืในการศกึษาและการวจิยัทีอ่าจมคีวามหลากหลายมากขึน้ เช่น อาจมกีารสมัภาษณ์เพื่อใหไ้ดม้า

ซึ่งขอ้มูลเชงิลกึประกอบกบัขอ้มูลซึ่งมาจากการเกบ็แบบสอบถามซึ่งเมื่อน าขอ้มูลมาวเิคราะห์ประกอบกนั อาจท าให้
งานวจิยัมคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 

3. เนื่องจากการศึกษาของผู้วจิยัในครัง้นี้มกีลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ที่ใช้และเคยใช้งานเทคโนโลยีโทรเวชกรรม
โดยรวม (เช่น โทรเวชกรรมทัว่ไป โทรเวชกรรมส าหรบั Covid-19 โทรเวชกรรมผวิหน้า ฯลฯ) ไม่ได้ระบุเจาะจงถึง     
แอปพลิเคชันโทรเวชกรรมใดโดยตรง ดังนัน้ในการวิจยัในรอบถัดไปควรใช้การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้มี         
ความเฉพาะเจาะจงและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวจิยั 

4. เนื่องจากในปัจจุบนัเทคโนโลยีโทรเวชกรรมเริ่มเขา้มามบีทบาทในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะมี      
การเปลี่ยนแปลงหรือมีการพฒันาที่ก้าวกระโดดของเทคโนโลยีซึ่งมีความทนัสมยัมากขึ้น ดงันัน้เมื่อเวลาผ่านไป        
ควรมกีารศกึษาเทคโนโลยโีทรเวชกรรมในมุมมองใหม่ ๆ เพื่อใหท้นัต่อช่วงเวลานัน้อยู่เสมอ 
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การพฒันาโมบายแอปพลิเคชนัของฝากนครพนม 
MOBILE APPLICATIONS DEVELOPMENT OF A NAKHONPHANOM SOUVENIRS 

 
ศศธิร แสงจ ารสัชยักุล สุจติรา แสงจนัดา 

Sasithron Sangjamraschaikun1, Sujittra Sangchanda2 
 

บทคดัย่อ 
 

  งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาติต่อการซื้อสนิคา้
ของฝากในจงัหวดันครพนม 2) เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติต่อการซื้อสนิคา้   
ของฝากในจังหวัดนครพนม 3) เพื่อพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันของฝากจังหวัดนครพนม โดยใช้เครื่องมือ                 
คอื แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างคอื นักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วในจงัหวดันครพนม 
จ านวน 400 คน โดยมขีอ้ค าถามดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นพฤตกิรรมนักท่องเทีย่ว และความพงึพอใจของนักท่องเทีย่ว
ต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ของฝากในจงัหวดันครพนมและขอ้เสนอแนะ จากนัน้ลงพืน้ทีเ่พื่อเกบ็ขอ้มูลวจิยั วเิคราะห์ขอ้มูล
โดยใชค้่ารอ้ยละ ความถี ่ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสรุปโดยวเิคราะหเ์น้ือหา 
 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี            
มสีถานภาพโสด โดยภูมลิ าเนาอยู่ในมุกดาหารเป็นจ านวนมาก มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีดัส่วนมากกว่าครึง่หนึ่ง
ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด มีอาชีพอิสระ รองลงมาคือพนักงานบริษัท มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท 
รองลงมาคือ 30,001 - 50,000 บาท ด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวมีวตัถุประสงค์ในการซื้อ
อาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด โดยมีค่าใช้จ่ายต่อการซื้อตัง้แต่ 500 - 1,000 บาทต่อครัง้ โดยเพื่อนและบุคคล              
ในครอบครวัเป็นผู้ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อ และสิ่งที่นักท่องเที่ยวมกัซื้อเป็นประจ าคอื กะละแม แหนมเนือง      
เส้นก๋วยจับ๊ญวน ข้าวปุ้น และผ้าพนัคอย้อมสีธรรมชาติ โดยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการเลือกซื้อสนิค้า     
ของฝาก นักท่องเที่ยวมคีวามพงึพอใจต่อด้านผลติภัณฑ์สูงที่สุด รองลงมาคอืด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด     
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และได้โมบายแอปพลิเคชันของฝากนครพนม โดยภาครัฐเป็นตัวแปรส าคัญ            
ต่อการพัฒนาศักยภาพสินค้า ของฝากของจังหวัด และสร้างความเข้าใจกับภาคเอกชนให้เห็นถึงความส าคัญ           
ของคุณภาพสนิคา้และบรกิาร และร่วมมอืกนัเพื่อปรบัปรุงสนิคา้ ของฝากใหม้คีุณภาพตามทีน่ักท่องเทีย่วคาดหวงัไว้ 
ผ่านโครงการ งานจา้งจดักจิกรรม มหกรรมชุมชนท่องเทีย่ว OTOP นวตัวถิ ีนครพนม ทีมุ่่งเน้นพฒันาใหเ้กดิรายไดก้บั
ชุมชนโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการหมู่บ้านท่องเที่ยวชุมชน เกิดการกระตุ้นเศรษฐกิจและสังคมให้มี             
ความเขม้แขง็ อนัเป็นการยกระดบัคุณภาพชวีติของประชาชนอย่างทัว่ถงึ 
 
ค าส าคญั: โมบายแอปพลเิคชนั, ของฝากทีผ่ลติขึน้ตามแบบประเพณีนิยม, จงัหวดันครพนม 
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Abstract 
 

 This study aims to 1)  to investigate Thai tourists and foreign tourists towards purchasing souvenir 
products in Nakhon Phanom Province, 2) to explore their satisfaction with these purchases souvenir products 
in Nakhon Phanom Province, and 3) to develop a mobile application for souvenirs for Nakhon Phanom Province. 
To achieve these objectives, a questionnaire was administered to visitors to the province.  The questionnaire 
contains demographic questions as well as questions about tourists’  behavior and their satisfaction with the 
souvenir products. The statistical data used in the study were percentage, frequency, mean, standard deviation, 
and content analysis. 
 The analysis showed that most of the tourists studied were female and between 21 and 30 years old. 
Most of the tourists live in Mukdahan More than half have a bachelor's degree, while the rest have a bachelor’s 
degree.  Most of them are Freelance career while others are full– time employees in a company.  Many of the 
tourists receive a salary of 5,001 to 10,000 baht per time. Followed by 30,000-50,000 baht. In terms of tourist 
behavior, it was found that Tourists are most likely to purchase food and beverages.  The cost per purchase 
ranges from 500–1,000 baht per time. Tourists’ satisfaction with the products they buy is higher than that with 
the prices, advertising and distribution channels.  Tourists often buy caramel, namnueng, Vietnamese rice 
noodles, khao pun and naturally dyed scarf. Tourists' satisfaction with the selection of souvenir products Tourists 
are the most satisfied with the products. Next is the price. Marketing promotion and distribution channels and 
got a mobile application as a Nakhonphanom souvenirs.  As for the development of product quality, public 
agencies are crucial for quality improvement, apart from enabling the private sector to recognize the importance 
of product and service quality and work together to improve their quality according to tourists’  expectations. 
This is being done under OTOP’ s community tourism project “Nawatwithi”  Nakhon Phanom, that focuses on 
developing income for the community by developing community tourism village products and services The 
economy and society are stimulated to be strong. which thoroughly improves the quality of life of the people. 
 
Keywords: Mobile application, Souvenirs produced according to tradition, Nakhon Phanom province 

 
บทน า 
 ประเทศไทยไดม้แีผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาตไิวข้บัเคลื่อนประเทศ โดยแผนดงักล่าวจะปรบัปรุง          
ในทุกๆ 5 ปี ปัจจุบนัได้ใช ้แผนพฒันาเศรษฐกจิ และสงัคมแห่งชาต ิฉบบัที่ 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) ซึ่งจะเป็นกลไก
เชื่อมโยงสู่การขับเคลื่อนการพัฒนา ซึ่งก าหนดเป้าหมาย และตัวชี้ว ัดที่จะต้องบรรลุผลลัพธ์ และผลสัมฤทธิ ์             
ของการพฒันา รวมทัง้ได้ก าหนดทศิทางการพฒันาประเทศอย่างมัน่คง  โดยเน้นการพฒันาเชงิพื้นที่ จงัหวดั ภาค    
และเมือง ซึ่งเป็นเป้าหมายรวมประเทศ โดยประเด็นส าคัญของแผนฉบับนี้  ได้แก่ แนวโน้มของการพัฒนา               
ของเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด พัฒนาศักยภาพวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้สามารถแข่งขันได้                
การปรบัโครงสร้างภาคการผลติ และบรกิารสู่เศรษฐกิจฐานนวตักรรม เป็นต้น (ส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกิจ    
และสังคมแห่งชาติ, 2565) นอกจากนี้กลยุทธ์ที่ 5 สนับสนุนการน าภูมิปัญญาท้องถิ่นมาต่อยอดการพัฒนาสินค้า       
และบรกิารจากนวตักรรม 
 จงัหวดันครพนม เป็นจงัหวดัหนึ่งในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย (ตอนบน) ทีม่คีวามโดด
เด่นในแหล่งท่องเที่ยวทางวฒันธรรมมีรายได้จากการท่องเที่ยวเป็น อนัดบัที่ 1 ในภาคอีสาน คิดเป็นร้อยละ 132            
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ของจ านวนนักท่องเทีย่วปัจจุบนั 144,267 คน ซึ่งรายไดด้งักล่าวนัน้ไดจ้ากกลุ่มนักท่องเทีย่วชาวไทย 2,680,022 คน 
และนักท่องเทีย่วจากต่างชาต ิ109,465 คน (ส านักข่าวกรมประชาสมัพนัธ์, 2565) โดยสนิคา้ อาหาร และผา้พืน้เมอืง
ต่างๆ ไดแ้ก่ เหลา้อุ ปลาสม้ไชยบุร ีกาละแม ผา้ไหม ผา้ฝ้าย เป็นตน้ เน่ืองจากผลติภณัฑข์องทีร่ะลกึในจงัหวดันครพนม
มีอยู่หลายชนิด และมีผู้จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกอยู่จ านวนมาก ดังนัน้จ าเป็นที่จะต้องมีการสร้างโมบาย            
แอปพลิเคชันของฝากนครพนมเพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จกั และสามารถจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับนักท่องเที่ยว           
ได้หลากหลาย ซึ่งอาจเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในจงัหวัดนครพนม และจังหวัดอื่นๆ รวมทัง้นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาต ิ
 นักวจิยัจงึเล็งเห็นถึงปัญหาของการวจิยัและความส าคญัดงักล่าว จงึได้สร้างโมบายแอปพลเิคชนัของฝาก 
เพื่อทีจ่ะทราบถงึพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ ของฝากในจงัหวดันครพนม ศกึษาความพงึพอใจในการซื้อสนิคา้ ของฝาก             
และน าขอ้มูลไปพฒันาแอปพลเิคชนัของฝากจงัหวดันครพนมใหก้ระตุน้เศรษฐกจิและสงัคมใหม้คีวามเขม้แขง็ อนัเป็น
การยกระดบัคุณภาพชวีติของประชาชนอย่างทัว่ถึง อนัจะเป็นการเพิม่รายได้ให้กับกลุ่มที่พฒันาผลติภัณฑ์จงัหวดั
นครพนมต่อไป เข้ากับคอนเซ็ปต์ที่ว่า จังหวัดนครพนมเป็นพื้นที่ที่ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวทุกรุ่น โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวที่ดูแลตวัเอง และรกัษาสุขภาพ ตอกย ้าว่านครพนมเป็นเมอืงแห่งความสุข และเป็นเมอืงแห่งสุขภาพ     
ส่วนผู้ประกอบการที่พกัโรงแรม ก็มกีารพฒันาตอบสนองความต้องการของคนรุ่นใหม่ ตอกย ้าว่านครพนมเป็นเมอืง    
แห่งความสุข สุขที่สุดที่นครพนม นครพนม 3 ที่สุด คือ “ศกัดิส์ิทธิท์ี่สุด” พระธาตุพนม และพระธาตุประจ าวนัเกิด     
“สวยทีสุ่ด” สะพานมติรภาพ 3 และ “งามทีสุ่ด” ทวิทศัน์รมิฝัง่โขง 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตติ่อการซื้อสนิคา้ของฝากในจงัหวดันครพนม 
 2. เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตติ่อการซื้อสนิคา้ของฝากในจงัหวดันครพนม 
 3. เพื่อพฒันาโมบายแอปพลเิคชนัของฝากจงัหวดันครพนม 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
  1. ทฤษฎเีกีย่วกบัผลติภณัฑข์องฝากนครพนม 
  1.1 ความหมายของผลติภณัฑ ์
  ธ ารง อุดมไพจติรกุล (2542, น. 39) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สนิคา้ และบรกิารธุรกจิ ผลติออกจ าหน่าย 
ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวได้มาจากการศึกษาพฤติกรรม และความต้องการของผู้บริโภค โดยวิธีการวิจัยและพัฒนา 
(Research and development) 
  สุปัญญา  ไชยชาญ (2543, น. 66) กล่าวว่า ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สนิคา้ และบรกิาร บรษิทัน ามาผนวกกนัเขา้ 
เพื่อน าไปเสนอต่อตลาดเป้าหมาย เช่น รถยนต์ ประกอบดว้ยตวัถงั เครื่องยนต์กลไก กระจก ประตู ฯลฯ แล้วยงัผนวก
เขา้กบัศูนยบ์รกิารทีจ่ะใหบ้รกิารหลงัการขาย เพื่อไปเสนอต่อผูบ้รโิภคทีค่ดิว่าจะเป็นลูกคา้ เป็นตน้ 
  พบิูล  ทปีะปาล (2545, น. 71) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์ หมายถงึ การจดัการเกี่ยวกบัส่วนประสมดา้นผลติภณัฑ์ 
ไดแ้ก่ การวางแผนและพฒันาผลติภณัฑ์ เพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารทีเ่หมาะสม เพื่อวางตลาดปรบัปรุงผลติภณัฑ์
เดิมเพิ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ ก าหนดจ านวน และชนิดของ ผลิตภัณฑ์ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ใหม่ได้เหมาะสมกับ            
ตลาดเป้าหมาย รวมถึงการตดัสนิใจเกี่ยวกบัตราสินค้า (Branding) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) และการตดัสนิใจ    
ดา้นอื่นๆ เกีย่วกบัลกัษณะ ผลติภณัฑ ์เป็นตน้ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2546, น. 37) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ             
เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พงึพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีัวตนหรือไม่มตีวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์        
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จงึประกอบดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่องคก์าร หรอืบุคคล ผลติภณัฑภ์ณัฑต์อ้งมอีรรถรสประโยชน์ มคีุณค่า
ในสายตาลูกคา้ 
 1.2 ผลติภณัฑข์องฝากทัง้ 12 อ าเภอของจงัหวดันครพนม 
  จงัหวดันครพนมโดยทอ้งถิน่มทีัง้หมด 12 อ าเภอ ไดแ้ก่ อ าเภอเมอืง อ าเภอเรณูนคร อ าเภอท่าอุเทน อ าเภอ
ปลาปาก อ าเภอโพนสวรรค ์อ าเภอธาตุพนม อ าเภอวงัยาง อ าเภอศรสีงคราม อ าเภอนาแก อ าเภอบ้านแพง อ าเภอนา
หวา้ อ าเภอนาทม พืน้ทีร่วมทัง้จงัหวดั 5,512.7 ตร.กม. (ส านักงานจงัหวดันครพนม, 2566) 
    1.2.1 ผลติภณัฑโ์ดดเด่นในอ าเภอเมอืง  
  “เมอืงนครพนม” จากหลกัฐานทางประวตัศิาสตร์ สรุปไดค้วามว่าเป็นชุมชนทีส่บืเนื่องมาจาก นครอาณาจกัรศรี
โคตรบูรณ์ซึ่งแต่เดมิตัง้อยู่ฝัง่ซ้ายของแม่น ้าโขงและไดย้า้ยมาตัง้อยู่ฝัง่ขวาของแม่น ้าโขง ผลติภณัฑ์โดดเด่นในอ าเภอ
เมอืง ไดแ้ก่ แหนมเนือง, เสน้ก๋วยจับ๊ญวน, กระตบิขา้ว บา้นชนเผ่านครพนม, สบู่สมุนไพรตะไครห้อม, ฝาช ีเป็นตน้ 
    1.2.2 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอเรณูนคร ได้แก่ ข้าวปุ้ น , เหล้าอุ เหล้าไห แม่ทองแย้ม , ผ้าฝ้าย,       
ขา้วโขบ, เสือ้ภูไท (ผูไ้ทย) เป็นตน้ 
    1.2.3 ผลติภณัฑ์โดดเด่นในอ าเภอธาตุพนม ได้แก่ กาละแม , หมูยอดาวทอง, เสยีมจอบ, เค็มบกันัด,    
มนัแกว เป็นตน้ 
    1.2.4 ผลติภณัฑ์โดดเด่นในอ าเภอนาแก ไดแ้ก่ แคปหมู, กระเป๋าผา้, ผา้ลายขติ, คุกกี้จากแป้งขา้วไรซ์
เบอรร์ี,่ ถัว่คัว่ทรายบา้นสองคอน เป็นตน้ 
    1.2.5 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอนาทม ได้แก่ ผ้าขาวม้า , ไม้กวาดขนตาช้าง, พวงกุญแจตะกร้า, 
ผา้พนัคอยอ้มสธีรรมชาต,ิ ผา้มดัหมีล่ายขอเจา้ฟ้าสริวิณัณรฯี เป็นตน้ 
    1.2.6 ผลติภณัฑโ์ดดเด่นในอ าเภอนาหวา้ ไดแ้ก่ เครื่องดนตรพีืน้เมอืง (แคน โหวด พณิ), กล่องทชิชจูาก
กก, ตุ๊กแกแปรรปู, กระเป๋าสานจากตน้กก, พรมเชด็เทา้จากเศษผา้ 
    1.2.7 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอบ้านแพง ได้แก่ ข้าวกล้องงอก , สบู่มะขาม, หมูยอแผ่น, กุนเชียง
สุขภาพ, ขาหมยูดัไส ้เป็นตน้ 
    1.2.8 ผลติภณัฑโ์ดดเด่นในอ าเภอโพนสวรรค ์ไดแ้ก่ ผา้มดัหมี่, กาแฟขีช้ะมด, แชมพวู่านหางจระเข,้ ชา
ถัว่ดาวอนิคา, ครมีรองพืน้สกดัจากถงัเช่า เป็นตน้ 
    1.2.9 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอวงัยาง ได้แก่ สบู่เหลวข้าวหอมมะลิ , เห็ดปรุงรสชาววงั, ตะกร้า
พลาสตกิ, กระเป๋าผา้สะพายหลงั (มดัหมี)่, เหด็บา้นวงัโน 
    1.2.10 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอปลาปาก ได้แก่ หมวกสานกก , ผ้าคลุมไหล่บาติก , ชุดดิน            
ปลูกใบโอชาร,์ กระเป๋าถกั, มาลยัรบัโชค 7 ส ี(ประจ าวนัเกดิ) 
    1.2.11 ผลิตภัณฑ์โดดเด่นในอ าเภอศรีสงคราม ได้แก่ ปลาศรีสงครามตากแห้ง , ข้าวไรซ์เบอร์รี่,         
เขยีดตากแหง้, เสื่อกก, ป่ินโตกระตบิขา้ว เป็นตน้ 
    1.2.12 ผลติภณัฑโ์ดดเด่นในอ าเภอท่าอุเทน ไดแ้ก่ เครื่องปั้นดนิเผา (ครก ไหบรรจุน ้า), สบัปะรดผลสด
ปัตตาเวยี, ปลาสม้ปลาตะเพยีน, งอบใบกะพอ้, กระบวยตกัน ้า เป็นตน้ 
  2. ทฤษฎเีกีย่วกบัโปรแกรม 
    2.1 ไกลด์แอป (Glide apps) หมายถึง แพลตฟอร์มที่ช่วยจัดการในด้านการแสดงผลข้อมูลต่างๆ        
จากกูเกิลชีทสามารถเลือกรูปแบบการแสดงผลได้หลากหลายแบบตามต้องการ มีข้อมูลในกูเกิลชีทเปลี่ยนเป็น           
โมบายแอปใชไ้ดท้ัง้ระบบไอโอเอส และแอนดรอยด์ สามารถเผยแพร่ผ่านการสแกนน ามาประยุกต์ใชใ้นการออกแบบ
เป็นสื่อการสอน 
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    2.2 กูเกิลชีท (Google sheets) หมายถึง ซอฟต์แวร์ด้านสเปรดชีต สร้างตารางค านวณ ท างาน         
แบบออนไลน์บนคลาวด์ (Cloud) ท าหน้าทีค่ล้าย ๆ กบัไมโครซอฟทเ์อกซ์เซลเป็นตารางเป็นช่อง ๆ ใส่สูตรค านวณได ้
สามารถแชรใ์หก้บัคนอื่น เขา้มาท างานร่วมกนัได ้พรอ้มแจง้เตอืนเมื่อมกีารเปลีย่นแปลงเอกสารทนัท ี
    2.3 แคนวา (Canva) หมายถงึ แพลตฟอร์มออกแบบกราฟิกเป็นชิน้งานเพื่อใชล้งโซเชยีลมเีดยี (Social 
media) , พรีเซนต์เทเชิน (Presentation) , ตกแต่งภาพ งานสื่อสิ่งพิมพ์ รวมไปถึงภาพเคลื่อนไหว ประโยชน์               
ของแอปแคนวา คือ สามารถสร้างรูปภาพ หรือวีดีโอได้อย่างรวดเร็ว มีเทมเพลตให้เลือกใช้หลากหลายแม้จะไม่มี
พืน้ฐานดา้นกราฟิก หรอืวดิโีอกส็ามารถเริม่ตน้ใชง้านได้ 
  3. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  สุธิรา จนัทร์ปุ่ ม และคนอื่นๆ (2560) ได้ศึกษาการพฒันาโมบาย แอปพลิเคชนัแหล่งท่องเที่ยวในจงัหวดั
สกลนคร บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ การวิจัยครัง้นี้มี วัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาโมบายแอปพลิเคชัน            
แหล่งท่องเที่ยวในจงัหวดัสกลนคร บนระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ และ 2) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้โมบาย       
แอปพลิเคชนัแหล่งท่องเที่ยวในจงัหวดัสกลนคร บนระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บุคคลทัว่ไป      
ทีม่างานพระราชทานปรญิญาบตัรในปี พ.ศ.2558 ณ มหาวทิยาลยัราชภฏัสกลนคร จ านวน 500 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้น
การวิจัยแบบสอบถามความพึงพอใจของผู้ ใช้โมบายแอปพลิเคชันแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดสกลนคร                          
บนระบบปฏิบตัิการแอนดรอยด์ สถิติที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวจิยัพบว่า      
1) โมบายแอปพลเิคชนัแหล่งท่องเทีย่วในจงัหวดัสกลนครบนระบบปฏบิตักิารแอนดรอยด์ทีพ่ฒันาขึน้ สามารถแสดง
ข้อมูลสถานที่ระบุต าแหน่งปัจจุบนัของผู้ใช้งาน แสดงข่าวประชาสมัพนัธ์จากเว็บไซต์ และค้นหาข้อมูลสถานที่ได้      
และ 2) ผลการศึกษาความพึงพอใจต่อการใช้งานโมบายแอปพลิเคชนัแหล่งท่องเที่ยวในจงัหวดัสกลนคร มีความ       
พงึพอใจในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  
 อุมาภรณ์ เหล็กดี (2562) ได้ศึกษา การพัฒนาแอปพลิเคชัน เพื่อเผยแพร่ภูมิปัญญาท้องถิ่นในจังหวัด
มหาสารคาม มีจุดมุ่งหมายเพื่อ 1) การพัฒนาแอปพลิเคชันเผยแพร่ภูมิปัญญาท้องถิ่น ในจังหวัด มหาสารคาม            
2) ศกึษาคุณภาพของแอปพลเิคชนัที่พฒันาขึ้น และ 3) ศกึษาความพงึพอใจของผู้ใชง้าน แอปพลเิคชนัที่พฒันาขึน้ 
กลุ่มเป้าหมายทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ เป็นนักศกึษาชัน้ปีที ่1 สาขาเทคโนโลย ีคอมพวิเตอรแ์ละการสื่อสารจ านวน 30 คน 
โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ แบบทดสอบคุณภาพแอปพลเิคชนัเพื่อเผยแพร่     
ภูมปัิญญาท้องถิ่น ในจงัหวดัมหาสารคาม แบบสอบถามความพงึพอใจของนักศกึษาสถิตทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวจิยั พบว่า แอปพลเิคชนัที่พฒันาเพื่อเผยแพร่ภูมปัิญญา
ทอ้งถิน่ ใน จงัหวดัมหาสารคาม ตอบสนองความต้องการของท้องถิน่ได้ดมีากที่สุด และมคีุณภาพมากทีสุ่ดนักศกึษา    
ทีท่ดลองใชแ้อปพลเิคชนัมคีวามพงึพอใจต่อการใชง้านอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 
 นิศากร เถาสมบตัิ และคนอื่นๆ (2563) ได้ศกึษาการพฒันาแอปพลเิคชนัวดัไทยบนสมาร์ทโฟน การวจิยันี้               
มวีตัถุประสงคเ์พื่อ ออกแบบแบบจ าลองระบบการท างานของแอปพลเิคชนัวดัไทยบนสมาร์ทโฟน พฒันาแอปพลเิคชนั
วดัไทยบนสมาร์ทโฟน และศกึษา ประสทิธภิาพของวดัไทยบนสมาร์ทโฟน ด าเนินการวจิยัโดยศกึษาขอ้มูลทุตยิภูมิ      
ในรปูแบบของเอกสารต่างๆ เพื่อน ามาวเิคราะหแ์ละออกแบบแบบจ าลองระบบการท างานของแอปพลเิคชนัทีต่อบสนอง
ความตอ้งการในการส่งเสรมิการท่องเทีย่ววดัไทย จากนัน้ท าการพฒันาแอปพลเิคชนัวดัไทยบนสมารท์โฟนตามรปูแบบ
ที่ได้ท าการออกแบบไว้ ทัง้นี้ การวจิยัมกีระบวนการศกึษาประสทิธภิาพของแอป พลเิคชนัโดยการน าแอปพลเิคชนั       
ที่พัฒนาขึ้นไปทดสอบคุณสมบัติความเหมาะสมของฟังก์ชันจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน เพื่อประเมิน
ประสทิธภิาพเชงิเทคนิคของแอปพลเิคชนัวดัไทยบนสมาร์ทโฟน ทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านเครื่องมอืที่ใช้ในการพฒันา
ระบบ ดา้นการออกแบบขอ้มูลน าเขา้ ดา้น กระบวนการในการท างานของระบบ และดา้นผลลพัธข์องโปรแกรม จากนัน้
ท าการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานแอปพลิเคชันวัดไทยบนสมาร์ทโฟน โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง               
ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย จ านวน 30 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ผลการวิจัยพบว่า ระบบมีประสิทธิภาพในการพัฒนาระดับมากที่สุด และมีความพึงพอใจของผู้ใช้ใน ระดับมาก        
แอปพลเิคชนัวดัไทยบนสมารท์โฟนจงึเป็นเครื่องมอืหนึ่งมปีระสทิธภิาพสามารถน าไปใชใ้นการสนับสนุนการท่องเทีย่ว
วดัไทยได ้
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่างคอื นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจงัหวดั
นครพนม โดยอ้างอิงสถิติ 144,267 คน (ส านักข่าวกรมประชาสมัพนัธ์, 2565) ผู้วจิยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  
โดยใช้สูตรของ Yamane (1970) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 394 ตัวอย่าง ผู้วิจ ัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทัง้สิ้น              
400 ตวัอย่าง จากนัน้ใชว้ธิกีารสุ่มแบบบงัเอญิ 
 2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมข้อมูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม โดยมขีอ้ค าถามดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ภูมลิ าเนา ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ ด้านพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว ได้แก่ วตัถุประสงค์    
ในการเลือกซื้อสินค้า ของฝาก ประเภทของที่เลือกซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ของฝาก บุคคลที่มีอิทธิพล              
ต่อการตดัสนิใจซื้อ ชนิดของสนิค้า ของฝาก สถานที่ในการซื้อสนิค้า ของฝาก และแหล่งขอ้มูลของสนิค้า ของฝาก        
และความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการเลอืกซื้อสนิค้า ของฝากในจงัหวดันครพนม เป็นลกัษณะแบบเลอืกตอบ     
และขอ้ค าถามแบบปลายเปิด จากนัน้น าแบบสอบถามมาวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ โดยใชว้ธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยได้ค่าเท่ากบั 
0.971 อยู่ในเกณฑท์ีเ่ชื่อถอืได ้
 3. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชงิปริมาณ วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้ร้อยละ ความถี่ 
ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 4. สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัสถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยก าหนดเกณฑ์ในการ
แปลความหมายค่าเฉลีย่ ดงันี้  
  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.51 - 5.00 หมายความว่าระดบัมากทีสุ่ด  
  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.51 - 4.50 หมายความว่าระดบัมาก 
  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 2.51 - 3.50 หมายความว่าระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.51 - 2.50 หมายความว่าระดบัน้อย 
  ค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.00 - 1.50 หมายความว่าระดบัน้อยทีสุ่ด 
 
ผลการวิจยั 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจยัส่วนบุคคลของพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ       
ในการเลอืกซื้อสนิคา้ ของฝากในจงัหวดันครพนม พบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว
ในแหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดันครพนม เป็นเพศชาย รอ้ยละ 38.00 เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 62.00 ช่วงอายุต ่ากว่า 20 ปี 
ร้อยละ 18.25 ช่วงอายุระหว่าง 21 - 30 ปี ร้อยละ 43.50 ช่วงอายุระหว่าง 31 - 40 ปี ร้อยละ 22.50 ช่วงอายุระหว่าง    
41 - 50  ปี ร้อยละ 13.25 ช่วงอายุระหว่าง 51 - 60 ปี ร้อยละ 1.25 ช่วงอายุระหว่าง 61 ปีขึ้นไป ร้อยละ 1.25                
มีสถานภาพโสด ร้อยละ 67 สมรส ร้อยละ 29.75 และเป็นหม้าย / หย่าร้าง ร้อยละ 3.25 ภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดั
มุกดาหารร้อยละ 27.75 ภาคเหนือ ร้อยละ 15.25 ภาคกลาง ร้อยละ 11.25 ภาคกลาง ร้อยละ 24.75 กรุงเทพ          
และปรมิณฑล รอ้ยละ 19.50 และภาคใต ้รอ้ยละ 1.50 ระดบัการศกึษาชัน้ประถมศกึษา รอ้ยละ 2.75 ระดบัมธัยมศกึษา 
/ ปวช. รอ้ยละ 10.75 ระดบั ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 55.75 ระดบั ปรญิญาโท รอ้ยละ 25.50 และระดบัอนุปรญิญา / ปวส. 
รอ้ยละ 5.25  
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ประกอบอาชพีนักเรยีน / นักศกึษา รอ้ยละ 12.00 พนักงานบรษิทั รอ้ยละ 22 รบัจา้ง / ลูกจา้ง รอ้ยละ 12.25 เกษตรกร 
รอ้ยละ 2.50 อาชพีอสิระ รอ้ยละ 26.50 รฐัวสิาหกจิ รอ้ยละ 18.75 พ่อบา้น/แม่บา้น รอ้ยละ 2 และธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
ร้อยละ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท ร้อยละ 5.25 มีรายได้ 5,001 - 10,000 บาท ร้อยละ 8.75               
มีรายได้ 10,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 42.25 มีรายได้ 30,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 22.25 และมีรายได้มากกว่า 
50,000 บาท รอ้ยละ 21.50 
 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่ เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดนครพนม                    
ด้วยวตัถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้า ของฝาก มากที่สุดอนัดบั 1 ได้แก่ เป็นที่ระลกึถึงสถานที่ที่เดินทางมาเยือน     
ร้อยละ 65 อนัดบั 2 ได้แก่ เพื่อเป็นของฝากใหแ้ก่ผูท้ีร่กัและนับถือ ร้อยละ 44 และอนัดบั 3 ได้แก่ รูปแบบของสนิคา้
น่าสนใจ / สะดุดตา รอ้ยละ 22 ตามล าดบั 
 ประเภทของการซื้อ มากที่ สุดอันดับ 1 ได้แก่  อาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 73 อันดับ 2 ได้แก่                         
ผ้าและเครื่องแต่งกาย ร้อยละ 44 และอันดับ 3 ได้แก่ ของใช้และของตกแต่ง ร้อยละ 25 ตามล าดับ ค่าใช้จ่าย              
ในการเลือกซื้อสินค้า ของฝากเฉลี่ยต่อครัง้ มากที่สุดอนัดบั 1 ประมาณ 1,001 – 1,500 บาท ร้อยละ 40 อนัดบั 2    
500 – 1,000 บาท รอ้ยละ 29 และอนัดบั 3 ประมาณ ต ่ากว่า 500 บาท รอ้ยละ 14 ตามล าดบั 
 บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ของฝาก มากทีสุ่ดอนัดบั 1 ไดแ้ก่ เพื่อน รอ้ยละ 31 อนัดบั 2 ไดแ้ก่ 
บุคคลในครอบครวั ร้อยละ 29 และอนัดบั 3 ญาติพี่น้อง ร้อยละ 26 ตามล าดบั โดยสินค้า ของฝากที่กลุ่มตวัอย่าง       
เลอืกซื้อมากทีสุ่ด 5 อย่าง อนัดบั 1 ไดแ้ก่ กะละแม รอ้ยละ 90.50 อนัดบั 2 ไดแ้ก่ แหนมเนือง รอ้ยละ 68.25 อนัดบั 3 
ได้แก่ เส้นก๋วยจับ๊ญวน ร้อยละ 30.75 อนัดบั 4 ได้แก่ ข้าวปุ้น ร้อยละ 28.00 และอนัดบั 5 ได้แก่ ผ้าพนัคอย้อมสี
ธรรมชาติ ร้อยละ 25.00 ตามล าดับ โดยสถานที่ที่เลือกซื้อสินค้า ของฝาก มากที่สุดอันดับ 1 ได้แก่ บริเวณ            
แหล่งท่องเทีย่ว รอ้ยละ 47 อนัดบั 2 ไดแ้ก่ แหล่งผลติสนิคา้แต่ละประเภท รอ้ยละ 25 และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ รา้นคา้ / ศูนย์
รวมของฝากของจังหวัด ร้อยละ 19 ตามล าดับ แหล่งข้อมูลที่นักท่องเที่ยวใช้หาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ของฝาก           
และของทีร่ะลกึ มากทีสุ่ดอนัดบั 1 ไดแ้ก่ เพื่อน รอ้ยละ 38 อนัดบั 2 ไดแ้ก่ อนิเทอรเ์น็ต รอ้ยละ 34 และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ 
สื่อสิง่พมิพ ์รอ้ยละ 11 ตามล าดบั 
 2. ผลการวเิคราะห์ด้านความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติต่อการซื้อสนิค้า ของฝาก 
พบว่า ในภาพรวมทัง้ 4 ดา้น ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก โดยสามารถสรุปเป็นรายดา้นได้ดงันี้ 
(Kotler, 1997) 
  ดา้นผลติภณัฑ ์นักท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.21 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจ
มากทีสุ่ด โดยนักท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์มากที่สุดอนัดบั 1 ไดแ้ก่ สนิคา้ขึน้ชื่อของจงัหวดันครพนม 
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.42 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากทีสุ่ด อนัดบั 2 ไดแ้ก่ สนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 
จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากที่สุด และอนัดบั 3 ได้แก่ สนิค้ามคีุณภาพดสีามารถมอบให้กบัผู้ที่เคารพรกัได้ ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.31 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากทีสุ่ด ตามล าดบั 
  ด้านราคา นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจด้านราคา ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.19 จดัอยู่ในระดบัพึงพอใจมาก     
โดยนักท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจดา้นราคา มากทีสุ่ดอนัดบั 1 ไดแ้ก่ มรีาคาทีแ่ตกต่างกนัตามขนาดของสนิคา้ ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.21 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากทีสุ่ด อนัดบั 2 ได้แก่ ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณสนิคา้ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20    
จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ มป้ีายราคาชดัเจน ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก 
ตามล าดบั 
  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย นักท่องเที่ยวมคีวามพงึพอใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 
4.30 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก โดยนักท่องเที่ยวมคีวามพงึพอใจด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มากที่สุดอนัดบั 1 
ไดแ้ก่ ทีต่ัง้รา้นคา้หาง่ายเดนิทางไปไดอ้ย่างสะดวก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก อนัดบั 2 ไดแ้ก่   
มีการจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ / โซน / ระเบียบ หยิบซื้อง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 จดัอยู่ในระดบัพึงพอใจมาก       
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และอนัดบั 3 ได้แก่ มบีรกิารช าระเงนิออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนั ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก 
ตามล าดบั 
  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด นักท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจดา้นการส่งเสรมิการตลาด ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.30 
จดัอยู่ในระดบัพึงพอใจมาก โดยนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุดอนัดบั 1 ได้แก่          
มกีารจดัหน้าร้านที่ดงึดูดความสนใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากที่สุด อนัดบั 2 ได้แก่ มสีนิค้า
ตวัอย่างใหเ้ลอืกดู / ชมิ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.29 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมาก และอนัดบั 3 ไดแ้ก่ พนักงานขายมคีวามรู้
เกีย่วกบัตวัสนิคา้เป็นอย่างด ีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจมากทีสุ่ด ตามล าดบั 
  3. ผลการพฒันาแอปพลเิคชนัของฝากจงัหวดันครพนม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงหน้าหลกั หน้าแนะน าผลติภณัฑ ์หน้ารายละเอยีดผลติภณัฑ ์
   
 จากภาพที ่1 เมื่อเปิดแอปพลเิคชนัขึน้มา ยกตวัอย่างอ าเภอเมอืงนครพนม จะเขา้สู่หน้าหลกั ประกอบไปดว้ย
การใชง้าน ดงันี้ ปุ่ มหน้าหลกั ปุ่ มผลติภณัฑ์ ปุ่ มอ าเภอ และปุ่ มแผนที ่เมื่อท าการเลื่อนลงมาจะพบค าอธบิายเกี่ยวกบั
เมืองนครพนม อาหาร เครื่องดนตรี และผลิตภัณฑ์แนะน า หน้าแนะน าผลิตภัณฑ์ เมื่อคลิกที่ปุ่ มผลิตภัณฑ์                
แอปพลิเคชนัจะแสดงหน้าผลติภัณฑ์ทัง้ 12 อ าเภอขึ้นมา ส่วนหน้ารายละเอียดผลิตภัณฑ์ เมื่อคลิกไปที่ผลติภณัฑ์     
แอปพลเิคชนัจะแสดงรปูภาพ รายละเอยีดของผลติภณัฑ ์เมื่อท าการเลื่อนลงมาจะพบปุ่ มพกิดัของผลติภณัฑ์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงหน้าอ าเภอต่างๆ ทัง้ 12 อ าเภอ ผลติภณัฑ ์และต าแหน่งของอ าเภอ หน้าแผนที ่
 

 จากภาพที ่2 แสดงแสดงหน้าอ าเภอต่างๆ ทัง้ 12 อ าเภอ ในหน้าผลติภณัฑเ์มื่อคลกิไปทีอ่ าเภอเมอืงนครพนม 
แอปพลเิคชนัจะแสดงผลติภณัฑ์ทัง้หมด 5 ผลติภณัฑ์ของอ าเภอเมอืงนครพนมขึน้มา ในส่วนของต าแหน่งของอ าเภอ 
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หน้าแผนที ่เมื่อท าการเลื่อนลงมาจะพบปุ่ มต าแหน่ง เมื่อคลกิทีปุ่่ มต าแหน่ง แอปพลเิคชนัจะแสดงพกิดัของอ าเภอเมอืง
นครพนม โดยเมื่อคลกิทีปุ่่ มแผนที ่แอปพลเิคชนัจะแสดงแผนทีข่ ึน้มา โดยมชี่องคน้หาทีส่ามารถพมิพค์น้หา ชื่ออ าเภอ
หรือชื่อผลิตภัณฑ์ หลังค้นหาชื่อผลิตภัณฑ์ แผนที่จะแสดงพิกัดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ขึ้น เมื่อคลิกไปที่พิกัด           
แอปพลเิคชนัจะลงิคไ์ปทีก่บั Google maps ทนัท ี
 
สรปุและอภิปรายผล 
 ผลการวจิยัเรื่องโมบายแอปพลเิคชนัของฝากนครพนม พบว่า  
  1. แนวทางการพฒันาด้านผลิตภัณฑ์ ของฝากประเภทเสื้อควรมีสญัลกัษณ์และชื่อจงัหวดัให้เห็นชดัเจน     
และเป็นเอกลกัษณ์จะท าใหน้ักท่องเทีย่วตดัสนิใจซื้อ โดยจะต้องออกแบบทีส่รา้งความโดดเด่นของแหล่งโบราณสถาน 
ความเป็นอยู่ ประเพณีวฒันธรรมผ่านการเล่าเรื่องราวบนผนืผา้ และพฒันาบรรจุภณัฑข์องฝากทุกชนิดใหม้บีรรจุภณัฑ์
ที่โดดเด่น สะดุดตา และช่วยถนอมอาหารหรือสินค้าให้คงคุณภาพและยืดอายุการเก็บได้นานขึ้นส าหรบัของฝาก
ประเภทอาหารและเครื่องดื่ม  
 2. ด้านราคา ราคาของอาหารในร้านอาหารแพงและไม่สมกับคุณภาพ ควรมีการก าหนดราคามาตรฐาน         
ให้เหมือนสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆ เช่น ที่มีการก าหนดราคาของสินค้าและบริการอย่างชดัเจน เพื่อสร้างมาตรฐาน       
ดา้นราคาใหก้บัจงัหวดันครพนม และควรตดิป้ายราคาของสนิคา้ใหเ้หน็อย่างชดัเจน  
  3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรจดัระเบยีบรา้นคา้ไม่ใหลุ้กล ้าลานจอดรถหรอืทางเดนิควรมบีรกิารจดัส่ง
สนิคา้ปลายทางเหมอืนจงัหวดัอื่นๆ มรีา้นขายของฝากและส่งไปรษณียไ์ดท้นัท ี 
  4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรแสดงสนิคา้ตวัอย่างเพื่อใหเ้กดิความดงึดดูใจต่อการซื้อจดัเทศกาลของฝาก
โดยประชาสมัพนัธ์ในระดบัประเทศ เนื่องจากจงัหวดันครพนมเป็นจงัหวดัที่ติดรมิฝัง่แม่น ้าโขง ในดนิแดนที่ราบสูง    
อดตีเป็นศูนยก์ลางของ อาณาจกัรศรโีคตรบูรณ์อนัรุ่งเรอืง แรกทเีดยีวตวัเมอืงตัง้อยู่ทางฝัง่ซ้าย ของล าน ้าโขง (ฝัง่ลาว) 
การประชาสมัพนัธค์วรใชส้ื่อออนไลน์และสื่อทางโทรทศัน์ใหน้ักท่องเทีย่วไดท้ราบกนัอย่างทัว่ถงึ  
 
ข้อเสนอแนะ 
  1. การพฒันาโมบายแอปพลเิคชนัของฝากนครพนม ควรเพิม่ระบบสนทนาในการสื่อสารกบักลุ่มนักเที่ยว
เพื่อใหผู้ใ้ชส้ามารถตดิต่อกบัทางรา้นอาหารไดโ้ดยตรง และเพิม่มลูค่าใหก้บัแอปพลเิคชนั 
  2.  การพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันของฝากนครพนม ควรมีการ เพิ่มช่องทางการดาวน์ โหลด                          
และการประชาสมัพนัธใ์หป้ระชาชนไดรู้จ้กั และมโีอกาสไดใ้ชง้านโปรแกรมทีพ่ฒันาขึน้น้ีเพิม่มากขึน้ 
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บทคดัย่อ 
 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อออกแบบและทดสอบการใช้สื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิชุมชนบ้านรมิคลอง จงัหวดั
สมุทรสงคราม และเพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วชุมชนบา้นรมิคลอง จงัหวดัสมุทรสงครามต่อสื่อน าเทีย่ว
เสมอืนจรงิซึ่งเป็นการวจิยัแบบผสมผสานระหว่างเชงิปรมิาณโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ 
แบบสอบถาม รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 158 คน ซึ่งใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา 
แบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คอื ผูท้ีเ่คยเดนิทางไปท่องเทีย่วชุมชนบ้านรมิคลองโฮมสเตยแ์ละผูท้ีไ่ม่เคยเดนิทาง
ไปท่องเทีย่วชุมชนบา้นรมิคลองโฮมสเตย ์ 

ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิของชุมชนบ้านรมิคลองนัน้สามารถใชง้านไดจ้รงิ โดยทีส่ื่อ   
น าเที่ยวเสมือนจริงที่ผู้ท าวิจัยได้สร้างขึ้นสามารถแสดงบริเวณพื้นที่ภายในชุมชนได้อย่างดี มีการท าเส้นทาง             
การน าเทีย่ว และสื่อต่างๆ ทีใ่หค้วามรูแ้ละความบนัเทงิระหว่างใชง้านไดอ้ย่างด ีท าใหเ้กดิความน่าสนใจเหมอืนมคีนใน
ชุมชนคอยน าเทีย่วตลอดเวลา โดยทีก่ลุ่มทีเ่ขา้ร่วมงานวจิยัส่วนมากเป็นเพศหญงิ อายุอยู่ในช่วง 20 - 30 ปี และไม่เคย
มีประสบการณ์ ในการ เดินทางไปยังชุมชนบ้านริมคลองมาก่ อน  ผลการท าวิจัยสามารถชี้ ให้ เห็น ว่ า                                
(1) ผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้ลองใช้สื่อน าเที่ยวเสมือนจริงประทบัใจในด้าน Function การใช้งานในระดบัมากที่สุด        
(X̅ = 4.26, S.D. = 0.76) เนื่องจากสามารถใช้งานได้จริง สามารถส ารวจจุดต่างๆในพื้นที่ชุมชน รวมถึงกิจกรรม          
ได้ทัง้หมด และด้าน Usability Test ที่แสดงให้เหน็ว่าสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิมคีวามสะดวกสบาย ใช้งานง่าย รูปแบบ   
การใช้งานไม่ซับซ้อน รูปแบบตัวอักษรชัดเจน  (X̅ = 4.30, S.D. = 0.80) (2) สื่อน าเที่ยวเสมือนจริงของชุมชน           
บ้านรมิคลองสามารถส่งเสรมิการประชาสมัพนัธ์ใหชุ้มชนบ้านรมิคลองใหส้ามารถถ่ายทอดเอกลกัษณ์และวฒันธรรม
ของวิถีชีวิตได้อย่างดี โดยใช้สื่อต่างๆ ทัง้การส ารวจชุมชนได้ด้วยตัวเอง วิดิโอในสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงสามารถ
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ถ่ายทอดถึงวถิีชวีติและวฒันธรรมของคนในชุมชนได้อย่างน่าสนใจ ท าให้คนภายนอกที่ไม่เคยเดนิทางมายงัชุมชน    
บ้านรมิคลองมาก่อน เกิดความรู้สกึสนใจในการเดนิทางมายงัพื้นทีจ่รงิมากขึน้หลงัจากเขา้ใชส้ื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิ    
ของชุมชนบา้นรมิคลอง 
 
ค าส าคญั: การท่องเทีย่วเสมอืนจรงิ, ความจรงิเสมอืน, สื่อน าเทีย่วชมุชนบา้นรมิคลอง 
 

Abstract 
 

This research aimed to create and test virtual reality tourism media for Baanrimklong’s community in 
Samut Songkhram province, explored tourists' satisfaction with Virtual tour. Utilizing quantitative research 
methodology with descriptive statistics, particularly a questionnaire, data were collected of 158 respondents by 
Quota sampling method, segmented into two groups: those with prior exposure to Baanrimklong’s community 
homestays and those without.  

Research results represented that, most of respondents were female, aged 20 - 30 years old and had 
never been to Baanrimklong’s community before. The results were as followed; 

1. Most of Respondents who had tested Virtual tour media were most impressed by its functionality. 
Because it could be used effectively and could show the area within the community well. There were tourist 
routes and various media that provide knowledge and entertainment during use. It made itself interesting like 
there were people in the community who were always guiding the tour. The research results represented that 
respondents who had test Virtual tour media were impressed with the functionality in the highest level                  
(X̅ = 4.26, S.D. = 0.76) and the Usability Test in the highest level which showed that the virtual tour media was 
convenient, easy to use, and the usage format wasn’t complicated. The font style was also clear.                             
(X̅ = 4.30, S.D. = 0.80)    

2. The virtual tour media of the Baanrimklong’s community could promote public relations for the 
Baanrimklong’s community to be able to convey the uniqueness and culture of their way of life well by using 
various media. Respondents could explore the Baanrimklong’s community themselves and the videos in virtual 
tour media could express their lifestyle and culture of people in the community in an interesting way. It had 
potential to make outsiders who had never traveled to the Baanrimklong’s community before, feeling more 
interested in traveling to the real area after using the virtual tour media of the Baanrimklong’s community. 
 
Keywords: Virtual tour, Virtual reality, Travel media Baanrimklong community                                  
 
บทน า  

อุตสาหกรรมท่องเทีย่วเป็นอุตสาหกรรมทีม่บีทบาทส าคญัหลากหลายประการ ในดา้นเศรษฐกจิอุตสาหกรรรม
การท่องเที่ยวช่วยสร้างรายได้และเพิ่มโอกาสในการสร้างงานสร้างอาชพี ในด้านสงัคมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว         
มีส่วนสนับสนุนให้เกิดการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมอันดีงาม รวมไปถึงด้านสิ่งแวดล้อมที่การท่องเที่ยวก่อให้เกิด         
ความตระหนักในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน (ศศิธร เจตานนท์, 2564) อย่างไรก็ตามจากการปรับตัว           
ของภาคอุตสาหกรรมท่องเทีย่วจากวกิฤตการณ์การแพร่ระบาดของไวรสัโคโรนาสายพนัธุ์ใหม่ 2019 ในปีพ.ศ. 2562 
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เป็นต้นมา ท าให้เกิดการท่องเที่ยววิถีใหม่ที่ได้รับความนิยมในโลกออนไลน์ที่เรียกว่า การน าเที่ยวเสมือนจริง           
หรอื Virtual tour (ส านักงานบรหิารและพฒันาองคค์วามรู,้ 2564; Sharma et al., 2021) 

การน าเทีย่วเสมอืนจรงิ หรอื Virtual tour เป็นการน าเอาเทคโนโลยี Virtual Reality (VR) มาใชใ้นการจ าลอง
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ โดยอิงจากสภาพแวดล้อมจริงและการใช้เทคโนโลยีสร้างขึ้นมาให้เกิดเป็นภาพสามมิติ           
360 องศา อีกทัง้ยงัมีการถ่ายทอดข้อมูลต่างๆ ของสถานที่ท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็น ประวตัิความเป็นมา กิจกรรม       
รวมไปถงึเกรด็ความรู้ต่างๆ เพื่อให้ผูใ้ชง้านมเีกิดความรูส้กึเหมอืนท่องเทีย่วในสถานทีน่ัน้ๆ โดยใชง้านผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ เช่น คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์มือถือ ด้วยความสะดวกสบายและเข้าถึงได้ ง่าย                     
ท าให้การท่องเที่ยวเสมอืนจรงิกลายเป็นอีกทางเลอืกหนึ่งของการท่องเที่ยวในยุคปัจจุบนั (ธนาคารกรุงเทพ , 2565; 
Pestek & Sarvan, 2020) 

จากการส ารวจแหล่งท่องเที่ยวภาคกลางพบว่า ขอ้มูลของแหล่งท่องเที่ยว เช่น ต าแหน่งที่ตัง้ ขอ้มูลทัว่ไป    
หรอืรายละเอยีดในสถานทีท่่องเทีย่ว ทีม่อียู่ในอนิเตอร์เน็ตไม่ไดม้กีารรวบรวมไว ้มคีวามกระจดักระจายกนัในเวบ็ไซต์
ต่างๆ ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถค้นหาขอ้มูลในการเดนิทางได้ยาก (ทรงสริ ิวชิริานนท์ และคนอื่นๆ, 2562) อีกทัง้    
การใช้สื่อน าเที่ยวเสมือนจริง (Virtual tour) ในประเทศไทยยังมีความจ ากัด มีการใช้ในการน าเที่ยวพิพิธภัณฑ์           
หรอืแหล่งท่องเทีย่วยอดนิยมเท่านัน้ ส าหรบัแหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นชุมชนทอ้งถิน่ยงัพบเหน็ไดน้้อย (พรีวชิญ์ สงิฆาฬะ
และคนอื่นๆ, 2566) 

ชุมชนบ้านริมคลองโฮมสเตย์  อ าเภออมัพวา จงัหวดัสมุทรสงคราม ชุมชนชาวสวนมะพร้าวริมคลองที่มี        
วถิชีวีติและวฒันธรรมอนัเป็นเอกลกัษณ์ แรกเริม่เดมิทพีืน้ทีชุ่มชนเป็นทีอ่ยู่อาศยัของผูค้นในทอ้งถิน่ ก่อนจะรวมตวักนั
ก่อตัง้กลุ่มวิสาหกิจชุมชนในปี พ.ศ. 2547 จากความตระหนักของสมาชิกชุมชนถึงคุณค่าที่ตนเองมี ไม่ว่าจะเป็น
ทรพัยากรทางการท่องเทีย่ว วถิชีวีติชุมชนดัง้เดมิและความรูค้วามสามารถของผูค้นในทอ้งถิน่  โดยคุณถริดา เอกแก้ว
น าชยั และคุณสวน หตัถีนาโค ร่วมกันปรบัปรุงที่อยู่อาศยัเพื่อต้อนรบัผู้มาเยือนต่างถิ่นและนักท่องเที่ยว รวมถึง        
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนร่วมกันสนับสนุนการน าเอาผลิตภณัฑ์ท้องถิ่นอย่าง “มะพร้าว” มาใช้ในการสร้างสรรค์กิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวและพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์ส่งออกของชุมชน (Friday Trip, 2559) ท าให้ในปัจจุบันชุมชน           
บ้านริมคลองโฮมสเตย์เป็นที่รู้จกัของนักท่องเที่ยวและได้รบัการสนับสนุนจากหน่วยงานต่างๆ รวมถึงได้รบัรางวลั         
ที่รองรบัคุณภาพการท่องเที่ยวอยู่หลายครัง้ เช่น รางวลัมาตรฐานโฮมสเตย์ รางวลัอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย      
ครัง้ที่ 8 (Thailand Tourism Award 2010) อีกทัง้ยงัไดร้บัการคดัเลอืกใหเ้ป็น 1 ใน 20 ชุมชนสร้างสรรค์ของประเทศ
โดยนิตยสาร Creative Tourist อกีดว้ย (บา้นรมิคลองโฮมสเตย์, 2557) 

จากที่กล่าวมาข้างต้นคณะผู้จดัท าได้มองเห็นถึงศกัยภาพของชุมชนบ้านริมคลองโฮมสเตย์ในการพฒันา 
ต่อยอดให้เกิดสื่อการน าเที่ยวเสมือนจริง (Virtual tour) ในพื้นที่ชุมชนอันจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ชุมชน                    
ในการถ่ายทอดวิถีชีวิตและเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมนี้สู่สาธารณะ เพื่อเพิ่มโอกาสทางการท่องเที่ยวให้กับชุมชน        
ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่  3 (พ.ศ. 2566 - 2570) ที่มีนโยบาย                    
ในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย โดยส่งเสริมให้มีการใช้เทคโนโลยี  เพื่อเติมเต็ม            
และสรา้งประสบการณ์ โดยมุ่งเน้นไปทีก่ารถ่ายทอดความรูเ้ชงิลกึของแหล่งท่องเทีย่วต่างๆ (คณะกรรมการนโยบาย
การท่องเทีย่วแห่งชาต,ิ 2566)  

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อออกแบบและทดสอบการน าสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) ชุมชนบา้นรมิคลอง 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชุมชนบ้านริมคลอง จังหวัดสมุทรสงครามต่อสื่อน าเที่ยว      

เสมอืนจรงิ  
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ทบทวนวรรณกรรม 
การท่องเท่ียวเสมือนจริง   
ทวัรเ์สมือนจริง 
การท่องเทีย่วเสมอืนจรงิหรอืทวัรเ์สมอืนจรงิ (Virtual tour) เป็นระบบจ าลองสถานทีท่่องเทีย่ว โดยผสมผสาน

ทัง้แนวคิดของความเป็นจริงเสมือนและการท่องเที่ยวเข้าด้วยกัน โดยพื้นฐานแล้วทัวร์เสมือนจริงช่วยอ านวย          
ความสะดวกให้กับประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยไม่ต้องเดินทางไปไหนเลย ทัวร์เสมือนจริงมีหลายรูปแบบ            
และมีความสามารถทางเทคโนโลยีที่แตกต่างกันไปในรูปแบบที่ง่ายที่สุด ทวัร์เสมือนจริงอาจประกอบด้วย วิดีโอ        
ของสถานทีท่่องเทีย่ว “นักท่องเทีย่ว” ดูวดิโีอโดยใชป้ระสาทสมัผสัการไดย้นิและ การมองเหน็ รูปแบบทวัร์เสมอืนจรงิ
ทีช่บัซ้อนยิง่ขึน้ ไดแ้ก่ การจมอยู่กบัสภาพแวดล้อมโดยใชชุ้ดหูฟัง  หรอืเครื่องจ าลอง อาจเกี่ยวขอ้งกบัการใชอุ้ปกรณ์
ประกอบฉากต่างๆ ผูใ้ชอ้าจจ าเป็นตอ้งสวมถุงมอืและอาจมคีวามรูส้กึเพิม่เตมิ เช่น การเคลื่อนที ่(เช่น ในเครื่องจ าลอง
รถไฟเหาะตลีงักา) ความรูส้กึ (เช่น หากผูใ้ชฉ้ีดน ้า) และกลิน่ ผูใ้ชง้านสามารถมองเหน็สถานทีป่ระหนึ่งว่าอยู่ในสถานที่
แห่งนัน้จรงิๆ ผ่านอุปกรณ์ดจิทิลั เช่น คอมพวิเตอร์ แท็บเล็ต สมาร์ทโฟน หรอืแว่นตาดจิทิลั การสร้างระบบน าทวัร์
เสมือนจริงสามารถท าได้โดยซอฟต์แวร์ต่างๆ เช่น Tourweaver, VRTourMaker, PanoTour, Google Virtual Tour     
และ InstaVR เป็นต้น ทัวร์เสมือนจริงครอบคลุมความเป็นจริงที่เป็นสื่อกลางแบบดิจิทัลในวงกว้าง  ซึ่งรวมถึง           
ความเป็นจริงเสมือนเช่นเดียวกับความเป็นจริงแบบผสมผสานและความจริงเสริม ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว     
ความจรงิเสมอืน (Virtual reality : VR) ถูกใช้เป็นเครื่องมอืทางการตลาดมากที่สุด องค์กรจดัการปลายทาง (DMO) 
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว และสถานที่ท่องเที่ยวต่างใช้ VR เป็นเครื่องมอืในการโปรโมตมาระยะหนึ่งแล้ว โดยหวงัว่า
ประสบการณ์ VR จะดึงดูดนักท่องเที่ยวและน าธุรกิจใหม่ๆ เข้ามา นอกจากนี้การใช้ VR เพื่อเพิ่มประสบการณ์         
การท่องเทีย่วทางกายภาพ ตวัอย่างเช่น ทีส่วนสนุกอาจมกีารผสมผสานระหว่างเครื่องเล่นจรงิและเครื่องเล่นเสมอืนจรงิ 
(Stainton, 2020) 

ความจริงเสมือน 
ซูเธอร์แลนด์ (1965, อ้างถึงใน พิเชฐ ทองนาวา , 2533) บิดาแห่งความจริงเสมือน (Virtual Reality)              

ได้กล่าวถึงความหมายดัง้เดมิของค าเอาไว้ในหนังสอืพื้นฐานการน าเสนอ (The ultimate display) ว่าหมายถึงการที่
มนุษย์มองเห็นโลกเสมอืนจรงิผ่านระบบคอมพวิเตอร์แล้วมคีวามรู้สกึเสมอืนว่าอยู่ในสถานที่นัน้และเคลื่อนที่ได้จรงิ     
ท ากิจกรรมจริง ได้ยินเสียงจริง ซึ่งเกิดจากการท างานร่วมกันระหว่างระบบคอมพิวเตอร์กับระบบประสาทสัมผัส          
ทัง้ 5 ของมนุษย ์

มาร์ค (1998, อ้างถึงใน พเิชฐ ทองนาวา, 2533) กล่าวถึงความหมายของความเป็นจรงิเสมอืนว่าเป็นพืน้ที่    
และวตัถุทีส่ร้างขึ้นของระบบคอมพวิเตอร์กราฟิก 3 มติิ ซึ่งผู้ใช้จะได้สมัผสัและรบัรูข้อ้มูลแบบเสมอืนจรงิด้วยตนเอง    
ซึ่งเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงทันทีกับวัตถุรอบตัวโดยการใช้อุปกรณ์เสริมช่วยในการรับสัมผัสดังกล่าว           
หรอือาจเป็นซอฟแวร ์ทีจ่ะช่วยสรา้งใหเ้กดิปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูใ้ชก้บักราฟิกจากหน้าจอคอมพวิเตอรไ์ด้ 

เมื่อพูดถึงความจริงเสมือน คนส่วนใหญ่อาจนึกถึงเทคโนโลยีที่สร้างสถานการณ์หรือประสบการณ์                     
ที่มีความคล้ายคลึงกับความจริง อย่างเช่น การใช้งาน ความเป็นจริงเสมือน (VR) หรือ ความเป็นจริงเสริม (AR)       
เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ใกล้เคียงกับการเดินทางไปยงัสถานที่ต่างๆ การเล่นเกมที่มีกราฟิกสูงและเสียงที่สมจริง 
เรื่องราวหรือภาพยนตร์ที่สร้างภาพให้เหมือนจริง รวมถึงการเสนอข้อมูลหรือเนื้อหาบนโลกอินเทอร์เน็ตที่อาจมี         
การจดัการหรอืสร้างภาพที่มคีวามเป็นไปได้ทีม่มีากขึน้ในความจรงิโดยเรยีกว่า "เสมอืนจรงิ"  คนส่วนมากมกัรูส้กึว่า 
เทคโนโลยีเสมือนจริงเป็นเรื่องที่เข้าใจยาก แต่ความจริงแล้วหากศึกษาและท าความเข้าใจมากขึ้น จะพบว่า              
การท าเทคโนโลยีเสมือนจริงมาสร้างเป็นสื่อเสมือนจริง สามารถสร้างประสบการณ์เสมือนจริงให้แก่ผู้ที่ใช้งานได้  
คณะผู้วจิยัจงึต้องการที่จะสร้างสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิชุมชนบ้านรมิคลอง จงัหวดัสมุทรสงคราม เพื่อประชาสมัพนัธ์     
ใหชุ้มชนบา้นรมิคลองใหส้ามารถถ่ายทอดเอกลกัษณ์และวฒันธรรมของวถิชีุมชนสู่สาธารณะได้ 
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ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
รตันาภรณ์ ศรหีาพล และรอปีมงิ แมะเราะ (2556) กล่าวว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร หมายถึง การที่

ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามรูส้กึทีไ่ดร้บัการตอบสนองความตอ้งการทีไ่ดค้าดหวงัไว ้ซึง่ประกอบดว้ยดา้นต่างๆ  3 ดา้น ดงันี้ 
1. ด้านเนื้อหา/ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ ข้อมูลและข่าวสารต่างๆ ตรงกับ           

ความต้องการ ความน่าสนใจของขอ้มูลและข่าวสารต่างๆ ความครบถ้วนสมบูรณ์ ความถูกต้อง น่าเชื่อถือของขอ้มูล 
ความทนัสมยัและเป็นปัจจุบนัของขอ้มลู ปรมิาณขอ้มลูเพยีงพอกบัความต้องการ ความหลากหลายของขอ้มลู รายงาน
ผลขอ้มลูไดต้รงตามความตอ้งการ เป็นตน้ 

2. ด้านการออกแบบและการน าเสนอข้อมูล หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบในการแสดงผล  
มีความสวยงาม น่าสนใจ ใช้งานง่าย เรียนรู้ได้เร็ว สะดวกต่อการใช้งาน การจัดหมวดหมู่ของข้อมูล สะดวก                
ต่อการสบืคน้ ความสะดวก รวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลูและขา่วสารต่างๆ มกีารจดัระดบัความปลอดภยัหรอืก าหนดสทิธิ ์
ในการเขา้ถงึขอ้มลู สามารถใหบ้รกิารไดอ้ย่างต่อเนื่อง รวดเรว็ และมปีระสทิธภิาพ การสบืคน้ตรงกบัความตอ้งการ 

3. ด้านประโยชน์และการน าไปใช้ หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งความรู้  และน าไปอ้างอิงได้ 
สามารถน าไปใชใ้นการศกึษาเรยีนรู้ได้ ช่วยลดปรมิาณในการจดัเก็บขอ้มูลทีเ่ป็นกระดาษ มปีระโยชน์ต่อผู้ใชบ้รกิาร    
และมปีระโยชน์ต่อการใชง้าน ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการท างาน เป็นสื่อในการเผยแพร่ และประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ 

จากค ากล่าวข้างต้น คณะผู้วิจ ัยได้น ามาประยุกต์ใช้เพื่อท าแบบสอบถามความพึงพอใจต่อสื่อน าเที่ยว         
เสมือนจริง โดยเป็นแบ่งออกเป็น ด้าน Function ด้าน Usability test  ด้านเนื้ อหา/ข้อมูล และด้านรูปแบบ                  
เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลความพงึพอใจและความคดิเหน็ ซึ่งจะน าไปใชใ้นการปรบัปรุงและพฒันาสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ   
ใหเ้ป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

ชุมชนบ้านริมคลอง  
บ้านริมคลองโฮมสเตย์ หรือกลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านริมคลองโฮมสเตย์เริ่มกิจการเมื่อปี พ.ศ. 2547              

โดยเปิดใหบ้รกิารทีพ่กั ในรปูแบบของโฮมสเตยท์ีใ่หค้ณุไดส้มัผสัวถิชีวีติความเป็นอยู่แบบชาวบา้นรมิคลองสองฝัง่คลอง 
เรยีนรูก้ารใชช้วีติแบบชาวจงัหวดัสมุทรสงคราม ทัง้ยงัส่งเสรมิการอนุรกัษ์ธรรมชาต ิและสิง่แวดลอ้มกลุ่มวสิาหกจิชมุชน
บ้านริมคลองโฮมสเตย์ ได้รับรางวัลมาตรฐานโฮมสเตย์รางวลัอุสาหกรรมการท่องเที่ยวไทย ครัง้ที่ 8 (Thailand 
Tourism Award 2010) และ ไดร้บัคดัเลอืกเป็น 1 ใน 20 ชุมชนสรา้งสรรคข์องประเทศ โดยนิตยาสาร Creative Tourist 
อีกทัง้ยงัเป็นชุมชนต้นแบบเศรษฐกิจพอเพยีง การมาพกัผ่อนกับบ้านริมคลองนอกจากจะได้รบัความสะดวกสบาย     
และเต็มอิ่มกบัการพกัผ่อนกบัธรรมชาติแล้ว ยงัได้รบัความรู้ ความสนุกสนานกับกิจกรรมที่น่าสนใจอีกด้วย ได้แก่      
การท าจกัสานจากใบมะพรา้วเรยีนรูว้ธิจีกัรสานหมวก และกระเชา้จากทางมะพรา้ว การท าน ้าตาลมะพรา้ว การท าขนม
ต้ม ขนมไทยโบราณชมิและชมการท าขนมไทย การท าปุ๋ ยชวีภาพ  กจิกรรมเขยีนลายเบญจรงค์  การท าไข่เคม็ใบเตย 
ชมการท าเกษตรสวนครวัปลอดสารพษิ กิจกรรมท าอาหารไทยครวัโบราณ  ล่องเรอื ล่องแม่น ้า ชมหิง่ห้อย ล่องเรอื    
ชมวิถีชาวบ้านสองฝัง่คลอง ใส่บาตรทางเรือ และกิจกรรมอื่นๆ ชุมชนบ้านริมคลองมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์หลัก        
จากมะพร้าว ไม้ยืนต้นที่เป็นสารพัดประโยชน์คู่วิถีชีวิตชาวแม่กลองตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน นอกจากนี้ชุมชน           
บา้นรมิคลอง ยงัมบีา้นพกัโฮมสเตยใ์หแ้ก่นักท่องเทีย่วไดเขา้มาพกัส าหรบันักท่องเทีย่ว (บา้นรมิคลองโฮมสเตย์, 2557) 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
งานวิจัยเรื่อง การสร้างสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง (Virtual tour) ชุมชนบ้านริมคลอง จังหวัดสมุทรสงคราม       

เป็นการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed-method research) ระหว่างเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ 
1. ประชากร ไดแ้ก่ นักท่องเทีย่วชาวไทยอายุ 18 ปีขึน้ไป ทีไ่ดท้ดลองใชส้ื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) 

ชุมชนบา้นรมิคลอง 
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2. กลุ่มตัวอย่าง คณะผู้จ ัดท าได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณของงานวิจัยจากกลุ่มประชากร                 
เป็นนักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่อีายุ 18 ปีขึน้ไป ทีไ่ดท้ดลองใชส้ื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) ชุมชนบ้านรมิคลอง 
ซึ่งใช้วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota selection) แบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คอื ผู้ที่เคย
เดนิทางไปท่องเทีย่วทีชุ่มชนบ้านรมิคลองโฮมสเตย์และผูท้ีไ่ม่เคยเดนิทางไปท่องเทีย่วทีชุ่มชนบ้านรมิคลองโฮมสเตย์ 
ซึง่คณะผูว้จิยัไดท้ าการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างผ่านการค านวณสตูรของคอแครน (Cochran, 1977) โดยสดัส่วน
ของลกัษณะที่สนใจในประชากรเท่ากบั 0.1 ก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อน 
ร้อยละ 5 ผลจากการค านวณพบว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจยัครัง้นี้เท่ากับ 138.30 หรือ 139 คน แต่ลงพื้นที่       
เก็บรวบรวมขอ้มูลจริงได้ 158 คน คิดเป็นสดัส่วนผู้ที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวชุมชนบ้านริมคลองโฮมสเตย์ร้อยละ 
45.60 และผูท้ีไ่ม่เคยเดนิทางไปท่องเทีย่วชุมชนบา้นรมิคลองโฮมสเตย์รอ้ยละ 54.40 

3. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการด าเนินโครงการ ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่ยวกบัความพงึพอใจทีม่ตี่อ
สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) ชุมชนบา้นรมิคลอง ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ส่วนที ่1 ประสบการณ์การเขา้ใชง้าน
สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour)  ส่วนที ่2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งส่วนที ่1 และส่วนที ่2 ลกัษณะ
ข้อค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple choice) ส่วนที่ 3 ประสิทธิภาพของสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง (Virtual tour)       
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง (Virtual Tour) ในส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ลักษณะข้อค าถาม            
เป็นแบบมาตรวดั ลเิคริ์ท 5 ระดบั และในส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ ลกัษณะขอ้ค าถามปลายเปิด (Opened-end 
form) ใหผู้ต้อบสามารถแสดงความคดิเหน็ไดอ้ย่างอสิระ 

4. ขัน้ตอนการด าเนินการวจิยัและการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
คณะผูจ้ดัท าไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนและการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ดงันี้ 
4.1 รวบรวมขอ้มูลทุติยภูม ิและท าการลงพื้นที่ส ารวจชุมชนบ้านรมิคลองเพื่อศกึษาพื้นทีชุ่มชนว่ามวีถิชีวีติ   

และกิจกรรมที่น่าสนใจอะไรบ้าง โดยการสมัภาษณ์คุณถิรดา เอกแก้วน าชยั และมกีารเก็บขอ้มูล เก็บภาพนิ่ง วดีโิอ    
เพื่อน ามาจดัท าเป็น Virtual tour  

4.2 น าผลการวจิยัเชงิคุณภาพมาวเิคราะห์เนื้อหาและใช้วางแผนรูปแบบการจดัท า Virtual tour และน ามา
พัฒนาเป็นสื่อการท่องเที่ยวเสมือนจริงชุมชนบ้านริมคลอง โดยการน าภาพ วีดิโอ เก็บรวบรวมมา จัดท าเป็นสื่อ 
Infographic ต่างๆ มาประกอบกนัและจดัท าเป็น Virtual tour 

4.3 คณะผู้จ ัดท าได้ท าการศึกษาข้อมูล ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องในการจัดท าเครื่องมือที่ใช้ใน             
การท าโครงการ หรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) และน าแบบสอบถามใหอ้าจารย์ทีป่รกึษาตรวจสอบความถูกตอ้ง
รวมถงึปรบัปรุงแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมตามค าแนะน าของอาจารยท์ีป่รกึษาแลว้น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไป
ปรกึษาผูเ้ชีย่วชาญผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง ความชดัเจน และความเหมาะสมในเนื้อหา 
โดยพจิารณาความตรงเชงิเน้ือหาดว้ยวธิกีารหาดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item 
Objective Congruence : IOC) ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒจิ านวน 3 คนตรวจความตรงเชงิเนื้อหาโดยค่าประเมนิของขอ้ค าถาม
เกิน 0.5 ทุกขอ้จงึถือว่าเป็นที่ยอมรบัในการวจิยั หลงัจากนั ้นน าแบบสอบถามที่ใช้ทดลองมาตรวจสอบความเชื่อมัน่ 
(Reliability) โดยน าขอ้มูลมาหาค่าความน่าเชื่อถือโดยใช้วธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) คณะผูว้จิยัไดก้ าหนดเกณฑ์ค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่าตัง้แต่ 0.6 ขึน้ไป เพราะถอืว่าเป็นค่าทีไ่ดเ้พยีงพอ
และยอมรับได้ทางสถิติ โดยคณะผู้วิจ ัยค านวณค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาได้เท่ากับ 0.91 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่เพียงพอ          
และเป็นทีย่อมรบัทางสถติ ิ

4.4 ท าการปล่อยสื่อ Virtual tour เป็นสาธารณะ โดยกลุ่มทีเ่ดนิทางไปท่องเทีย่วชุมชนบ้านรมิคลองโฮมสเตย์
คณะผูว้จิยัไดม้กีารแจง้ถงึลกัษณะการท างานของ Virtual Tour ทีค่ณะผู้จดัท าไดส้รา้งขึ้น ท าใหไ้ดร้บัความรูเ้กี่ยวกบั 
วิถีชีวิตและเพลินเพลินกับการท่องเที่ยวในชุมชนบ้านริมคลองผ่านการเรียนรู้บน Virtual tour และการเรียนรู้            
จากการท ากจิกรรมจรงิในครัง้นี้  



 

The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  224 

4.5 จากนัน้ให้กลุ่มตัวอย่างที่เดินทางไปชุมชนบ้านริมคลองและผู้ที่ไม่เคยเดินทางไปชุมชนบ้านริมคลอง       
ที่ได้ทดลองใช้ สื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิชุมชนบ้านรมิคลองเป็นเวลา 30 นาท ีจากนัน้ท าแบบสอบถามความพงึพอใจ      
และความคิดเห็นในการใช้สื่อน าเที่ยวเสมือนจริง ซึ่งจะน าไปใช้ในการปรบัปรุงและพฒันาสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง         
ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

4.6 น าผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ , ร้อยละ , ค่าเฉลี่ย ,              
และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยน าเสนอเป็นรปูแบบตารางประกอบความเรยีง 

 
ผลการวิจยั 

ผลการส ารวจชุมชนบ้านริมคลอง 
 จากการลงพืน้ทีส่ ารวจในชุมชนบา้นรมิคลองพบว่าภายในชุมชนนัน้บรเิวณพืน้ทีค่่อนขา้งกวา้ง มสีวนมะพรา้ว
และผกัอื่นตามพืน้ทีชุ่มชน นอกจากนี้ยงัมพีืน้ทีท่ ากจิกรรมและพืน้ทีโ่ฮมสเตยใ์หน้ักท่องเทีย่วทีเ่ขา้มาเดนิทางในชุมชน
ได้มีกิจกรรมและที่พกัแรมร่วมกับชุมชน โดยที่กิจกรรมที่น่าสนใจและโดดเด่นภายในชุมชนได้แก่ การท าน ้าตาล         
จากตาลมะพร้าว การท าขนมไทย และการสานจากใบมะพร้าว ท าให้คณะผู้ท าวิจยัได้น ากิจกรรมโดดเด่นเหล่านี้         
มาจดัท าเป็นสื่อรูปแบบวดิโิอ และ Infographic ในการน าเสนอ ผ่านทางการสาธติจรงิของคนในชุมชน และ การท าสื่อ
อธิบายข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้ว ัฒนธรรมผ่านทางสื่อที่คณะผู้ท าวิจัยได้จดัท าขึ้นได้ดียิ่งขึ้น 
หลงัจากท าสื่อวดิโิอและสื่อใหข้อ้มูลต่างๆ ภายในชุมชนเรยีบร้อยแล้ว ทางผู้ท าวจิยัได้ท าการร่วมมอืจดัวางเสน้ทาง    
น าเที่ยวเสมือนจริงร่วมกับชุมชนซึ่งมกีารออกแบบร่วมกันว่าจะใช้สื่อในการน าเที่ยวเพื่อเป็นขอ้มูลประชาสมัพนัธ์      
และเตรียมความพร้อมแก่นักท่องเที่ยวก่อนท่องเที่ยว ณ ชุมชนบ้านริมคลองและทดลองใช้ก่อนน าปล่อย                    
ใหค้นสาธารณะใชจ้รงิ โดยทีส่ามารถวเิคราะห์ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ากการท าแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างนักท่องเทีย่ว    
ทีใ่ชง้านสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิไดด้งันี้ 

ส่วนท่ี 1 ประสบการณ์การเข้าใช้งานส่ือน าเท่ียวเสมือนจริง (Virtual tour) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประสบการณ์การเข้าใช้งานสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง  (Virtual tour) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 158 คน คณะผู้วิจยัได้น าขอ้มูลมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)    
ดงัตารางที ่1  
 
ตารางท่ี 1 จ านวนและรอ้ยละของประสบการณ์การเขา้ใชง้านสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) 

ประสบการณ์การเข้าใช้งานส่ือน าเท่ียว
เสมือนจริง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยมปีระสบการณ์ 111 70.30 
ไม่เคยมปีระสบการณ์ 47 29.70 
รวม 158 100.00 

 
 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยมปีระสบการณ์การเขา้ใช้งานสื่อน าเที่ยว
เสมือนจริง (Virtual tour) จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 70.30 และคนที่ไม่เคยมีประสบการณ์การเข้าใช้งานสื่อ       
น าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual Tour) จ านวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.70 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 158 คน คณะผู้วจิยั      
ได้น าข้อมูลมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ปรากฎวิเคราะห์ข้อมูลดงัตารางที่ 2 - 4      
ไดด้งันี้ 
 
ตารางท่ี 2 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 26 16.50 
หญงิ 119 75.30 
LGBTQ+ 13 8.20 
รวม 158 100.00 

 
 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 
75.30 เพศชาย จ านวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 และ LGBTQ+ จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.20 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 3 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกอายุ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 20 ปี 14 8.90 
20 - 30 ปี 141 89.20 
มากกว่า 40 ปี 3 1.90 
รวม 158 100.00 

จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ที่ 21 - 30 ปี จ านวน 141 คน        
คดิเป็นรอ้ยละ 89.20 ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.90 และ มากกว่า 40 ปี จ านวน 3 คน ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4 จ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูการเดนิทางไปเทีย่วชุมชนบา้นรมิคลอง จงัหวดัสมุทรสงคราม 
เคยไปเท่ียวชุมชนบ้านริมคลองหรือไม่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคยไป 72 45.60 
ไม่เคยไป 86 54.40 
รวม 158 100.00 

 
 จากตารางที่ 4 แสดงใหเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยเดนิทางไปยงัชุมชนบา้นรมิคลอง จงัหวดั
สมุทรสงครามมาก่อน จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.40 และ เคยไป จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.60 

ส่วนท่ี 3 ประสิทธิภาพของส่ือน าเท่ียวเสมือนจริง (Virtual tour) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง  (Virtual Tour) ของผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 158 คน คณะผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(S.D) ปรากฎวเิคราะหข์อ้มลูดงัตารางที ่5 - 6 ไดด้งันี้ 
 
 



 

The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั)  226 

ตารางท่ี 5 ค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูความพงึพอใจของประสทิธภิาพของสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ   
              (Virtual tour) ดา้น Function 
ด้าน Function X̅ S.D. ระดบั 
1.ขณะชมสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงชุมชนบ้านริมคลอง
สามารถเปลีย่นไปจุดต่าง ๆ ในชุมชนไดอ้ย่างเหมาะสม 

4.23 0.73 มากทีสุ่ด 

2.ขณะชมสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิชุมชนสามารถเปลี่ยน
กลบัไปทีจุ่ดเริม่ตน้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

4.28 0.79 มากทีสุ่ด 

รวม 4.26 0.76 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในด้านประสิทธิภาพของสื่อน าเที่ยว     
เสมือนจริง (Virtual tour) ด้าน Function โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด(X̅ = 4.26, S.D. = 0.76) และเมื่อพิจารณา
ประสิทธิภาพของสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดยผู้เข้าร่วมโครงการ                 
มีความพึงพอใจในด้าน ขณะชมสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงชุมชนสามารถเปลี่ยนกลับไปที่จุดเริ่มต้นได้อย่างถูกต้อง           
(X̅ = 4.28, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ ด้านขณะชมสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงชุมชนบ้านริมคลองสามารถเปลี่ยนไป         
จุดต่างๆ ในชุมชนไดอ้ย่างเหมาะสม (X̅ = 4.23, S.D. = 0.73)  
 
ตารางท่ี 6 ค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูความพงึพอใจของประสทิธภิาพของสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ    
              (Virtual tour) ดา้น Usability test 
ด้าน Usability test X̅ S.D. ระดบั 
1.สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิมคีวามสะดวกใชง้านงา่ย 4.38 0.79 มากทีสุ่ด 
2. เมนูทีใ่ชใ้นโปรแกรมมคีวามชดัเจน ไม่ซบัซอ้น 4.40 0.76 มากทีสุ่ด 
3. รูปแบบตัวอักษร ขนาด และสีตัวอักษร มีความ
ชดัเจนอ่านงา่ย 

4.40 0.76 มากทีสุ่ด 

4. คุณภาพของเสยีงประกอบมคีวามชดัเจน 4.26 0.80 มากทีสุ่ด 
5.ความเรว็ในการแสดงผลมคีวามเหมาะสม 4.08 0.94 มาก 
รวม 4.30 0.80 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในด้านประสิทธิภาพของสื่อน าเที่ยว   

เสมอืนจรงิ (Virtual tour) ดา้น Usability test โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.30, S.D. = 0.80) และเมื่อพจิารณา
ประสทิธภิาพของสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิรายดา้นพบว่า มอียู่ในระดบัมากทีสุ่ดทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเมนูทีใ่ชใ้นโปรแกรม  
มีความชัดเจน ไม่ซับซ้อน และด้านรูปแบบตัวอักษร ขนาด และสีตัวอักษร มีความชัดเจนอ่านง่าย (X̅ = 4.40,          
S.D. = 0.76) ดา้นสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิมคีวามสะดวกใชง้านงา่ย (X ̅ = 4.38, S.D. = 0.79) และดา้นคุณภาพของเสยีง
ประกอบมีความชัดเจน (X̅ = 4.26, S.D. = 0.80)  ยกเว้นด้านความเร็วในการแสดงผลมีความเหมาะสม                       
(X̅ = 4.08, S.D. = 0.94)  อยู่ในระดบัมาก 

ส่วนท่ี 4 ความพึงพอใจต่อส่ือน าเท่ียวเสมือนจริง (Virtual tour) 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจต่อสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) ของผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 158 คน คณะผู้วิจ ัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิต (X̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)        
ปรากฎวเิคราะหข์อ้มลูดงัตารางที ่7 - 8 ไดด้งันี้ 
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ตารางท่ี 7 ค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูความพงึพอใจต่อสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour)  
              ดา้นขอ้มลู/เน้ือหา 
ด้าน ข้อมูล/เน้ือหา X ̅ S.D. ระดบั 
1. ขอ้มูลในสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิมคีวามครบถ้วนและ
เป็นปัจจุบนั 

4.55 0.66 มากทีสุ่ด 

2. สามารถเรียนรู้กิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชนบ้านริม
คลองผ่านสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิได ้

4.30 0.79 มากทีสุ่ด 

3. ภาษาที่ใช้เข้าใจง่าย กระชับ และอธิบายข้อมูล
ชดัเจน 

4.50 0.70 มากทีสุ่ด 

รวม 4.45 0.72 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางที่ 7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิ (Virtual tour) 
ด้านข้อมูล/เนื้อหา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X̅ = 4.45, S.D. = 0.72)  และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า            
อยู่ในระดับมากที่สุดทุกข้อ ได้แก่ ข้อมูลในสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงมีความครบถ้วนและเป็นปัจจุบัน (X̅ = 4.55,          
S.D. = 0.66)  เป็นอนัดบัแรก ด้านภาษาที่ใช้เข้าใจง่าย กระชบั และอธิบายข้อมูลชดัเจน (X̅ = 4.50, S.D. = 0.70)    
และสามารถเรยีนรูก้จิกรรมต่าง ๆ ของชุมชนบา้นรมิคลองผ่านสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิได ้(X̅ = 4.30, S.D. = 0.79)   
 
ตารางท่ี 8 ค่าเฉลีย่เลขคณิตและค่าเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูความพงึพอใจต่อสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour)  
              ดา้นรปูแบบ 
ด้านรปูแบบ X̅ S.D. ระดบั 
1. สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิมคีวามน่าสนใจ 4.46 0.75 มากทีสุ่ด 
2. สื่อน าเที่ยวเสมือนจริงท าให้ท่านมีความสนใจ
ท่องเทีย่วชุมชนบา้นรมิคลองมากขึน้ 

4.29 0.89 มากทีสุ่ด 

รวม 4.37 0.82 มากท่ีสุด 
 
จากตารางที่ 8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามพงึพอใจต่อสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิ (Virtual tour) 

ด้านรูปแบบ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  (X̅ = 4.37, S.D. = 0.82)  และเมื่อพิจารณาต่อสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง       
ด้านรูปแบบ รายขอ้พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สุดทุกขอ้ ได้แก่ ด้านสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิมคีวามน่าสนใจ (X̅ = 4.46, 
S.D. = 0.75)  และ สื่อน าเที่ยวเสมือนจริงท าให้ท่านมีความสนใจท่องเที่ยวชุมชนบ้านริมคลองมากขึ้น  (X̅ = 4.29,      
S.D. = 0.89)   

ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ ของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 158 คน มกีารแสดงขอ้เสนอแนะ

เพิ่มเติมจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และ ไม่แสดงข้อเสนอแนะเพิ่มเติมอยู่ที่ 154 คน คิดเป็นร้อยละ 97.50         
มกีารแสดงขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิในเรื่องของการใชง้านยากเกนิไปจ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50 และ ควรมคี าแนะน า
ในการใชง้าน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50 เช่นกนั 
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สรปุและอภิปรายผล 
 จากผลการท าแบบสอบถามสามารถแสดงผลไดว้่าสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิของชุมชนบ้านรมิคลองนัน้สามารถ
ใช้งานได้จริง และสามารถน าไปเผยแพร่ออกสาธารณะได้เป็นการประชาสมัพนัธ์ให้ชุมชนบ้านริมคลองสามารถ
ถ่ายทอดเอกลกัษณ์และวฒันธรรมของวถิชีุมชนผ่านสื่อทีจ่ดัท าขึน้ได ้ซึ่งจะท าใหผู้้คนรูจ้กัชุมชนบ้านรมิคลองมากขึน้   
ท าใหว้ถิชีุมชนไม่จางหายไป โดยสามารถอภปิรายจ าแนกเป็นแต่ละหวัขอ้ไดด้งันี้ 

1. การออกแบบส่ือน าเท่ียวเสมือนจริง (Virtual tour) ชุมชนบ้านริมคลอง 
ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิของชุมชนบ้านรมิคลองนัน้สามารถใชง้านไดจ้รงิ โดยทีส่ื่อ     

น าเที่ยวเสมอืนจรงิที่ผู้ท าวจิยัได้สร้างขึ้นสามารถแสดงบริเวณพื้นที่ภายในชุมชนได้อย่างด ีโดยที่มกีารท าเส้นทาง     
การน าเที่ยว และสื่อต่างๆ ที่ให้ความรู้และความบนัเทงิระหว่างใช้งานได้อย่างดี ท าให้เกิดความน่าสนใจเหมอืนมี        
คนในชุมชนคอยน าเทีย่วตลอดเวลา โดยทีผ่ลการท าวจิยัสามารถชีใ้หเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถามทีไ่ดล้องใชส้ื่อน าเทีย่ว
เสมือนจริงน่ าประทับใจในด้าน Function การใช้งานในระดับมากที่ สุด เนื่ องจากสามารถใช้งานได้จริง                     
อย่างมปีระสทิธภิาพ และ ดา้น Usability test ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิมคีวามสะดวกสบาย ใชง้านง่าย 
รูปแบบการใชง้านไม่ซบัซอ้น รูปแบบตวัอกัษรชดัเจน มแีค่ในดา้นของความเรว็ในการแสดงผลทีก่ารขยบัของมุมกลอ้ง
ของผูใ้ชง้านนัน้หมุนไวจนเกนิไป ท าใหค้วามเรว็ของการแสดงผลมคีวามเหมาะสมจงึเป็นดา้นเดยีวทีอ่ยู่ในระดบัมาก 
เพยีงขอ้เดยีว ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของพรพมิล อุดมเกษมทรพัย์ (2561) ที่ได้ศกึษาการพฒันาความจรงิเสมอืน   
เพื่อการน าเที่ยว กรณีศกึษาการส่งเสรมิการท่องเที่ยวหวัหนิ พบว่าผู้เขา้ร่วมโครงการที่ได้ทดลองใช้  VR ท่องเที่ยว
สถานทีท่่องเทีย่วในหวัหนิไดร้บัรูถ้งึความเป็นมาของสถานทีท่่องเทีย่วทีม่ชีื่อเสยีงในหวัหนิเหมอืนมไีกด์จรงิมาอธบิาย 
และสอดคล้องกบังานของพงศกร รุ่งจ ากดั และคนอื่นๆ (2565) ที่ศกึษาเรื่องการพฒันาดจิทิลัวดิทิศัน์การท่องเทีย่ว  
ผ่านเทคโนโลยกีารเรยีนรู้แบบเสมอืนจรงิ เพื่อส่งเสรมิภาพลกัษณ์การทศันศกึษาแหล่งการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม      
ในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยาพบว่านักศกึษาที่ได้ทดลองใช้งานสื่อดิจทิลัวดิิทศัน์และเทคโนโลยีเสมอืนจรงิโดยที่ให้
ความส าคัญในด้านของคุณภาพของสื่อที่สามารถใช้งานได้ง่าย มีความน่าสนใจ รูปแบบของสื่อ เสียงบรรยาย          
เสยีงประกอบมคีวามชดัเจนและด้านเทคโนโลยเีสมอืนจรงิที่สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้ใชง้านได้และสามารถ      
ท าใหผู้ใ้ชง้านมคีวามรูส้กึอยู่ในสภาพแวดลอ้มจรงิและใชง้านร่วมกบัสื่อเทคโนโลยอีื่นไดอ้ย่างเหมาะสม 

2. ความพึงพอใจต่อส่ือน าเท่ียวเสมือนจริง (Virtual tour)  
จากผลการท าแบบสอบถามสามารถแสดงผลได้ว่าสื่อน าเที่ยวเสมอืนจริงของชุมชนบ้านริมคลองสามารถ

ส่งเสรมิการประชาสมัพนัธ์ให้ชุมชนบ้านรมิคลองใหส้ามารถถ่ายทอดเอกลกัษณ์และวฒันธรรมของวถิชีวีติไดอ้ย่างด ี
โดยใช้สื่อต่างๆ ทัง้การส ารวจชุมชนได้ด้วยตวัเอง วดิีโอที่คนในชุมชนได้ถ่ายทอดถึงวถิีชวีติและวฒันธรรมของคน      
ในชุมชนได้อย่างน่าสนใจ ท าให้คนภายนอกที่ไม่เคยเดินทางมายงัชุมชนบ้านรมิคลองมาก่อน เกิดความรู้สกึสนใจ       
ในการเดนิทางมายงัพื้นที่จรงิมากขึ้นหลงัจากเข้าใช้สื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิของชุมชนบ้านรมิคลอง โดยผลการวิจยั
สามารถชี้ใหเ้หน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้ลองใช้สื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิประทบัใจกบัขอ้มูล /เนื้อหา ที่ใส่ลงไปในสื่อ     
น าเที่ยวเสมอืนจรงิ สามารถเรยีนรู้กิจกรรมต่างๆและวถิีชวีติได้จรงิและภาษาที่ใช้นัน้มคีวามเขา้ใจง่ายซึ้งท าให้สื่อ       
น าเที่ยวเสมอืนจรงินัน้มคีวามน่าสนใจและท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความสนใจท่องเที่ยวชุมชนบ้านรมิคคลอง    
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เมตตา คงคากูล และบุรนิทร์ นรนิทร์ (2561) ที่ได้ศกึษาเรื่องการพฒันาศูนย์     
รวมแหล่งท่องเที่ยวโดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์แบบพกพาเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว       
แบบยัง่ยนืในเขตจงัหวดัราชบุร ีพบว่าการใช้เทคโนโลยเีสมอืนจรงิคู่กบัสื่อต่างๆ เช่น วดิโิอแนะน า ป้ายสญัลกัษณ์      
ให้ขอ้มูลในรูปแบบของหนังสอือิเล็กทรอนิกส์สามารถดงึดูดความสนใจของผู้ใช้งานได้มากกว่ารูปภาพหรือหนังสือ      
น าเทีย่วทัว่ไป และสอดคล้องกบังานของ พงศกร รุ่งจ ากดั และคนอื่นๆ (2565) ทีศ่กึษาเรื่องการพฒันาดจิทิลัวดิีทศัน์
การท่องเที่ยวผ่านเทคโนโลยกีารเรยีนรู้แบบเสมอืนจรงิ เพื่อส่งเสรมิภาพลกัษณ์การทศันศกึษาแหล่งการท่องเที่ยว    
เชงิวฒันธรรมในจงัหวดัพระนครศรอียุธยาพบว่า นักศกึษาทีไ่ดเ้รยีนรูด้ว้ยสื่อดจิทิลัวดิทิศัน์มผีลสมัฤทธิท์างการเรยีน   
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สูงกว่าคะแนนผลการทดสอบก่อนเรยีน อย่างมนีัยส าคญั แสดงให้เห็นถึงประสทิธภิาพของสื่อเสมอืนจรงิที่สามารถ       
ท าใหน้ักศกึษาทีไ่ดใ้ชง้านเรยีนรูเ้น้ือหาภายในสื่อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

3. ประโยชน์จากการวิจยัต่อกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง 
หลงัจากการการออกแบบสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ (Virtual tour) ใหก้ลุ่มตวัอย่างและคนในชุมชนบ้านรมิคลอง

ได้ทดลองใช้งานแล้ว พบว่าหัวหน้าชุมชนและคนในชุมชนสนใจที่จะน าสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงนี้น าไปใช้จริง              
โดยการน าไปเผยแพร่ในเพจ Facebook และ เว็บไซต์ของชุมชนบ้านรมิคลอง เนื่องจากเป็นสื่อทางเลอืกที่น่าสนใจ     
ในการใชป้ระชาสมัพนัธ์ในรูปแบบใหม่ทีชุ่มชนไม่เคยมมีาก่อน โดยในระหว่างการออกแบบสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงินัน้ 
ทางผู้วิจยัได้ท าการวางแผนร่วมกันกบัสมาชกิในชุมชน ท าให้ข้อมูลในสื่อน าเที่ยวนัน้มีความถูกต้อง และน าเสนอ     
อย่างตรงกบัความตอ้งการของชุมชนมากทีสุ่ด ซึ่งสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงินี้ ทางผูว้จิยัไดท้ าการแนะน าวธิกีารใชง้านสื่อ
น าเที่ยวเสมือนจริงให้กับสมาชิกในชุมชน เพื่อให้ชุมชนนัน้สามารถเข้าไปเพิ่มเติมข้อมูลด้วยตวัของชุมชนเองได้        
ท าให้ชุมชนบ้านริมคลองนัน้สามารถน าสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงนี้ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ของชุมชน         
อกีช่องทางหนึ่งทีโ่ดดเด่นและน่าสนใจกว่าทีอ่ื่น 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1) การสื่อความหมายการท่องเทีย่วโดยชุมชนผ่านสื่อน าเทีย่วเสมอืนจรงิ โดยการใส่ความเป็นลกัษณะจ าเพาะ
ของชุมชนนัน้ๆ ให้มากขึน้ โดยอาจจะดงึเอาจุดเด่นหรอืเอกลกัษณ์ของชุมชน หรอื จุดหมายปลายทางที่เราต้องการ   
ท าสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง มาเป็นธีมในการจดัท า เพื่อให้ผู้ใช้งานสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงนัน้ได้รับรู้ถึงเอกลกัษณ์             
ทีโ่ดดเด่นจากทีอ่ื่น 

2) การเพิม่ประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วผ่านสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิ โดยอาจจะเพิม่กิจกรรมรูปแบบใหม่ๆ 
เขา้ไปในสื่อน าเที่ยวเสมอืนจรงิ อาจจะเป็นเกมง่ายๆ หรอืเป็นแอนิเมชนั (Animation) ในการอธบิายกิจกรรมต่างๆ     
มาช่วยอธิบายควบคู่กับเส้นทางท่องเที่ยวที่วางไว้ในสื่อน าเที่ยวเสมือนจริงเพื่อสร้างความน่าสนใจให้มากขึ้น           
และสามารถส ารวจชุมชนท่องเทีย่วไดห้ลากหลายรปูแบบมากขึน้ 

3) การพัฒนาศักยภาพทรัพยากรมนุษย์ของชุมชนด้วยสื่อน าเที่ยวเสมือนจริง  โดยการฝึกปฏิบัติการ            
ในการท าสื่อรูปแบบต่างๆ ให้กบัสมาชกิในชุมชนได้เรยีนรู้วธิใีนการท าสื่อประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบใหม่ๆ ที่น่าสนใจ
เพื่อให้ชุมชนต่างๆ ที่ได้มีส่วนร่วมในการท าวิจยันัน้สามารถน าองค์ความรู้ไปต่อยอดเพื่อพฒันาพื้นที่ท่องเที่ยว         
ของชุมชนตวัเองได ้
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ความสมัพนัธข์องความคิดเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการ  
ตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีอยู่อาศยัของข้าราชการธรุการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสดุ 

อาคารรชัดาภิเษก 
THE RELATIONSHIP BETWEEN OPINIONS, MARKETING MIX FACTORS,   

AND THE RESIDENTIAL PROPERTY SELECTION DECISION-MAKING PROCESS 
AMONG ADMINISTRATIVE CIVIL SERVANTS UNDER THE OFFICE OF THE 

ATTORNEY GENERAL RATCHADAPHISEK BUILDING 
 

บุษราภรณ์ อ่อนจนิดา ศรนิทร ์ขนัตวิฒันะกุล  
Bussaraporn Aonjinda1, Sarin Khuntiwattanakul2 

 
บทคดัย่อ 

 
การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความคิดเห็นปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศัย              

ของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 2) ศกึษาความคดิเหน็ของกระบวนการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 3) เปรยีบเทยีบกระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด  อาคารรชัดาภเิษก จ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคล 4) หาความสมัพนัธ์ของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่
อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภเิษก  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชศ้กึษาจ านวน 216 คน 
โดยใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั ค่าความแปรปรวนทางเดยีว  

ผลการวจิยัพบว่า ความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงาน
อยัการสูงสุด อาคารรชัดาภิเษก พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามคดิเห็นในภาพรวมปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศยั    
อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 𝐗 = 4.75 และยงัพบว่ากระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ 
ส่วนใหญ่มีกระบวนการตดัสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศยั โดยภาพรวมมผีลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อมากที่สุด �̅� = 4.78 
ผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงานอัยการสูงสุด            
อาคารรัชดาภิเษก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเงินเดือน และด้านระยะเวลา                   
ในการปฏิบัติงานที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย แตกต่างกัน  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05          
และผลของความสมัพนัธ์ของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อที่อยู่อาศยั
ของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภิเษก พบว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง  
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และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั มคี่า r = .535 และมคีวามสมัพนัธอ์ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั ส านักงานอยัการสูงสุดควรมีการท าร่วมมือ สญัญาข้อตกลงร่วมกับสถาบนั
การเงิน ได้แก่ ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารออมสิน ธนาคารอิสลาม ในส่วนของ                    
การให้สินเชื่อประเภทที่อยู่อาศยัในเงื่อนไขพิเศษ มีอัตราดอกเบี้ยที่น้อย ระยะเวลาในการผ่อนช าระมีให้เลือกที่                 
หลากหลายและเหมาะสม จะท าให้ข้าราชการมีโอกาสเพิ่มมากขึ้นในการซื้อที่อยู่อาศัยเป็นของตนเองส่งผล                    
ใหข้า้ราชการมคีวามมัน่คงและคุณภาพชวีติทีด่ขี ึน้ 
 
ค าส าคญั: ความสมัพนัธ,์ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด, กระบวนการตดัสนิใจ, ทีอ่ยู่อาศยั 
 

Abstract  
 

The objectives of this study are: 1) to examine the opinions on the marketing mix factors of Property  
for administrative officers under the jurisdiction of the Office of the Attorney General, Ratchadaphisek Building, 
2) to investigate the opinions on the decision-making process of residential property among these administrative 
officers, 3) to compare the decision-making process for residential property based on personal factors,             
and 4) to determine the relationship between the opinions on marketing mix factors and the decision-making 
process for Residential Property among these administrative officers. The study sample consisted of 216 
individuals selected through stratified random sampling. The statistical methods used for analysis included 
percentage, mean, standard deviation, Pearson's correlation coefficient, and one-way ANOVA. 

The research findings indicated that the overall opinions on the marketing mix factors of Property were 
rated as highly important (X̅ = 4.75). Additionally, the decision-making process for Residential Property was 
also rated as having a significant impact on the decision (X̅ = 4.78). The comparison based on personal factors 
revealed that differences in salary and length of service significantly affected the decision-making process at 
the 0.05 level. The relationship between opinions on marketing mix factors and the decision -making process 
showed a moderate and positive correlation (r = .535), which was statistically significant at the 0.01 level. 

Recommendations from the research include: Collaboration Between the Office of the Attorney General 
and Financial Institutions The Office of the Attorney General should establish agreements with financial 
institutions such as the Government Housing Bank, Krung Thai Bank, Government Savings Bank, and Islamic 
Bank to provide special housing loan conditions with low-interest rates and diverse, suitable repayment options. 
This will increase the opportunities for civil servants to own homes, enhancing their stability and quality of life. 
 
Keywords: Relationship, Marketing mix factors, Decision-making process, Residential property     
 

บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ทีอ่ยู่อาศยัหรอืบา้นเป็นสิง่ส าคญัต่อการด ารงชวีติของคนทัว่ไป การเลอืกและการตดัสนิใจซื้อทีอ่ยู่อาศยัจงึเป็น
ปัจจยัพื้นฐานที่ส าคญัมาก เนื่องจากการขยายตัวของประชากรจ านวนสมาชกิในครอบครวั นอกจากนัน้  เกิดจาก      
การท างานต่างภูมลิ าเนา และปัจจยัฐานะทางสงัคม เศรษฐกิจ วฒันธรรม ความเจริญทางด้านเทคโนโลยี รวมทัง้     
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ความสะดวกของการใช้ชีวิตประจ าวัน สภาพการด ารงชีวิตเปลี่ยนไป การเลือกซื้อที่อยู่อาศัยได้เปลี่ยนแปลง             
และขยายตัวในอัตราที่สูงอย่างต่อเนื่อง ประชาชนมีรายได้และอ านาจในการซื้อเพิ่มขึ้นมีการขยายที่อยู่อาศัย               
มากขึ้น ซึ่งเห็นได้จากการคาดการณ์ของธุรกิจที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลปี 2567 - 2569                     
มแีนวโน้มเตบิโตอย่างคอ่ยเป็นค่อยไป โดยมปัีจจยัหนุนจาก 1) ก าลงัซื้อผูบ้รโิภคมแีนวโน้มฟ้ืนตวัตามทศิทางเศรษฐกจิ
ไทยที่จะเติบโตในระดับ 3 - 4% ต่อปี 2) โครงการลงทุนต่อเนื่ องของภาครัฐโดยเฉพาะโครงสร้างพื้นฐาน                  
ด้านการคมนาคมจะกระตุ้นอุปสงค์ที่อยู่อาศัยตามแนวรถไฟฟ้าและพื้นที่ที่รถไฟฟ้า  (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2564;                
พชัรา กลิน่ชมชื่น, 2566)                                

ส านักงานอยัการสูงสุด เป็นองค์กรตามรฐัธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2550 ข้าราชการ    
ฝ่ายอยัการ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท 1) ขา้ราชการอยัการ 2) ขา้ราชการธุรการ (พระราชบญัญตัิระเบยีบขา้ราชการ   
ฝ่ายอัยการ, 2553) ส านักงานอัยการสูงสุดได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยพื้นฐานครองชีพของข้าราชการ อาทิ                    
ที่อยู่อาศยั สวสัดิการ ค่ารกัษาพยาบาล เป็นต้น โดยส านักงานอยัการสูงสุดได้จดัท าบนัทกึข้อตกลงความร่วมมอื
ระหว่างส านักงานอยัการสงูสุดกบัสถาบนัการเงนิหลายแหล่งเกีย่วกบัการใหส้นิเชื่อประเภททีอ่ยู่อาศยัในเงือ่นไขพเิศษ 
โดยมีหนังสือผ่านสิทธิใ์ห้กบัขา้ราชการ สงักัด ส านักงานอยัการสูงสุด โดยข้าราชการธุรการมปัีจจยัทางการตลาด       
ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนัออกไป มกีารพจิารณาเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัหลายประเภท เช่น บ้านเดีย่ว 
ทาวน์เฮาส ์ทาวน์โฮม คอนโดมเินียม เป็นตน้ 

จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจ ัยจึงสนใจ ศึกษาความสัมพันธ์ของความคิดเห็นปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด         
และกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภเิษก 
โดยผลการศึกษา ท าให้ทราบถึงความคิดเห็นปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ                   
ทีอ่ยู่อาศยัเพื่อใหเ้จา้ของโครงการสามารถน าไปเป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายดา้นการตลาดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัทีอ่ยู่
อาศยัต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาความคดิเห็นปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงาน
อยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 

2. เพื่อศกึษาความคดิเหน็ของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงาน
อยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก   

3. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงาน               
อยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  

4. เพื่อหาความสมัพนัธ์ของความคดิเห็นปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ                
ทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด 
มนีักวชิาการหลายท่านไดเ้สนอองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด ไวด้งันี้ 
Kotler & Keller (2012) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบด้วย 1) ผลติภณัฑ์    

คอื สิง่ที่เสนอขาย ตอบสนองต่อความต้องการ และมคีุณค่าในสายตาของลูกค้าท าให้เกิดความพงึพอใจผลิตภัณฑ์         
2) ราคา คอื จ านวนเงนิที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลติภณัฑ์ ลูกค้าจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภัณฑ์กับราคา     
ของผลติภณัฑ ์มคีวามเหมาะสมหรอืไม่ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซื้อ 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื เป็นกจิกรรมหรอืวธิกีารที่
หลากหลายในการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์และบริการให้แก่ลูกค้า  มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณค่าและ
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คุณประโยชน์ ตอ้งอาศยัสื่อหรอืช่องทางต่างๆ ในการน าเสนอขายผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง 
4) การส่งเสรมิการตลาด คอื เป็นเครื่องมอืเพื่อสรา้งความพงึพอใจ จูงใจใหเ้กดิความต้องการ ผลติภณัฑ์และการเกิด
พฤตกิรรมการซื้อหรอืเป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัลูกคา้  5) บุคลากร คอื บุคคลทีม่ส่ีวนร่วม   
ในกระบวนการทัง้หมด ซึ่งในส่วนของพนักงานผู้ให้บรกิาร ควรมคีวามรู้ความสามารถ สามารถตอบสนองต่อลูกค้า      
มีความน่าเชื่อถือ   มีความรับผิดชอบ สื่อสารกับลูกค้าได้ดี เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการรับบริการ            
6) กระบวนการใหบ้รกิาร คอื กระบวนการในการการน าเสนอผลติภณัฑ์ให้บรกิารแก่ลูกค้า เพื่อให้เกิดความรวดเรว็    
และความประทบัใจของลูกค้า 7) ลกัษณะทางกายภาพ คอื สภาพแวดล้อมของที่อยู่อาศยัที่ปรากฏให้ลูกค้าได้เห็น    
และสมัผสัได ้

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ 
มนีักวชิาการหลายท่านไดเ้สนอกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  ไวด้งันี้ 
Kotler & Keller (2016) ได้ให้ความหมายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย                      

5 ขัน้ตอน คือ 1) การตระหนักถึงปัญหา คือ ลูกค้าจะรับรู้ถึงปัญหาและความจ าเป็นในสินค้าหรือบริการ                    
หรือมาจากสิ่งเร้าที่เข้ามากระทบจึงเกิดความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล คือ เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ                
ผลิตภัณฑ์และบริการ จะท าการค้นคว้าหาข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้านัน้ๆ 3) การประเมินผลทางเลือกก่อนการซื้อ          
คอื ลูกคา้จะน าขอ้มลูต่างๆ ทีไ่ดค้น้หามาประกอบในการพจิารณาทางเลอืก 4) การตดัสนิใจซื้อ คอื หลงัจากทีป่ระเมนิ
ทางเลอืกจากหลายทางเลอืกแล้ว ในการตดัสนิใจซื้อลูกคา้จะเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ คอื 
แสดงออกทัง้ความพงึพอใจและไม่พงึพอ หรอืมผีลกระทบหลงัจากการซื้อ 

พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) ไดใ้หค้วามหมายว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบไปดว้ย      
5 ขัน้ตอน คอื 1) การตระหนักถงึปัญหาและความต้องการ คอื ปัญหาทีเ่กดิขึน้หรอืความต้องการทีเ่กดิจากสิง่กระตุ้น
ภายใน ได้แก่ ความต้องการทางร่างกายและจิตใจ สิ่งกระตุ้นสิ่งกระตุ้นภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางสงัคม          
2) การค้นหาข้อมูล คือ ผู้บริโภคจะเก็บรวบรวมข้อมูลและค้นหาข้อมูลกับสิ่งที่ต้องการ เช่น เว็บไซต์เผยแพร่             
ของหน่วยงานภาครัฐ เอกชน และองค์กรอิสระ ข้อมูลออนไลน์ สื่อโฆษณา ช่องทางต่างๆ พนักงานขาย                  
แหล่งการค้า ตวัแทน เป็นต้น 3) การประเมนิผล คอื เมื่อลูกค้าค้นคว้าขอ้มูลเพยีงพอแล้ว จะเริม่วเิคราะห์ค านึงถึง   
ความต้องการและอรรถประโยชน์ที่พงึได้รบั เช่น การบรกิารหลาก สถานที่ เงื่อนไขพเิศษต่างๆ ลูกค้าจะน าข้อมูล       
มาเปรยีบเทยีบ 4) การตดัสนิใจซื้อ คอื ประเมนิเลอืกทางเลอืกต่างๆ แล้ว ลูกคา้จะต้องรูว้่าตนเองพงึพอใจผลติภณัฑ์   
ใดมากทีสุ่ดจะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์นัน้ 5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ คอื หลงัจากไดซ้ื้อและใชบ้รกิารไปแล้ว ลูกคา้
อาจพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ผูข้ายผลติภณัฑ์จะต้องทราบระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ภายหลงัการซื้อ เพราะจะมี
อทิธพิลต่อการซื้อครัง้ต่อไปและการบอกต่อ  

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ณัฐวรรณ แซ่เตียว (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัสภาพแวดล้อมภายนอก                        

ที่มีอิทธิต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสินเชื่อ เพื่อซื้อคอนโดมิเนียมใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง             
ที่ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ประชากรที่ใช้สินเชื่อเพื่อซื้ อคอนโดมิเนียมใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน        
การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือแบบสะดวก ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการศกึษา และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั ท าใหค้วามพงึพอใจในการใชบ้รกิารสนิเชื่อเพื่อซื้อคอนโดมเินียมใหม่ 
โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัระดบัทางสถิติ 0.05 และในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด     
และปัจจยัสภาพแวดล้อมภายนอก ด้านกระบวนการ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านคู่แข่งขนั ด้านนโยบายภาครฐั มผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารสนิเชื่อ
เพื่อซื้อคอนโดมเินียมใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมคีวามหมายของสถติทิี ่0.05 
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นพคุณ เลยีงประสทิธิ ์(2559) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านเดีย่วในอ าเภอละงู จงัหวดั
สตูล เพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจการซื้อและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบ้านเดีย่ว
ของผู้บรโิภค เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบักระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อบ้านเดีย่วของผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอละงู จงัหวดัสตูล ผลการศกึษาพบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศ
หญงิ มอีายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอาชพีธุรกจิส่วนตวั คา้ขาย มรีายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดอืน มากกว่า 50,000 บาท และส่วนใหญ่มจี านวนสมาชกิในครอบครวัทีพ่กัอาศยัร่วมกนั 1 - 3 คน มคีวามตอ้งการ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อบ้านเดี่ยวในเขตอ าเภอละงูจังหวัดสตูล ดังนัน้ เจ้าของโครงการจะต้องปรับกลยุทธ์ที่เน้นปัจจัยส่วนประสม            
ทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีต่อ้งการซื้อบา้นเดีย่วในเขตอ าเภอ
ละง ูจงัหวดัสตูล 

นิรนิธน์ สอดศร ี(2565) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
บา้นจดัสรรราคาไม่เกนิ 5 ลา้นบาท ในพืน้ทีพุ่ทธมณฑลสาย 5 จงัหวดันครปฐม ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวม 
มรีะดบัความคดิเหน็ทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ของบ้านจดัสรรอยู่ในระดบัมาก การศกึษาการตดัสนิใจซื้อ
บ้านจดัสรร พบว่า กลุ่มคนที่ได้ซื้อบ้านจดัสรรราคาไม่เกิน 5 ล้านบาท ในพื้นที่พุทธมณฑลสาย 5 จงัหวดันครปฐม            
ในระยะเวลาไม่เกนิ 3 ปี มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัดา้นราคา
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อบา้นจดัสรรมากทีสุ่ด ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญั เนื่องจากลูกคา้ใหค้วามส าคญั
กบัเงือ่นไขการช าระเงนิทีเ่หมาะสม  

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ ข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงานอัยการสูงสุด อาคารรัชดาภิเษก      
จ านวน 466 คน (ข้อมูลบุคลากรของส านักงานอัยการสูงสุด ปี พ.ศ. 2566) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้         
จ านวน 216 คน มาจากวิธีการค านวณจากสูตรของ Yamane (1973) และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชัน้ภูมิ 
(Stratified random sampling) ด าเนินการโดยแบ่งกลุ่มประชากรย่อยออกเป็นกลุ่มย่อย ๆ ตามต าแหน่งงาน คอื นิตกิร 
นักจัดการงานทัว่ไป นักวิชาการ และเจ้าพนักงานธุรการ ก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละต าแหน่งงาน        
ของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัและเกบ็รวบรวมข้อมูล  
เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยั คือ แบบสอบถาม ที่ผ่านการทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มลีกัษณะใกล้เคยีงกบั    

ก ลุ่มตัวอย่ างจริง   (Try Out)  จ านวน 30 คน  และมาด า เนินการหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบัค                  
(Cronbachs’ alpha coefficient) ได้ค่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบับเท่ากับ 0.945 จากนั ้นน าแบบสอบถามไปลงเก็บ              

 
ปัจจยัส่วนบุคคล 

 

 

 

 
การตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั 

 ปัจจยัส่วนผสมทางตลาด 
(7Ps) 
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กบักลุ่มตวัอย่างจรงิต่อไป 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภิเษก ซึ่งใช้ระยะเวลา      

ใช้ระยะเวลา 30 วัน เมื่อได้รับแบบสอบถามด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อค าถามที่ได้กลับมา                       
น าแบบสอบถามชุดทีส่มบูรณ์มาลงขอ้มลูในโปรแกรมส าเรจ็รปูและน าไปวเิคราะหผ์ลทางสถติติ่อไป 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดงัน้ี  
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์ผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) 
2.1 วิเคราะห์ด้วยสถิติเชงิอนุมานเพื่อเปรยีบเทยีบค่าความแตกต่างโดยการวิเคราะห์  t-test และค่าความ

แปรปรวนทางเดยีว (ONEWAY ANOVA) 
2.2 วิเคราะห์ผลด้วยสถิติเชิงอนุมานสถิติทดสอบหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's 

product moment correlation coefficient) โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson correlation coefficient) (ชศูร ีวงศร์ตันะ, 2562) ดงันี้  

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) แปลผล 
   0.90 - 1.00 หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
   0.71 - 0.90 หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
   0.31 - 0.70 หมายถงึ   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
   0.01 - 0.30 หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
   0.00  หมายถงึ    ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
 

ผลการวิจยั 
1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบุคคลของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคาร

รัชดาภิเษก ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 216 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 67.1 
รองลงมาเป็นชาย จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.0 และเพศทางเลอืก จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.9 ส่วนใหญ่มี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จ านวน 109 คน คดิเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมามสีถานภาพโสด จ านวน 91 คน คดิเป็น
ร้อยละ 42.1 และสถานภาพหม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่  จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ส่วนใหญ่มีเงินเดือน              
20,001 - 30,000 บาท จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.5 รองลงมามเีงนิเดอืน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.1 เงินเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.1 และเงินเดือนน้อยกว่า     
หรือเท่ากับ 20,000 บาท กับเงินเดือน 50,001 บาทขึ้นไป มีเท่ากัน จ านวน  23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 ส่วนใหญ่
ต าแหน่งนิติกร จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมาต าแหน่งเจ้าพนักงานธุรการ จ านวน 56 คน คิดเป็น     
รอ้ยละ 25.9 ต าแหน่งนักจดัการงานทัว่ไป จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.1 และต าแหน่งนักวชิาการ จ านวน 34 คน 
คดิเป็นร้อยละ 15.7 ขา้ราชการธุรการส่วนใหญ่มรีะยะเวลาในการปฏิบตังิาน 5 - 6 ปี จ านวน 71 คน คดิเป็นร้อยละ 
32.9 รองลงมามรีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 3 - 4 ปี จ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.9 มรีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 
7 ปีขึ้นไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และมีระยะเวลาในการปฏิบตัิงานน้อยกว่าหรือเท่ากับ 2 ปี จ านวน       
14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.5 มทีีอ่ยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 197 คน คดิเป็นรอ้ยละ 91.2 และมทีีอ่ยู่อาศยั   
ในเขตปรมิณฑล จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามล าดบั 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ 
พบว่า ขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภเิษก พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ ในภาพรวม
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ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยั อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 𝐗 = 4.75  และเมื่อพจิารณาปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาดที่อยู่อาศยัรายดา้น พบว่า ภาพรวมของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยัแต่ละด้าน     
อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เช่นกัน  โดยที่ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่ามากที่สุด  �̅� = 4.96 รองลงมา           
ด้านผลิตภัณฑ์  �̅� = 4.81 ด้านราคา �̅� = 4.79 ด้านกระบวนการให้บริการ �̅� =4.73 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(พืน้ทีโ่ครงการ) �̅� = 4.70 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด �̅� = 4.69 และดา้นบุคคล �̅� = 4.57 ตามล าดบั  

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ พบว่า 
ขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภิเษก พบว่า ขา้ราชการธุรการส่วนใหญ่มกีระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย โดยภาพรวม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด �̅� = 4.78 และเมื่อพิจารณา
กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยรายด้าน พบว่า  ส่วนใหญ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุดด้าน                        
โดยที่ด้านการประเมินทางเลือก มีค่ามากที่สุด �̅� = 4.86 รองลงมาการรับรู้ปัญหากับการตัดสินใจซื้อ  มีเท่ากัน                         
�̅� = 4.85 การก าหนดทางเลอืก  �̅� =4.67 และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ �̅� = 4.66 ตามล าดบั 

4. ผลเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงาน                         
อัยการสูง สุด  อาคารรัชดาภิเษก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  ตามสมมติฐานที่  1 ผลการทดสอบพบว่า                     
ข้าราชการธุรการ ที่มีเงินเดือนและระยะเวลาในการปฏิบัติงานที่แตกต่างกัน  มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ                
ที่อยู่อาศัย แตกต่างกัน ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ สถานภาพ และต าแหน่งงาน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ                      
ทีอ่ยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.05 แสดงดงัตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 

สมมติฐาน 
ค่านัยส าคญั 

 
สรปุ 

สมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของขา้ราชธุรการ   
1. ขา้ราชการธุรการ ทีม่เีพศต่างกนั มภีาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่
อาศยัไม่แตกต่างกนั 

.782 ปฏเิสธ 

2. ขา้ราชการธุรการ ทีม่สีถานภาพต่างกนัมภีาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจเลือก
ซื้อทีอ่ยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั 

.861 ปฏเิสธ 

3. ขา้ราชการธุรการ ทีม่เีงนิเดอืนต่างกนัมภีาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั                             

.001** ยอมรบั 
 

4. ขา้ราชการธุรการ ทีม่ตี าแหน่งงานต่างกนัมภีาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจเลอืก
ซื้อทีอ่ยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั    

.109 ปฏเิสธ 

5. ขา้ราชการธุรการ ทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิานต่างกนัมภีาพรวมของกระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัแตกต่างกนั    

.009** ยอมรบั 

6. ข้าราชการธุรการ ที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีกระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัไม่แตกต่างกนั 

.356 ปฏเิสธ 

** ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  

ผู้วิจ ัยได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างด้วยวิธี LSD ของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงาน                    
อยัการสูงสุด อาคารรชัดาภเิษก ทีม่เีงนิเดอืนแตกต่างกนั ผลพบว่า ขา้ราชการธุรการทีม่เีงนิเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
20,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยโดยภาพรวม น้อยกว่าข้าราชการธุรการ  ที่มีเงินเดือน       
20,001 - 30,000 บาท น้อยกว่าข้าราชการธุรการที่มีเงินเดือน 30,001 - 40,000 บาท น้อยกว่าข้าราชการธุรการ         
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ทีม่เีงนิเดอืน 40,001 - 50,000 บาท และน้อยกว่าขา้ราชการธุรการทีม่เีงนิเดอืน 50,001 บาทขึน้ไป ขา้ราชการธุรการ    
ทีม่เีงนิเดอืน 20,001 - 30,000 บาท มกีระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั น้อยกว่าขา้ราชการธุรการทีม่เีงนิเดอืน 
40,001 - 50,000 บาท และขา้ราชการธุรการทีม่เีงนิเดอืน 30,001 - 40,000  บาท มกีระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่
อาศัยน้อยกว่าข้าราชการธุรการที่มีเงินเดือน 40,001 - 50,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05           
แสดงดงัตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของเงนิเดอืนดว้ยวธิ ีLSD ของภาพรวมกระบวนการตดัสนิใจ 
               เลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั แตกต่างกนั 

เงินเดือน 
น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

20,000 บาท 
20,001 -  

30,000 บาท 
30,001 - 

40,000 บาท 
40,001 -  

50,000 บาท 
50,001 บาท 

ขึ้นไป 

�̅� = 4.63 �̅� = 4.77 �̅� = 4.76 �̅� = 4.88 �̅� = 4.87 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั  
20,000 บาท 

- -.13772* -.13017* -.25280* -.24058* 

20,001 -  30,000 บาท - - .00756 -.11508* -.10286 

30,001 -  40,000 บาท - - - -.12263* -.11041 

40,001 -  50,000 บาท - - - - .01222 
50,001 บาทขึน้ไป - - - - - 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างดว้ยวธิ ีLSD ของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคาร

รชัดาภเิษก ทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิานแตกต่างกนั พบว่า ขา้ราชการธุรการทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิานน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 2 ปี มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศยัโดยภาพรวม น้อยกว่าข้าราชการธุรการที่มีระยะเวลา        
ในการปฏบิตังิาน 3 - 4 ปี น้อยกว่าขา้ราชการธุรการทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 5 - 6 ปี และน้อยกว่าขา้ราชการ
ธุรการทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 7 ปีขึน้ ขา้ราชการธุรการทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 3 - 4 ปี มกีระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั น้อยกว่าขา้ราชการธุรการทีม่รีะยะเวลาในการปฏบิตังิาน 7 ปีขึ้น และขา้ราชการธุรการ     
ที่มีระยะเวลาในการปฏิบตัิงาน 5 - 6 ปี มีกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศยัน้อยกว่าข้าราชการธุรการที่มี
ระยะเวลาในการปฏบิตังิาน 7 ปีขึน้ ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงดงัตารางที ่3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ของระยะเวลาในการปฏบิตังิาน ดว้ยวธิ ีLSD ของภาพรวม 
              กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั แตกต่างกนั  

ต าแหน่งงาน 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 2 ปี 3 - 4 ปี 5 - 6 ปี 7 ปีขึ้นไป 

�̅� = 4.68 �̅� = 4.73 �̅� = 4.78 �̅� = 4.86 
น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 2 ปี - -.05431 -.10027 -.18141* 
3 - 4 ปี - - -.04595 -.12710* 
5 - 6 ปี - - - -.08114 
7 ปีขึน้ไป - - - - 

* ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

5. ผลการหาความสมัพนัธ์ของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจเลือกซื้อ                  
ที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงานอัยการสูง สุด อาคารรัชดาภิเษก  ตามสมมติฐานที่  2                                
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ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและภาพรวม            
ของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด  อาคารรชัดาภเิษก 
พบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีค่า r = .535 และมีความสัมพันธ์                         
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่2 แสดงดงัตารางที ่4 
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 
 กระบวนการตดัสินใจเลือกซื้อท่ีอยู่อาศยั 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ์ 
ความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด  .535** .00 ปานกลางทศิทางเดยีวกนั 

** ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  

เมื่อพิจารณาถึงภาพรวมของกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศยัของข้าราชการธุรการ ทัง้ 5 ด้าน         
ซึง่ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา การก าหนดทางเลอืก การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ พบว่า 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับภาพรวม           
ของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อที่อยู่อาศยัอยู่ 4 ด้าน ซึ่งได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การก าหนดทางเลอืก การประเมนิ
ทางเลอืก และพฤตกิรรมของการซื้อ มคี่า r = .386 , .4.98 , .331 , .333 ตามล าดบั ส าหรบัความสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัมเีพยีงดา้นเดยีว คอื การตดัสนิใจซื้อ มคี่า r = .286 ตามล าดบั และมคีวามสมัพนัธ์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงดงัตารางที ่5 
 
ตารางท่ี 5 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างภาพรวมของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการ 
              ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสงูสุด อาคารรชัดาภเิษก  
              ทัง้ 5 ดา้น  

ความคิดเหน็ปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาด 

กระบวนการตดัสินใจเลือก
ซื้อท่ีอยู่อาศยั 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์

 
ภาพรวมของปัจจยัส่วนผสม
ทางการตลาด 
 

1. ดา้นการรบัรูปั้ญหา .386** .00 ปานกลางทศิทางเดยีวกนั 
2. ดา้นการก าหนดทางเลอืก .498** .00 ปานกลางทศิทางเดยีวกนั 
3. ดา้นการประเมนิทางเลอืก .331** .00 ปานกลางทศิทางเดยีวกนั 
4. ดา้นการตดัสนิใจซื้อ .286** .00 ต ่าทศิทางเดยีวกนั 
5. ดา้นพฤตกิรรมของการซื้อ .333** .00 ปานกลางทศิทางเดยีวกนั 

** ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

สรปุและอภิปรายผล 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความคดิเห็นปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ 

พบว่า ขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภเิษก พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในภาพรวม
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศัย อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด และเมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนผสม                
ทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยัรายดา้น พบว่า ภาพรวมของความคดิเหน็ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดทีอ่ยู่อาศยัแต่ละด้าน   
อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด เช่นกัน โดยที่ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีค่ามากที่สุด รองลงมาด้านผลิตภณัฑ์        
ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (พื้นที่โครงการ) ด้านการส่งเสริมการตลาด           
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และด้านบุคคล สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2012) ได้กล่าวถึง ส่วนผสมการตลาด เป็นเครื่องมือ       
หรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย         
สร้างความพงึพอใจและกระตุ้นใหก้ลุ่มลูกค้าเกิดความต้องการสนิคา้และบรกิาร โดยได้แบ่งองค์ประกอบส่วนประสม    
ทางการตลาด ออกเป็น 7 องคป์ระกอบ คอื 1) ผลติภณัฑ ์2) ราคา 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสรมิการตลาด 
5) บุคลากร 6) กระบวนการใหบ้รกิาร 7) ลกัษณะทางกายภาพ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ นิรนิธน์ สอดศร ี(2565) 
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรราคาไม่เกิน                
5 ลา้นบาท ในพืน้ทีพุ่ทธมณฑลสาย 5 จงัหวดันครปฐม ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างโดยรวม มรีะดบัความคดิเหน็ที่
มตี่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ของบา้นจดัสรรอยู่ในระดบัมาก  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ พบว่า 
ขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด อาคารรชัดาภิเษก พบว่า ขา้ราชการธุรการส่วนใหญ่มกีระบวนการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั โดยภาพรวม มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อมากทีสุ่ด และเมื่อพจิารณากระบวนการตดัสนิใจ
เลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัรายดา้น พบว่า ส่วนใหญ่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อมากทีสุ่ดดา้นโดยทีด่า้นการประเมนิทางเลอืก 
มคี่ามากทีสุ่ด รองลงมาการรบัรูปั้ญหา กบั การตดัสนิใจซื้อ มเีท่ากนั การก าหนดทางเลอืกและพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler & Keller (2016) ไดก้ล่าวถงึ กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบไปด้วย    
5 ขัน้ตอน คือ 1) การตระหนักถึงปัญหาหรือการรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูลหรือการก าหนดทางเลือก                   
3) การประเมนิผลทางเลอืกก่อนการซื้อ 4) การตดัสนิใจซื้อ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ สอดคล้องกบัแนวคดิของ 
พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) ได้กล่าวถึง กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน คอื        
1) การตระหนักถงึปัญหาและความต้องการ 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมนิผล 4) การตดัสนิใจซื้อ 5) พฤตกิรรม
ภายหลงัการซื้อ     

ผลเปรยีบเทยีบกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด  
อาคารรชัดาภเิษก จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ตามสมมตฐิานที ่1 ผลการทดสอบพบว่า ขา้ราชการธุรการ ทีม่ปัีจจยั
ส่วนบุคคลดา้นเงนิเดอืน และดา้นระยะเวลาในการปฏบิตังิานทีแ่ตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยั 
แตกต่างกัน ส าหรับปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ สถานภาพ และต าแหน่งงาน มีการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย              
ไม่แตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐวรรณ แซ่เตียว (2565) ได้ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด    
และปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสินเชื่อ  เพื่อซื้อคอนโดมิเนียมใหม่             
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการศึกษา        
และอาชีพที่แตกต่างกัน ท าให้ความพึงพอใจในการใช้บริการสินเชื่อเพื่อซื้อคอนโดมิเนียมใหม่  โดยภาพรวม              
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัระดบัทางสถติ ิ0.05  
 ผลการหาความสมัพนัธ์ของความคดิเห็นปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสินใจเลือกซื้อ                  
ที่อยู่อาศัยของข้าราชการธุรการ สังกัด ส านักงานอัยการสูง สุด อาคารรัชดาภิเษก  ตามสมมติฐานที่  2                                
ซึ่งเมื่อพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและภาพรวม             
ของกระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อทีอ่ยู่อาศยัของขา้ราชการธุรการ สงักดั ส านักงานอยัการสูงสุด  อาคารรชัดาภเิษก 
พบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีค่า r = .535 และมีความสัมพันธ์                         
อย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพคุณ เลียงประสิทธิ  ์( 2559)                       
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวในอ าเภอละงู  จังหวัดสตูล ผลการศึกษาพบว่า                       
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจซื้อบา้นเดีย่วในเขตอ าเภอละงจูงัหวดัสตูล    
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

  1. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่อยู่อาศยั ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ ด้านบุคคล ดงันัน้ เจ้าของโครงการ        
ที่อยู่อาศัยควรจะฝึกอบรมเทคนิคใหม่ๆ ให้กับพนักงานขาย  เพื่อให้ค าแนะน าที่เ ป็นประโยชน์กับลูกค้า                     
พรอ้มปลูกฝังใหพ้นักงานใหม้กีารบรกิารดว้ยความเตม็ใจและมใีจรกัในการใหบ้รกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดงันัน้ 
เจา้ของโครงการทีอ่ยู่อาศยัควรจะมกีารเพิม่ช่องทางการส่งเสรมิทางตลาด อาท ิเพิม่การโฆษณาใหห้ลากหลายช่องทาง 
เช่น ติ๊กต่อก เฟซบุ๊ก ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้าได้เห็นเพิม่มากขึน้ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(พืน้ทีโ่ครงการ) ดงันัน้ เจา้ของโครงการควรจดัสรา้งท าเลทีต่ัง้โครงการสะดวกในการเดนิทางเขา้ถงึง่าย เช่น ใกล้กบั
รถไฟฟ้า มีระบบสาธารณูปโภคที่ครบ มีส านักงานขายติดต่อได้อย่างสะดวก มีตัวอย่างที่อยู่อาศัยของโครงการ          
ใหเ้ลอืกชมอย่างเหมาะสมทัง้ออนไลน์และออนไซต์ 
  2. กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย พบว่า พฤติกรรมหลังการซื้อมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าค่าอื่น                   
และเป็นขัน้ตอนสุดท้ายหลงัจากซื้อสินค้าแล้วซึ่งในขัน้ตอนนี้เจ้าของโครงการควรจดัวางระบบต่างๆ ของโครงการ        
ไม่ว่าจะเป็นระบบรกัษาความปลอดภยัตลอด 24 ชัว่โมง พร้อมมนีโยบายดา้นการรกัษาความปลอดภยัทีท่ าใหลู้กคา้   
เกดิความเชื่อมัน่ในการพกัอาศยักบัโครงการ จดัระบบงานบรหิารจดัการงานนิตบิุคคลใหม้คีวามโปร่งใสตรวจสอบได้ 
และเมื่อเกิดปัญหาสามารถเข้ามาแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ทันที ซึ่งข้อเสนอแนะข้างต้นช่วยให้ลูกค้าซื้อสินค้า        
แลว้จะตดัสนิว่าสนิคา้และบรกิารทีซ่ื้อพงึพอใจ คุม้ค่าเงนิทีจ่่ายไป 
  3. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดและกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศยัมีความสมัพนัธ์กันในระดับ      
ปานกลาง ควรค านึงถงึนโยบายทางการตลาดโดยน าส่วนผสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้น เขา้มาร่วมพจิารณาควบคู่ไปกบั
ด้านกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า  เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยและสอดคล้องกับ             
ความตอ้งการลูกคา้มากทีสุ่ด 
  4. ส านักงานอยัการสูงสุดควรมกีารท าร่วมมอื สญัญาขอ้ตกลงร่วมกบัสถาบนัการเงนิ ไดแ้ก่ ธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ ธนาคารกรุงไทย ธนาคารออมสนิ ธนาคารอสิลาม ในส่วนของการใหส้นิเชื่อประเภทที่อยู่อาศยัในเงื่อนไข
พิเศษ มีอตัราดอกเบี้ยที่น้อย ระยะเวลาในการผ่อนช าระมใีห้เลือกที่หลากหลายและเหมาะสม จะท าให้ขา้ราชการ         
มโีอกาสเพิม่มากขึน้ในการซื้อทีอ่ยู่อาศยัเป็นของตนเองส่งผลใหข้า้ราชการมคีวามมัน่คงและคุณภาพชวีติทีด่ขี ึน้ 
  ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
  เนื่องจากงานวิจยัครัง้นี้เป็นการวิจยักลุ่มตัวอย่างข้าราชการธุรการเพียงกลุ่มเดียว  ในการวิจยัครัง้ต่อไป      
ควรขยายขอบเขตในการสอบถามขา้ราชการธุรการในหน่วยงานอื่นๆ ทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การเปิดรบัส่ือสงัคมออนไลน์และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพ่ือสขุภาพของนักศึกษาระดบัปริญญาตร ี

มหาวิทยาลยัราชภฏัในเขตกรงุเทพมหานคร 
THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA EXPOSURE AND MARKETING MIX ON THE 

HEALTH SUPPLEMENTS PURCHASING DECISIONS OF UNDERGRADUATE 
STUDENTS AT RAJABHAT UNIVERSITIES IN BANGKOK. 

 
เกยีรตศิกัดิ ์เชาวช์ะตา ศรนิทร ์ขนัตวิฒันะกุล 

Kiattisak Chaochata1, Sarin Khuntiwattanakul2 
 

บทคดัย่อ 
 

การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 2) ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร          
เพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร  3) การตัดสินใจซื้อ              
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร                      
4) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภา พ                        
ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร  5) ความสัมพันธ์ระหว่าง                                  
ส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื นักศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 389 คน 
ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการวจิยั วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ  ได้แก่ 
ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั  

ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณลักษณะส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง                           
รอ้ยละ 74.6 ศกึษาอยู่ในคณะมนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์รอ้ยละ 31.4 ศกึษาอยู่ในชัน้ปีที ่1 รอ้ยละ 33.7 ตามล าดบั 
2) การ เ ปิดรับสื่ อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา ระดับปริญญาตรี  โดยภาพรวมอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.17)                                         
3) ส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก                 
(𝑥̅  = 4.13) 4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในภาพรวม                           
อยู่ในระดบัมาก (𝑥̅  = 4.05) 5) ผลของความสมัพนัธร์ะหว่างการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
เสริมอาหาร  เพื่ อ สุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์ ในระดับสู งและ                                
เ ป็นไปในทิศทางเดียวกันมีค่ า  r = .740 และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ร ะดับ  0.01                                        
6) ผลของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ                        
ของนักศึกษาระดบัปริญญาตร ีโดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกันมคี่า r = .832                     
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และมคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

ค าส าคญั: การเปิดรบัสื่อ สงัคมออนไลน์ ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพ 

 
Abstract  

This research aims to study the following objectives: 1) The exposure to social media among 
undergraduate students at Rajabhat Universities in the Bangkok area. 2) The marketing mix in the decision to 
purchase health supplements among undergraduate students at Rajabhat Universities in the Bangkok area.                
3) The decision to purchase health supplements among undergraduate students at Rajabhat Universities in                
the Bangkok area. 4) The relationship between social media exposure and the decision to purchase                         
health supplements among undergraduate students at Rajabhat Universities in the Bangkok area.                                
5) The relationship between the marketing mix and the decision to purchase health supplements among 
undergraduate students at Rajabhat Universities in the Bangkok area. 

The sample group used in this research consisted of 389 undergraduate students, selected through 
multi-stage sampling. Questionnaires were used as the research instrument, and data were analyzed using 
statistics such as mean, standard deviation, and Pearson correlation coefficient. 

The research findings revealed that: 1) The majority of undergraduate students were female (74.6%), 
studying in the Faculty of Humanities and Social Sciences (31.4%), and were in their first year (33.7%).                           
2) The exposure to social media among undergraduate students was generally high ( 𝑥̅  = 4.17).                             
3) The marketing mix for health supplements among undergraduate students was generally high (𝑥̅  = 4.13). 
4) The decision to purchase health supplements among undergraduate students was generally high (𝑥̅  = 4.05). 
5) There was a high and positive correlation between social media exposure and the decision to purchase 
health supplements among undergraduate students, with r = .740 and a statistically significant correlation                    
at the 0.01 level. 6) There was a high and positive correlation between the marketing mix and the decision                   
to purchase health supplements among undergraduate students, with r = .832 and a statistically significant 
correlation at the 0.01 level. 
 
Keywords: Exposure, Social Media, Marketing Mixed, Purchasing Decisions, Health Supplement  

 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ผูค้นในสงัคมยุคดจิทิลัมกีารด าเนินชวีติทีเ่ร่งรบีและแขง่กบัเวลา วยัรุ่นไทยในยุคนี้มพีฤตกิรรมการรบัประทาน

อาหารจานด่วน รับประทานอาหารโดยที่ไม่ค านึงถึงการทานอาหารให้ครบ 5 หมู่ ทัง้ยังขาดการออกก าลังกาย                     
อย่างสม ่ าเสมอ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่มีการวางจ าหน่ายอยู่ ในท้องตลาด  จึงเป็นตัวเลือกหนึ่ งของวัยรุ่น                                    
ที่จะเลือกรับประทานเพื่อเป็นการเสริมให้ร่างกายแข็งแรง อีกทัง้ยังมีเรื่องการแพร่ระบาดของโควิด -19                                  
ได้สร้างวิถีชีวิตใหม่ หันมาใส่ใจดูแลสุขภาพให้มีสุขภาพแข็งแรงกันมากขึ้น นับเป็นองค์ประกอบส าคัญ                                                
ที่ท าให้มูลค่าตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารในปีนี้เติบโตอย่างก้าวกระโดด (Bangkok Bank SME, 2020) ประกอบกบั               
มขีอ้มูลจากสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาต ิ(สศช.) เปิดเผยขอ้มูลสถานการณ์สงัคมไทยในไตรมาสที่  2                 
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ปี 2565 มปีระเด็นหนึ่งที่น่าสนใจคอืสถานการณ์การใชจ้่ายเงนิซื้อผลติเสรมิอาหารของคนไทย ด้านการดูแลสุขภาพ               
มกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของโควดิ-19 

จากการส ารวจภาวะเศรษฐกิจและสังคมของครัวเรือน  ของฐานเศรษฐกิจดิจิทัล พบว่า ในปี 2564                           
มีการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาบริโภคมากกว่า 1.8 ล้านครัวเรือน เพิ่มขึ้น 149.3% จากปี 2562 อ้างอิงข้อมูล                
จาก (ฐานเศรษฐกจิดจิทิลั, 2565) ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึกระแสสุขภาพไม่ค่อยไดร้บัผลกระทบจากการแพร่ระบาดโควดิ-19 
แต่กลับมีแนวโน้มที่โตขึ้น เนื่องมาจากผู้คนหันมาใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น ด้วยเหตุนี้  จึงท าให้ผู้ประกอบการ                      
ธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องมีการปรับตัวเพื่อรับมือกับการแข่งขนัทางการตลาดที่เกิดขึ้นสูง เพื่อที่จะเพิ่ม                            
ส่วนแบ่งทางการตลาดของตนให้มากขึ้น สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย                           
ไดอ้ย่างรวดเรว็พรอ้มส่งมอบผลติภณัฑท์ีต่รงต่อความต้องการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด ศูนย์วจิยักสกิรไทย (2564) 
มองว่าผู้ประกอบการจะต้องเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะของกลุ่มคนรุ่นใหม่                    
ทีเ่ป็นกลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มใหญ่ทีน่ักทางการตลาดใหค้วามส าคญัมากไม่แพก้ลุ่มผูส้งูอายุ โดยผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ มกีารเตบิโต
มาพร้อมกับเทคโนโลยี โทรศัพท์มือถือและอินเทอร์เน็ต ปัจจุบันกลุ่มคนรุ่นใหม่คุ้นเคยกับสื่อสังคมออนไลน์และ     
สามารถเปิดรบัสื่อต่างๆ บนโลกอนิเทอร์เน็ตใหเ้ขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนัไดอ้ย่างรวดเรว็ อกีทัง้ยงัมขีอ้มลู
จากที่ปรึกษาทางการตลาดอย่าง Marking Oops ได้มีการเปิดเผยข้อมูลส าหรับกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ไว้ว่า                    
(Marking Oops, 2563) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน  Z จึง เ ป็นสิ่งส าคัญ  โดยเฉพาะ                        
กลุ่มเจเนอเรชัน Z ที่มีพฤติกรรมการใช้งานสื่อออนไลน์ที่เปลี่ยนไปจากในอดีตอย่างมากโดย เจเนอเรชัน Z                       
คือกลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 13 - 23 ปี ส่วนใหญ่ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน “สมาร์ตโฟน” โดยด้านการใช้ชีวิต                      
ของคนเจเนอเรชัน Z มีการใช้งานบนโซเชียลมีเดียถึง  87.1 % มีการค้นหาข้อมูลทางออนไลน์ 54.6 % และ                              
มีการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ 38.5 % เจเนอเรชัน Z จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากความรู้สึกชอบ                             
มากกว่าการตัดสินใจซื้อโดยใช้เหตุและผล โดยใช้แพลตฟอร์ม TikTok โดยเข้ามาเล่น TikTok มาหาไอเดีย                        
หาแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากแบรนด์ เจเนอเรชัน Z จึงกลายมาเป็นลูกค้าส าคัญของทุกๆ แบรนด์ โดยเฉพาะ                         
บนโลกดจิทิลั เจเนอเรชนั Z เขา้อนิเทอรเ์น็ตเพื่อมาดวู่ามอีะไรเกดิขึน้บนโลก และจะตอ้งตามเทรนดโ์ลกว่าเป็นอย่างไร 
จากข้อมูลดังกล่าว เห็นได้ชัดว่าคนเจเนอเรชัน Z ใช้เวลาไปกับการใช้งานอินเทอร์ เน็ต เป็นอันดับ 2 รองจาก                          
เจ เนอเรชัน  Y และสามารถเข้าถึงสื่ อโซเชียลมีเดียครอบคลุมทุกแพลตฟอร์มอย่างคุ้น เคย  ข้อมูลสถิติ                          
(ส านักงานปลดักระทรวงการอุดมศกึษา วทิยาศาสตร์ วจิยัและนวตักรรม, 2564) ท าการเก็บขอ้มูลจ านวนนักเรียน                            
นักศกึษาทัว่ประเทศของประเทศไทยและไดร้ะบุตวัเลขอายุของกลุ่มของนักศกึษาไวว้่าอยู่ระหว่างอายุตัง้แต่ 18 - 24 ปี 
ที่ก าลงัศึกษาอยู่ในระดบัอุดมศึกษา ซึ่งสามารถน ามาสนับสนุนได้ว่ากลุ่มของนักศึกษาที่ก าลงัศึกษาในงานวิจยันี้                   
เป็นกลุ่มเจเนอเรชนั Z และยงัเป็นขอ้มูลมาสนับขอ้มลู เหตุผลในการท าการวจิยัในครัง้นี้ดว้ย จากขอ้มูลสถตินิักศกึษา   
ที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษาทัง้ประเทศอยู่ที่ 1,193,224 คน นักศึกษาที่ก าลังศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐ                          
ในเขตกรุง เทพมีจ านวน 225,566 คน ซึ่ งแบ่ งออกเป็นสามกลุ่ม คือ ก ลุ่มมหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐ                           
มีจ านวน 111,459 คน คิดเป็น 49.41% มหาวิทยาลัยในกลุ่มราชมงคลมีจ านวน 59,807 คน คิดเป็น 26.51%                           
และกลุ่มราชภฏัมจี านวน 54,300 คน คดิเป็น 24.7% จากตวัเลขท าให้ผูว้จิยัเลอืกท าการศกึษานักศกึษาในกลุ่มของ 
ราชภฏัดว้ยเหตุทีว่่าอยากเจาะตลาดทีเ่ลก็ทีสุ่ดก่อน เพื่อเป็นการสรา้งฐานจากเลก็ไปหากลุ่มใหญ่ 

ดังนั ้น  ผู้วิจ ัยจึงสนใจที่จ ะศึกษาการเ ปิดรับสื่ อสังคมออนไล น์และ ส่วนประสมทางการตลาด                                           
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยัราชภฏั                    
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดม้าใชเ้ป็นแนวทางใหธุ้รกจิผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเพื่อสุขภาพสรา้งสื่อโฆษณา
และเผยแพร่สื่อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ เพื่อสามารถเขา้ถงึกบัความต้องการของกลุ่มคนรุ่นใหม่              
ที่ เ ป็นนักศึกษา ให้ ได้ม ากขึ้น  ทั ้ง ยัง เ ป็นแนวทาง ให้ธุ รกิจผลิตภัณฑ์ เสริมอาหาร เพื่ อ สุขภาพพัฒนา                                      
ส่วนประสมทางการตลาดใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่เกดิการซื้อผลติภณัฑ ์
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏ                          

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษา

ระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ สุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี                       

มหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์กบัการตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร                 

เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                    

เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                     

เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                      

เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรบัส่ือ 
ขัน้ตอนของการเปิดรบัส่ือ 
Klapper, J. T. (1960) ได้น าเสนอขัน้ตอนของการเปิดรับสื่อประกอบด้วย  4 ขัน้ตอน ซึ่งเรียงตามล าดับ

ต่อไปนี้ 
1. การเลือกเปิดรบัสื่อ คือ เปิดรบัสื่อเพื่อให้ได้รบัทราบข้อมูลจากหลายๆ แหล่งที่มีอยู่ในหลายช่องทาง                 

ตามความถนัดและความสนใจ ผสมผสานความสามารถและความรู้ในการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งนัน้ เช่น บางคน                 
เป็นผู้ฟังที่ดีกว่าผู้อ่าน และเลือกฟังวิทยุแทนการอ่านจากสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ หรือพูดคุยกับผู้มีความรู้ เมื่อต้องการ           
คน้หาขอ้มลู ฯลฯ 

2. การเลอืกใหค้วามสนใจ คอื การคดัเลอืกส าหรบัการเปิดรบัขอ้มูล เพื่อเสรมิสรา้งความเชื่อทีม่อียู่ก่อนแลว้ 
โดยมกัจะเลอืกขอ้มูลตามความคดิเหน็เกี่ยวกบัความสนใจของพวกเขา เพื่อหลกีเลี่ยงความรู้สกึไม่สบายหรอืขดัแย้ง  
กบัความเชื่อของพวกเขา และเลอืกทีจ่ะเพกิเฉยต่อขอ้มลูทีไ่ม่สอดคลอ้งกบัความรู ้ความเขา้ใจ 

3. การเลือกรบัรู้และตีความ คือ การเลือกข้อมูลเกี่ยวขอ้งกบัการรบัรู้และการตีความแบบเลือกสรรขอ้มูล                  
ที่ได้รบัอาจนัน้ถูกต้องหรอืไม่เป็นความจรงิ แต่สารนัน้กลบัถูกเปิดเผยและสนใจ ความหมายมกัถูกตีความโดยผูร้บั                 
ตามเจตนาของผูส่้ง เพราะคนเลอืกรบัข่าวสารและตคีวามตามทศันคต ิความคดิ อารมณ์ และประสบการณ์จากอดตี 
ด้วยเหตุนี้  ผู้ร ับแต่ละคนจึงตีความข้อความแตกต่างกันไป ซึ่งในบางครัง้อาจส่งผลให้ข้อมูลบางอย่างสูญหาย                       
ดว้ยทศันคตขิองแต่ละบุคคลส่งผลต่อวธิกีารตคีวามขอ้มลู 

4. การเลอืกจดจ า คอื การเลอืกขอ้ความทีพ่วกเขาเลอืกจดจ ามกัมเีนื้อหาทีส่นับสนุนความต้องการ ความคดิ 
ทศันคต ิค่านิยม หรอืความเชื่อทีม่อียู่ก่อนแลว้และสอดคลอ้งกบัความสนใจและความตอ้งการของขอ้มลูเหล่านัน้  

Backer, S. (1972) ยงัเสนอค าจ ากดัความของการเปิดรบัขอ้มลูตามพฤตกิรรม ดงัต่อไปนี้ 
1. การแสวงหาข้อมูล คือ การที่ใครสักคนค้นหาข้อมูลเพื่อระบุตัวตนกับบุคคลอื่นในระดับทัว่ไป                    

หรอืระดบัเฉพาะ 
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2. การเปิดรบัขอ้มูล หมายถึง การที่คนเปิดใจเรยีนรู้สิง่ใหม่ ได้แก่ การดูทวีเีฉพาะรายการที่พวกเขาสนใจ 
หรอือ่านหนังสอื และถา้หากมขีอ้มลูส าคญั มนัจะใหค้วามสนใจเกีย่วกบัการเปิดรบัขอ้มลู 

3. การเปิดรบัประสบการณ์ หมายถงึ ผูค้นไดส้มัผสักบัความรู ้ตามทีเ่ขาตอ้งการท าหรอืผ่อนคลาย 
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล (2555) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นการสื่อสารเพื่อท าการตลาด เพื่อให้ลูกคา้

เกิดการรับรู้ในสินค้าและบริการ ซึ่งในปัจจุบันแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดมีองค์ประกอบที่เพิ่มขึ้น                     
จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเดิมอีกสองตัวแปร 6P ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)                   
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)    
และการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ งที่ เสนอแก่ตลาดเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าและ                                 
ตอ้งสรา้งคุณค่าใหเ้กดิขึน้ 

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ  ราคาจึงมีอิทธิพล                    
ต่อความสามารถในการท าก าไรของผลติภณัฑด์ว้ย 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คอื กระบวนการท างานที่ท าใหส้นิค้าหรอืบรกิาร เพื่อให้ไปถึงมอืลูกคา้ 
ลูกค้าจะได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆ                           
รวมถงึท าเลทีต่ัง้ของบรษิทั เพื่อใหลู้กคา้ไดเ้ขา้ถงึอย่างสะดวก 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารการตลาดเพื่อให้เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้                       
ในสิ่งที่เสนอขาย การส่งเสริมการตลาดมีเครื่องมือที่ใช้หลากหลาย เช่น ป้ายโฆษณา โฆษณาผ่านทางเว็บไซต์                  
โฆษณาบนเครื่องมอืคน้หา (Search engine) เป็นตน้ 

5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ ผู้ประกอบธุรกิจควรมีนโยบายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล                   
ของลูกค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือโดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เช่น ที่อยู่                  
หมายเลขโทรศพัท ์หรอืหมายเลขบตัรเครดติ เป็นตน้ 

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือ การน า เสนอหรือให้บริการ โดยพิจารณาจาก                      
ลกัษณะพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิาร ควรเป็นลกัษณะการบรกิารแบบใด เพื่อเป็นการน าเสนอการใหบ้รกิารทีต่รงใจลูกคา้
อ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้และสรา้งความเป็นกนัเองและความประทบัใจ 

ส านักพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพฒันาธุรกิจการค้า (2561) ได้ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด               
ซึ่งประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) การให้บริการ                   
ส่วนบุคคล 6) การรกัษาความเป็นส่วนตวั  

แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้ 
Kotler, P (2017) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่นๆ (2552) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ                          

เป็นกระบวนการคิด วิเคราะห์จากข้อมูลที่ลูกค้าได้รับรู้ก่อนที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีอยู่  5 ขัน้ตอน ดังนี้                         
การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ กระบวนการขา้งต้น
ลูกค้าอาจจะขา้มบางขัน้ตอนก็ได้ ขัน้ตอนเหล่านี้ อาจแตกต่างกันระหว่างการซื้อครัง้แรกกับการซื้อซ ้า นอกจากนี้                  
ในการซื้อแบบออนไลน์ ระยะเวลาของแต่ละขัน้ตอนจะสัน้ลง 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้ระบุถึงขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อว่ามีอยู่ 5 ขัน้ตอน ดังต่อไปนี้                  
ขัน้ตอนที่ 1 การรบัรู้ถึงปัญหาเป็นการทีลู่กค้ารบัรูปั้ญหาหรอืความต้องการของตนเอง ในขัน้ตอนที่ 2 การหาขอ้มูล            
ในขัน้ตอนนี้ลูกค้าจะด าเนินการค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าสนใจเพื่อประเมินและตัดสินใจเลือกซื้อ                 
ซึง่ปรมิาณหรอืจ านวนขอ้มลูทีลู่กคา้ตอ้งการคน้หาขึน้อยู่กบัความส าคญัของสนิคา้นัน้ ว่ามคีวามส าคญัมากน้อยเพยีงใด
ยิง่สนิค้ามคีวามส าคญัมาก ปรมิาณของขอ้มูลที่ต้องการค้นหาก็จะมมีากขึน้ตาม ขัน้ตอนที่ 3 การประเมนิทางเลอืก 
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หลงัจากทีลู่กคา้ไดข้อ้มลูของสนิคา้มาในจ านวนทีม่ากพอ ลูกคา้จะประเมนิทางเลอืกทัง้หมดก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซื้อต่อไป 
ขัน้ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ในขัน้ตอนนี้ ลูกค้าจะพิจารณาข้อมูลของสินค้า คุณภาพสินค้า และพิจารณา                         
ขอ้มูลต่างๆ ประกอบ เช่น ประเภทของรา้น ชื่อเสยีงของรา้นคา้ ท าเลทีต่ัง้ วธิกีารจ่ายเงนิ การใหบ้รกิารของพนักงาน  
ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมหลงัการซื้อเป็นขัน้ตอนทีเ่กิดขึน้ เมื่อสิ้นสุดกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ลูกค้าจะท าการประเมนิ
ความพงึพอใจทีไ่ดร้บัจากการใชส้นิคา้นัน้ๆ โดยลูกคา้จะด าเนินการประเมนิและเปรยีบเทยีบความคาดหวงัของลูกคา้
กบัผลทีเ่กดิขึน้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ปรีณาภา ทาระขจัด และศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์  (2560) ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด                            

แบบบูรณาการของกิจการเพื่อสังคมอา-ชีฟ (a-chieve Social enterprise) กับกระบวนการตัดสินใจของนักเรียน                
ระดบัมธัยมศกึษาในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจด้านการตระหนักรบัรู้ปัญหา ดา้นการแสวงหาข้อมูล ดา้นการประเมนิ
ทางเลอืก และดา้นการตดัสนิใจเขา้ร่วมกจิกรรม ทีร่ะดบันัยส าคญั 0.01 

สุวฤทธิ ์นันทรักษ์ชัยกุล (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์                     
กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารสตรมีมงิ แบบบอกรบัเป็นสมาชกิทาง Netflix ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า การเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ                              
ใชบ้รกิารสตรมีมงิแบบบอกรบัเป็นสมาชกิทาง Netflix ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยทางสถติทิี ่0.01 

จนัทราภรณ์ ค าแกว้ และอจัฉราวรรณ รตันพนัธ ์(2566) ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อเสือ้ผา้แฟชัน่ของผูบ้รโิภคทางสื่อสงัคมออนไลน์ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี ผลการวจิยัพบว่า 
การหาค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์                                 
กบัการตดัสนิใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของผู้บรโิภคทางสื่อสงัคมออนไลน์ ใน จงัหวดัสุราษฎร์ธานี พบว่า มคี่าสหสมัพนัธ์                
อยู่ในระดบัปานกลาง (r = 0.480) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

วิทยาพล ธนวิศาลขจร (2022) การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์                  
ผ่านแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาด              
ทุกตวัมคีวามสมัพนัธท์างบวกกบัการตดัสนิใจ ซื้อสนิคา้ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
วิธีการด าเนินวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ในการวิจยัครัง้นี้ ประชากร คือ นักศึกษาระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร                    

ที่ศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยราชภัฏที่นักศึกษาอยากเรียนมากที่สุด  10 อันดับแรกในปี 2564 ซึ่งก็คือ นักศึกษา                        
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษมและนักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  จ านวน 13,788 ราย 
(www.reg.chandra.ac.th และ https://reg.ssru.ac.th) กลุ่มตัวอย่างในการวิจยัในครัง้นี้ จ านวน 389 คน ซึ่งได้จาก               
การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ Taro Yamane (1973) และใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน                
ซึ่งใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็นทางสถิติด้วยวิธีการสุ่มแบบชัน้ภูมิ  โดยจ าแนกประชากร                            
ตามคณะที่นักศึกษาสังกัด เป็นการแยกนักศึกษาออกเป็นแต่ละคณะ หรือแบ่งเป็นชัน้ภูมิก่อน โดยประชากร                               
ในคณะแต่ละชัน้ภูมิจะมีลักษณะเหมือนกัน จากนัน้ค านวณกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของนักศึกษาแต่ละคณะ                        
เมื่อได้สัดส่วนนักศึกษาที่ต้องท าการเก็บข้อมูลของแต่ละคณะแล้วผู้วิจ ัยท าการสุ่มแบบเจาะจง โดยผู้วิจ ัย                            
น าแบบสอบถามไปที่คณะ และท าการแจกแบบสอบถามให้นักศึกษาในคณะตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้จนครบ                    
และยา้ยไปเกบ็แบบสอบถามในคณะอื่นๆ ต่อไป 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์และส่วนประสมทางการตลาด              

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ สุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยราชภัฏ                  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย 3 ส่วน คอื 

ส่ วนที่  1 การ เ ปิดรับสื่ อสังคมออนไล น์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยราชภัฏ                                       
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของนักศกึษา    
ระดบัปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยั              
ราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผู้วจิยัมกีารน าแบบสอบถามไปสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจรงิ (Try out) จ านวน 30 ชุด 
แล้วน ามาทดสอบหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบัค  (Cronbachs’ alpha coefficient) ได้ความเชื่อมัน่                          
ของแบบสอบถามทัง้ฉบับเท่ากับ .985 จากนั ้น ผู้วิจ ัยก็ได้ท าการสร้างสอบถามออนไลน์แล้วจึงลงเก็บข้อมูล                            
กบักลุ่มตวัอย่าง ซึง่ใชร้ะยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 30 วนั 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติในการวิจยั 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิดงันี้ 
1. สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถี ่ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  
2. สถติเิชงิอนุมานเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานไดแ้ก่ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson's product 

moment correlation coefficient) และใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ แบบเพียร์สนั (ชูศรี            
วงคร์ตันะ, 2564) ดงันี้ 

ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.91 - 1.00  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.71 - 0.90  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.31 - 0.70  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
ถา้ r มคี่าระหว่าง 0.01 - 0.30  หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
ถา้ r มคี่า 0.00  หมายถงึ  ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั  

 
ผลการวิจยั 

1. คุณลกัษณะส่วนบุคคลของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 290 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 74.6 ศกึษาอยู่ในคณะมนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์ มจี านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.4 ศกึษาอยู่ใน                    
ชัน้ปีที ่1 จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 ตามล าดบั 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏั               
ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.17) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า                  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อในระดับมากที่สุด มีเพียงด้านเดียว คือ ด้านการเลือกให้ความสนใจ (𝑥̅  = 4.27) 
นอกจากนั ้น มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นด้านการเลือกการรับรู้ และ                          
ดา้นการเลอืกจดจ า มคีวามคดิเหน็เท่ากนั (𝑥̅  = 4.16) และดา้นการเลอืกเปิดรบัสื่อ (𝑥̅  = 4.08) ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร พบว่า ความคิดเห็นส่วนประสม               
ทางการตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก (𝑥̅  = 4.13) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด                                
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ในระดบัมากทีสุ่ดมเีพยีงดา้นเดยีว คอื ด้านการให้บรกิารเฉพาะบุคคล (𝑥̅  = 4.22) นอกจากนัน้ มคีวามคดิเหน็ส่วนประสม    
ทางการตลาดในระดบัมาก โดยที่มีความคิดเห็นในด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีเท่าๆ กัน               
(𝑥̅  = 4.20) รองลงมา ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (𝑥̅  = 4.15) ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 4.03) และด้านราคา (𝑥̅  = 4.00) 
ตามล าดบั 

4. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
มหาวิทยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร               
เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก   
(𝑥̅  = 4.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพ                  
อยู่ในระดับมากทุกเรื่อง โดยมีเรื่องการรับรู้มีมากที่สุด (𝑥̅  = 4.10) รองลงมาเรื่องการตัดสินใจซื้อ (𝑥̅  = 4.09)                     
การประเมนิทางเลอืก (𝑥̅  = 4.07) การคน้หาขอ้มลู (𝑥̅  = 4.01) และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ (𝑥̅  = 3.98) ตามล าดบั 

5. ผลของความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                     
เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลปรากฏดงัตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธร์ะหว่างภาพรวมของการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์และภาพรวม 
               การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิเพื่อสุขภาพ 

การเปิดรบัส่ือสงัคมออนไลน์ 
ภาพรวมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสขุภาพ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์
ภาพรวมสื่อสงัคมออนไลน์ .740 .000** สงูทศิทางเดยีวกนั 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร              

เพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  โดยภาพรวม                      
มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกันมีค่า r = .740 และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ                  
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่1 

5. ผลของความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร เพื่อสุขภาพ
ของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลปรากฏดงัตารางที ่2  

 
ตารางท่ี 2 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างภาพรวมของส่วนประสมทางการตลาดและภาพรวมการตดัสนิใจซื้อ 
              ผลติภณัฑเ์สรมิเพื่อสุขภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพรวมการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑเ์สริมอาหารเพื่อสขุภาพ 

r Sig. ระดบัความสมัพนัธ ์
ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด .832 .000** สงูทศิทางเดยีวกนั 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                 

เพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าโดยภาพรวม                    
มีความสัมพันธ์ในระดับสูงและเป็นไปในทิศทางเดียวกันมีค่า r = .832 และมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ                           
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่2 
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สรปุและอภิปรายผล 
1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรีมหาวทิยาลยัราชภฏั          

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี 
มหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ความคดิเหน็
เกี่ยวกบัการเปิดรบัสื่อในระดบัมากทีสุ่ดมเีพยีงดา้นเดยีว คอื ดา้นการเลอืกใหค้วามสนใจ นอกจากนัน้ มคีวามคดิเหน็
เกี่ยวกบัการเปิดรบัสื่อในระดบัมาก โดยมคีวามคดิเหน็ดา้นการเลอืกการรบัรู้ และด้านการเลอืกจดจ ามคีวามคดิเหน็
เท่ากัน และด้านการเลือกเปิดรบัสื่อ สอดคล้องกับแนวคดิของ Klapper, J. T. (1960) ซึ่งได้กล่าวว่า การเปิดรบัสื่อ               
คือ การเลือกข้อมูลหรือการรบัข้อมูลจากสื่อต่างๆ ท าหน้าที่เป็นตัวกรองส าหรบัการรับรู้ของมนุษย์ ตามขัน้ตอน                    
การคดัเลือก ได้น าเสนอขัน้ตอนของการเปิดรบัสื่อประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน ซึ่งเรียงตามล าดบัต่อไปนี้ 1 การเลือก
เปิดรบัสื่อ 2 การเลอืกใหค้วามสนใจ 3 การเลอืกรบัรูแ้ละตคีวาม 4 การเลอืกจดจ า 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษา                     
ระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลยัราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม                    
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดในระดับมากที่สุด                           
มเีพยีงดา้นเดยีว คอื ดา้นการใหบ้รกิารเฉพาะบุคคล นอกจากนัน้ มคีวามคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก 
โดยที่มีความคิดเห็นในด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีเท่าๆ  กัน รองลงมา ด้านการรกัษา                
ความเป็นส่วนตวั ด้านผลติภณัฑ์ และด้านราคา สอดคล้องกบัแนวคดิและทฤษฎีของ วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล (2555)                
ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) และสอดคล้องกบัส านักพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ กรมพฒันาธุรกิจการค้า (2561) ได้ก าหนดกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบดว้ย 1) ผลติภณัฑ ์2) ราคา 3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4) การส่งเสรมิการตลาด 
5) การใหบ้รกิารส่วนบุคคล 6) การรกัษาความเป็นส่วนตวั 

3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ี
มหาวิทยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัความคิดเห็นของการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสรมิอาหาร                
เพื่อสุขภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีฃมหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพอยู่ใน                     
ระดบัมากทุกเรื่อง โดยมเีรื่องการรบัรูม้มีากทีสุ่ด รองลงมาเรื่องการตดัสนิใจซื้อ การประเมนิทางเลอืก การคน้หาขอ้มูล 
และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler, P. (2017) และศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ (2552)  
ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการคิดวิเคราะห์จากข้อมูลที่ลูกค้าได้รบัรู้ก่อนที่จะเกิดพฤติกรรม               
การซื้อ ซึ่งมีอยู่ 5 ขัน้ตอน ดังนี้  การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ                 
พฤติกรรมหลงัการซื้อ กระบวนการขา้งต้นลูกคา้อาจจะขา้มบางขัน้ตอนกไ็ด้ ขัน้ตอนเหล่านี้อาจแตกต่างกนัระหว่าง    
การซื้อครัง้แรกกบัการซื้อซ ้า นอกจากนี้ในการซื้อแบบออนไลน์ ระยะเวลาของแต่ละขัน้ตอนจะสัน้ลงและสอดคล้องกบั
แนวคิดของ นธกฤต วันต๊ ะ เมล์  (2555) ได้ระบุถึงขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้ อว่ามีอยู่  5 ขัน้ตอน                            
ดงัต่อไปนี้ ขัน้ตอนที่ 1 การรบัรู้ถึงปัญหา ขัน้ตอนที่ 2 การหาขอ้มูล ขัน้ตอนที่ 3 การประเมนิทางเลอืก ขัน้ตอนที่ 4                             
การตดัสนิใจซื้อ และขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

4. ผลของความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                 
เพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยภาพรวม                         
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัสูงและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปรณีาภา ทาระขจดั และศวิะนันท์ ศวิพทิกัษ์ (2560) ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสาร
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การตลาดแบบบูรณาการของกิจการเพื่อสังคมอา-ชีฟ กับกระบวนการตัดสินใจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษา                          
ในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การสื่อสารแบบบูรณาการมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัภาพรวม         
ของกระบวนการตัดสินใจด้านการตระหนักรับรู้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และ                        
ด้านการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรม ที่ระดบันัยส าคญั 0.01 และสอดคล้องกับงานวิจยัของ สุวฤทธิ ์นันทรกัษ์ชยักุล 
(2563) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารสตรมีมงิ 
แบบบอกรบัเป็นสมาชกิทาง Netflix ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า การเปิดรบัสื่อ
สังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการสตรีมมิงแบบบอกรับเป็นสมาชิกทาง Netflix                    
ของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยทางสถติทิี ่0.01 

5. ผลของความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพ
ของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัราชภฏัในเขตกรุงเทพมหานครผลปรากฏ ดงัตารางที ่2 พบว่า โดยภาพรวม              
มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสูงและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทราภรณ์ ค าแก้ว และอัจฉราวรรณ รัตนพันธ์ (2566) ความสัมพันธ์ระหว่าง                         
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของผู้บริโภคทางสื่อสังคมออนไลน์                         
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง                    
การตลาดออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชัน่ของผู้บริโภคทางสื่อสังคมออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี                   
พบว่า มีค่าสหสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง (r = 0.480) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และสอดคล้องกบั 
วทิยาพล ธนวศิาลขจร (2022) การศกึษาปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั
ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาดทุกตวัมคีวามสมัพนัธ์
ทางบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
 
ข้อเสนอแนะ 

ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยั 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา                          

ด้านการเลือกเปิดรับสื่อยังมีน้อยกว่าด้านอื่นๆ ดังนัน้  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องของการพัฒนา                       
ในการสรา้งเนื้อหาโดยใชแ้พลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยีต่างๆ ใหเ้กดิประสทิธภิาพเพื่อส่งผลในการเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้กลุ่มนี้
เขา้มาตดิตามและร่วมกจิกรรมกบัทางบรษิทัใหม้ากขึน้ 

2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเพื่อสุขภาพ  พบว่า ความคดิเหน็
ส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 6 ด้านอยู่ในระดบัมากซึ่งไม่แตกต่างกนั จงึควรให้ระดบัความส าคญัในระดบัที่เท่ากัน   
อย่างสม ่าเสมอ เพื่อส่งเสรมิการตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ๆ ขึน้ไปในธุรกจิของตนเอง 

3. จากการศึกษา พบว่า ผลของความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจ                  
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนักศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยภาพรวมมีความสมัพนัธ์ในระดบัสูงและ    
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน สามารถสนับสนุนให้ผู้ประกอบธุรกิจให้ความส าคัญเกี่ยวกับการส่งเสริมในการท าสื่อ                  
สังคมออนไลน์ในการเข้าถึงกลุ่มของลูกค้าที่ต้องการได้ เพื่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าของธุรกิจตนเอง                        
นอกจากความสมัพนัธเ์กี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน์แลว้กย็งัมเีรื่องของส่วนประสมทางการตลาด 6P ทีม่คีวามสมัพนัธก์นั
กับการตัดสินใจซื้อสินค้า  โดยภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูง สามารถสนับสนุนในเรื่องของการท า                              
เรื่องส่วนประสมทางการตลาด 6P โดยการให้ความส าคัญ เรื่องของการท าสื่อสังคมออนไลน์ และส่วนประสม                      
ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับการตัดสินซื้อสินค้ากับธุรกิจของตนเอง เพื่อ สามารถแข่งขันกับเจ้าอื่น                           
ไดอ้ย่างมปีระสทิธิ ์และสามารถไดส่้วนแบ่งทางการตลาดใหไ้ดม้ากทีสุ่ดพรอ้มกบัเกดิความยัง่ยนืในกระบวนการต่างๆ
ในธุรกจิของตนไดด้ว้ย 
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บทคดัย่อ 
 

การวิจัยในครัง้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธิพลระหว่าง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ                  
ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ที่มอีายุตัง้แต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามที่มคี่าความเชื่อมัน่ 0.05 เป็นเครื่องมอืในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูคอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดียว ค่าการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ โดยมีระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ผลการทดสอบพบว่า                
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-26 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี                     
มรีายได ้10,001 - 20,000 บาทต่อเดอืน มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 1) ผูบ้รโิภค             
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกัน                             
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปัจจัย                     
ด้านผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านตราผลติภณัฑ์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผู้บรโิภค                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 3) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ด้านการโฆษณา และด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี                        
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการในการน าขอ้มลูมาใชเ้ป็นแนวทางในการไปวางแผนปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑไ์ดอ้ย่างเหมาะสม 
 
ค าส าคญั: ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ,์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, การตดัสนิใจซื้อ 
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Abstract 
 

The objective of this study is to examine the impact of integrated marketing communication and 
product factors on consumers' purchasing decisions for the Yanhee Vitamin drink in Bangkok. The research 
utilized a sample group of 400 consumers, aged 20 and above, who had previously bought Yanhee vitamin 
enriched beverages in Bangkok. The data collection tool used was a questionnaire with a confidence level of 
0.05. The statistical analyses employed in this study included calculation of percentages, means, stan dard 
deviations, univariate analysis of variance, and multiple regression analysis. The significance level was set at 
p < 0.05. The results indicated that a significant proportion of participants were women, aged 20 -26, 
unmarried, holding bachelor's degrees, earning monthly incomes between 10,001 and 20,000 baht, and 
working in the private sector. The results of hypothesis testing revealed that there were no statistically 
significant variations in purchasing choices based on gender, age, marital status, education level, income, or 
occupation. The purchase decision of Yanhee vitamin-enriched beverages among consumers in Bangkok was 
significantly influenced by product factors such as product brand in accordance with the established 
hypotheses. Furthermore, the impact of integrated marketing communication elements, such as advertising 
and public relations, on the purchasing choices of consumers in Bangkok for Yanhee vitamin enriched 
beverages was found to be significant, in line with the established hypotheses, this research may be valuable 
to brand owners may use the information in the result of the research as business instructions followed by 
planning business development of product.  
 
Keyword: Product Factor, Integrated Marketing, Buying Decision 
 
บทน า 

ในช่วงปีที่ผ่านมา แนวโน้มของกระแสการดูแลสุขภาพนัน้เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งมีสาเหตุมาจากสิง่ต่างๆ      
ไม่ว่าจะเป็นมลภาวะฝุ่ น PM2.5 และจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด -19 ซึ่งเป็นสาเหตุ                         
ที่ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจกับสุขภาพของตน และปรับตัวในการเลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่มีประโยชน์                     
ต่อสุขภาพมากขึ้น อีกทัง้ในปัจจุบนัคนในสังคมเมืองมีการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ท าให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหาร                   
หรอืแมแ้ต่บรโิภคอาหาร และยงัใชเ้วลาส่วนใหญ่ในการประกอบอาชพีเพื่อเลี้ยงตนเองหรอืครอบครวั ท าใหผู้บ้รโิภค
จ านวนมากหนัมารบัประทานเครื่องดื่มผสมวติามนิ เน่ืองจากเป็นเครื่องดื่มทีส่ามารถบรโิภคแทนน ้าเปล่าได ้และยงัเป็น
เครื่องดื่มที่มีการเติมวิตามินเข้าไป ซึ่งสามารถช่วยให้ร่างกายได้รับสารอาหารที่จ าเป็นเพียงพอ ซึ่งในปี  2564                          
แบรนด์เครื่องดื่มผสมวติามนิทีเ่ป็นผูน้ าตลาดนัน้ คอื แบรนด์ ยนัฮ ีวติามนิ วอเตอร์ โดยมส่ีวนแบ่งการตลาดประมาณ 
15% โดยแบรนด์เครื่องดื่มผสมวิตามนิยนัฮ ีเป็นแบรนด์ที่ผลิตโดยโรงพยาบาลยนัฮ ีซึ่งเป็นศูนย์การแพทย์ชัน้น า                   
ในประเทศไทย ทีม่ชีื่อเสยีงในดา้นสิง่อ านววยความสะดวกทีท่นัสมยั และยงัมกีารเขา้ร่วมกนักบัโอสถสภา ในการเป็น 
ผูจ้ดัจ าหน่ายเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีนอกจากนี้เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีเป็นเครื่องดื่มผสมวติามนิแบรนด์แรกๆ 
ทีเ่ขา้มาในตลาด และยงัไดร้บัรางวลั Thailand’s Most Admire Brand 2022 จากสถานการณ์ดงักล่าวท าใหผู้บ้รโิภค
ส่วนใหญ่หนัมารบัประทานเครื่องดื่มผสมวติามนิ และก่อนที่ผู้บรโิภคจะท าการตดัสนิใจซื้อต้องมกีารหาขอ้มูลแหล่ง
ต่างๆ รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของยนัฮี ที่สามารถสื่อสารได้อย่างชดัเจน และเพิ่มความเขา้ใจ                      
ให้กบัผู้บรโิภคเกี่ยวกบัเครื่องดื่มผสมวติามนิได้มากขึ้น ซึ่งท าให้ผูบ้รโิภคเกิดความเชื่อมัน่และมอีิทธพิลต่อผูบ้รโิภค                
ให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น นอกจากนี้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ไม่ได้มีเพียงแบรนด์ยนัฮีเพียงแบรนด์เดียว แต่ยงัมี                 
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อีกหลากหลายแบรนด์ ซึ่งแต่ละแบรนด์นัน้ยังมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ดังนัน้ผู้วิจ ัยจึงมีความสนใจ                     
ในการศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม       
ผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการในการน าข้อมูล                    
มาวิเคราะห์เป็นแนวทางในการด าเนินการวางแผนการตลาด พฒันา และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับเป้าหมาย                                     
และมปีระสทิธภิาพไดอ้ย่างเหมาะสม 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ที่มผีลต่อต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพี
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ดา้นตราผลติภณัฑ ์ดา้นบรรจุภณัฑ ์ดา้น
ป้ายฉลากผลติภณัฑ ์ดา้นบรกิารสนับสนุนผลติภณัฑ ์มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการให้
ข่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ , 2546 pp. 204-206) 
กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบั
การศกึษา รายได ้และอาชพี เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 

จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกบัประชากรศาสตร์ สรุปไดว้่า ประชากรศาสตร์  คอืขอ้มูลส่วนบุคคล
แต่ละบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สภานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพี ซึ่งขอ้มูลทีไ่ด้จากการศกึษานี้       
จะสามารถน ามาวเิคราะห์ ท าใหเ้ขา้ใจถงึลกัษณะประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคลทีม่คีวามแตกต่างกนั และสามารถ
น ามาใชก้ าหนดกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมได ้

แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ อ้างอิงจาก Kotler (1999) ประกอบด้วย ดงันี้ คุณสมบตัิ    
ของผลติภณัฑ์ (Product and service attribute) ตราผลติภณัฑ์ (Branding) การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) ป้ายฉลาก 
(Labeling) และบรกิารสนับสนุนผลติภณัฑ ์(Product support services) 

จากการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์จะมีรูปลักษณ์                    
หรือลักษณะที่มีความแตกต่างกันในแต่ละผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ซึ่งจะสามารถดึงดูดและตอบสนองกับความต้องการ                
ของผูบ้รโิภคได ้
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แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Etzel et al. (2007) ไดก้ล่าวไวว้่า เครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส าคญั จะประกอบไปดว้ย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใชพ้นักงาน 
(Personal selling) การส่งเสรมิการขาย (Sales promotion) การให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public 
relations) และการตลาดทางตรง (Direct marketing หรอื Direct response marketing) 

จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สรุปไดว้่าการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการเป็นการวางแผนพัฒนาหรือปรับปรุงแผนการตลาด เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย                                   
และสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคไดม้ากยิง่ขึน้ 

แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อ Philip Kotler (Kotler, 2000, pp. 178-182) เกีย่วกบักระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อ ไดแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูปั้ญหา หรอืตระหนักถงึความต้องการ (Problem recognition) 
การแสวงหาขา่วสารและขอ้มลู (Information search) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) การตดัสนิใจ
ซื้อ (Purchase decision) และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post purchase behavior)  
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีในเขตกรุงเทพมหานคร                
ทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นอายุทีบ่รรลุนิตภิาวะแล้ว ซึ่งไม่ทราบจ านวน ประชากรทีแ่น่นอน  ดงันัน้ ผูว้จิยั
จงึใชว้ธิกีารค านวณหาจ านวนกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรส าหรบักรณีไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 25-26) และก าหนดค่าระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมใหค้ลาดเคลื่อนได้ 5% หรอื 0.05 จากสูตรที่
ค านวณจะไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และผูว้จิยัไดม้กีารเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% ของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 15 คน 
รวมเป็นกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วธิกีารสุ่มตวัอย่าง จะด าเนินการดงันี้ 
วิธีการ สุ่มตัวอย่ างแบบง่าย (S imp le random sampl ing ) โดยการจับฉลากเลือกจ านวนเขต                                        

ในกลุ่มรุงเทพมหานคร ซึ่งมพีืน้ทีก่ารปกครอง 50 เขต (กรุงเทพมหานคร, 2545) โดยจะท าการจบัฉลากใหไ้ดจ้ านวน           
5 เขต ซึง่ไดแ้ก่ เขตพญาไท เขตสาทร เขตจตุจกัร เขตบางกอกน้อย และเขตราษฎรบ์ูรณะ  

วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการศกึษา 5 เขต และ
เกบ็ตวัอย่างเขตละเท่าๆกนั ซึง่แบ่งเป็นเขตละ 80 คน 

วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยจะเกบ็ขอ้มลูเจาะจงทีร่า้นสะดวกซื้อทัว่ไป ในพืน้ที่
ของแต่ละเขตทีเ่ลอืกมากจากขัน้ตอนที ่1 เน่ืองจากเป็นสถานทีท่ีม่ผีลติภณัฑเ์ครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีวางจ าหน่าย 

วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างที่เคยซื้อ เครื่องดื่ม              
ผสมวติามนิ ยนัฮ ีในรา้นสะดวกซื้อตามเขตทีสุ่่มได ้โดยขอความร่วมมอืจากผูบ้รโิภคในการ เกบ็ขอ้มูลจนครบจ านวน
กลุ่มตวัอย่างในแต่ละเขตทีก่ าหนด 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูวจิยั คอืแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงันี้ 
ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ลกัษณะของค าถามเป็นแบบ 2 ค าตอบใหเ้ลอืก โดยใหผู้ต้อบ 

แบบสอบถามสามารถเลอืกไดข้อ้เดยีว และหากไม่เลอืกในขอ้คดักรองใหยุ้ตกิาร ท าแบบสอบถามมจี านวน 2 ขอ้ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะส่วนของบุคคลของกลุ่มตวัอย่างได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ครอบครวั ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ดา้นตราผลติภณัฑ ์

ด้านบรรจุภณัฑ์ ด้านป้ายฉลากบรรจุภณัฑ์ ด้านบริการสนับสนุนผลิตภณัฑ์ จ านวน 16 ข้อ โดยเป็นแบบสอบถาม             
ในรูปของ Likert Scale เป็นค าถามปลายปิด เป็นการวดัขอ้มูลประเภทสเกล มาตราอนัตราภาคชัน้ (Interval scale) 
และมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิ
การขาย ด้านการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง จ านวน 12 ขอ้ โดยเป็นแบบสอบ ถามในรูปของ 
Likert Scale เป็นค าถามปลายปิด เป็นการวดัขอ้มลูประเภทสเกลมาตราอนัตราภาคชัน้ (Interval scale) และมคี าตอบ
ใหเ้ลอืก 5 ระดบั 

ส่วนที่5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี  ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ขอ้  โดยเป็นแบบสอบถามในรปูของ Likert Scale เป็นค าถามปลายปิด เป็นการวดัขอ้มลู
ประเภทสเกลมาตรา อนัตราภาคชัน้ (Interval scale) และมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวคิราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งผลการวเิคราะหข์อ้มลูได ้ดงันี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อายุ 

สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง                     
จ านวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 มอีายุ 20 - 26 ปี จ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.8 สถานภาพโสด จ านวน 
289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.2 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.8 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน                  
10,001 - 20,000 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และมีอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 177 คน                  
คดิเป็นรอ้ยละ 44.2 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์                     
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณา เป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็น                  
ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์อยู่ใน ระดับดีมาก ได้แก่ วัตถุดิบหรือส่วนผสมที่น ามาใช้                  
ในเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี มีความปลอดภัย ไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี                    
เป็นเครื่องดื่มที่สามารถทานได้ทุกเพศทุกวัย ส่วนข้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี มีรสชาติดี อยู่ในระดับดี                            
ด้านตราผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า                  
มีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ตรายนัฮี เป็นตราที่มีแพทย์
ผู้เชี่ยวชาญให้การยอมรบั ตรายนัฮ ีเป็นตราที่มคีวามน่าเชื่อถือ ตรายนัฮ ีเป็นตราที่มชีื่อเสยีงได้รบัความนิยม และ                   
ตรายนัฮ ีเป็นตราทีส่ามารถจดจ าไดง้า่ย ดา้นบรรจุภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบรรจุภัณฑ์ ในระดบัดีมาก ได้แก่                     
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี มีความมิดชิดกันสิ่งแปลกปลอมปนเป้ือนได้ และลกัษณะบรรจุภัณฑ์                    
ของเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีสามารถพกพาไดง้่ายและสะดวก ส่วนขอ้บรรจุภณัฑ์ของเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮี                
มกีารใช้สสีนัที่ฝาของเครื่องดื่ม เพื่อแยกชนิดของเครื่องดื่มได้อย่างชดัเจน อยู่ในระดบัดี ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มคีวามคดิเห็นต่อ   
ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านป้ายฉลากผลติภณัฑ์ ในระดบัดมีาก ได้แก่ ฉลากแสดง รายละเอียดขอ้มูลของประโยชน์                       
ที่จะได้รบัจากเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีได้อย่างชดัเจน ส่วนขอ้ฉลากแสดงขอ้มูลส่วน ประกอบที่ส าคญัได้ถูกต้อง
ครบถ้วน และฉลากแสดงข้อมูล คุณค่าทางโภชนาการต่อ 1 ขวด ได้ชัดเจนอยู่ในระดับดี ด้านบริการสนับสนุน
ผลติภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มคีวามคดิเหน็
ต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ ในระดับดีมาก ได้แก่ เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี                          
ได้รบัการรบัรองจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) และเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี เป็นเครื่องดื่ม                   
ทีม่แีพทยผ์ูเ้ชีย่วชาญแนะน าใหท้าน ส่วนขอ้มบีรกิารสอบถาม ขอ้มลูเกีย่วกบัเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีไดใ้นช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก และแอปพลเิคชนั เป็นตน้ อยู่ในระดบัด ี
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ตอนที ่3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ดา้นการโฆษณา  
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้มคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยั
ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ในระดบัดมีาก ได้แก่ โฆษณาเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ี
แสดงให้เห็นว่าเป็นเครื่องดื่มที่สามารถดื่มได้ทุกวนั และดื่มได้ทุกเพศทุกวยั โฆษณาเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี          
มรีายละเอียดบ่งบอกถึงประโยชน์ของเครื่องดื่มได้ชดัเจน และโฆษณาเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีแสดง ให้เห็นถึง     
บรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่มทีม่คีวามโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด                 
แบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสรมิการขาย ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ การจดัโปรโมชัน่ลดราคาพเิศษ เช่น โปรโมชัน่ซื้อแพค็คู่       
ในราคาทีถู่กกว่า มขีองแถม เมื่อสัง่ซื้อครบ ตามยอดทีก่ าหนด เช่น ซื้อครบ 4 ขวด แถมกระเป๋าผา้ 1 ใบ และการส่ง
ฉลากของเครื่องดื่ม ผสมวติามนิ ยนัฮ ีเพื่อลุ้น ชงิโชค รถยนต์ฮอนด้า ซิตี้ ด้านการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคดิเห็นต่อปัจจยั              
ดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ มกีารประชาสมัพนัธ์
เกี่ยวกบัการไดร้บัรางวลัต่างๆ เพื่อสรา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค มกีารประชาสมัพนัธอ์อกบูธต่างๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภค
ได้มส่ีวนร่วม และมกีารประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัการเขา้ร่วม และสนับสนุนในโครงการต่างๆ เช่น โครงการถุงปันยิ้ม        
ปันน ้าใจ และโครงการศุกร์มอบให้ สุขใจคนรบั เป็นต้น ด้านการตลาดทางตรง ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น
โดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด                          
แบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ การสื่อสารผ่านคลปิวดิโีอเกี่ยวกบัเครื่องดื่มผสมวติามนิ 
ยันฮี ในสื่อออนไลน์ต่างๆ และการสื่อสารผ่านรูปภาพเกี่ยวกับเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ในสื่อออนไลน์ต่างๆ                       
ส่วนขอ้มกีารแจง้สทิธพิเิศษต่างๆ และรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้ ผ่านทาง Facebook หรอื Line อยู่ในระดบัด ี

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 3 ขอ้ดงันี้  
สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีเพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้

และอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี แตกต่างกัน โดยผลการวิจยัพบว่า  ผู้บริโภค                   
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพแตกต่างกัน                             
มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง 
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์      
ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม                
ผสมวติามนิ ยนัฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า 
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ตารางท่ี 1 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณสมบตัขิอง 
              ผลติภณัฑ ์ดา้นตราผลติภณัฑ ์ดา้นบรรจุภณัฑ ์ดา้นป้ายฉลากผลติภณัฑ ์และดา้นบรกิารสนับสนุน 
              ผลติภณัฑ ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ 
              วธิกีารวเิคราะห ์Enter Regression 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ B SE t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 12.575 1.116 11.267* 0.000 
1. ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์(𝑥1) 0.010 0.053 0.197 0.844 
2. ดา้นตราผลติภณัฑ ์(𝑥2) 0.066 0.042 1.561* 0.019 
3. ดา้นบรรจุภณัฑ ์(𝑥3) 0.055 0.069 0.794 0.428 
4. ดา้นป้ายฉลากผลติภณัฑ ์(𝑥4) 0.047 0.090 0.526 0.599 
5. ดา้นบรกิารสนับสนุนผลติภณัฑ ์(𝑥5) 0.044 0.071 0.628 0.531 

r = 0.099             Adjusted 𝑅2= 0.130 
𝑅2= 0.110                           SE = 1.425 

 
ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ประกอบด้วย ด้านตราผลติภณัฑ์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ี

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้              
ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์  ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และ                   
ด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์  ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ เครื่ องดื่ม  ผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภค                           
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา ด้านการ
ส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรง มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่อง ดื่มผสม
วติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า 
 
ตารางท่ี 2 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณูของปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย  
              ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์และดา้นการตลาดทางตรงทีม่ ี
              ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีาร 
              วเิคราะห ์Enter Regression 
ปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ B SE t Sig. 
ค่าคงที ่(Constant) 6.055 0.893 6.782* 0.000 
1. ดา้นการโฆษณา (𝑥1) 0.294 0.078 3.794* 0.000 

2. ดา้นการส่งเสรมิการขาย (𝑥2) 0.061 0.071 0.861 0.390 

3. ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์(𝑥3) 0.342 0.104 3.272* 0.001 
4. ดา้นการตลาดทางตรง (𝑥4) 0.086 0.091 0.938 0.349 

r = 0.423             Adjusted 𝑅2= 0.370 
𝑅2= 0.279                           SE = 1.296 

 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย  ด้านการโฆษณา และด้านการให้ข่าวและ

ประชาสมัพนัธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง ดื่มผสมวิตามิน ยนัฮี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
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นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบั สมมติฐานที่ตัง้ไว้ ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบด้วย ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านการตลาดทางตรง ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ ซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ 
ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอด คลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 
สรปุผลและอภิปรายผล 

จากผลการวจิยั “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮใีนเขตกรุงเทพมหานคร” มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามา อภปิรายผลไดด้งันี้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีเพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้
และอาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮีแตกต่างกนั เพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮไีม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
อาจเนื่องมาจากเพศชายและเพศหญงิ มกีารตระหนักในเรื่องของสุขภาพ มคีวามต้องการที่จะดูแลและบ ารุงร่างกาย
เหมอืนกนั โดยการเลอืกเครื่องดื่มที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย และสามารถดื่มได้ง่าย ดื่มได้ทุกวนั ดงันัน้ การเลอืกซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีจงึเป็นทางเลือกหนึ่งทีเ่หมาะสมกบัทัง้เพศชายและเพศหญงิ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ   
วริานนท์ ตุ้มสูงเนิน และสุมาล ีสว่าง ที่พบว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
เครื่องดื่มวติามนิซ ีC-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ 
ยนัฮีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจาก
ผู้บรโิภคทุกช่วงอายุ ตระหนักถึงการหาทางเลอืกใหม่ เพื่อสุขภาพมากยิง่ขึ้น ซึ่งการดื่มเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮี      
จะท าใหไ้ดร้บัประโยชน์จากการสารสกดัและวติามนิต่างๆ ทีผ่สมลงไปในเครื่องดื่ม ดงันัน้ การเลอืกซื้อเครื่องดื่มผสม
วิตามิน ยนัฮีจึงเป็นความต้องการของคนในทุกช่วงวยัตัง้แต่วยัรุ่นจนถึงวยัเกษียณ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ          
วริานนท์ ตุ้มสูงเนิน และสุมาล ีสว่าง ที่พบว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
เครื่องดื่มวติามนิซี C-vitt ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถานภาพครอบครวัแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
อาจเนื่องมาจาก ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ ครอบครวัแตกต่างกนั ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารของเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีทัง้
ในสื่อโทรทศัน์หรอืสื่อโซเชยีลมเีดยีเหมอืนกนั ท าให้ผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพครอบครวัแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีทีไ่ม่ต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วริานนท์ ตุ้มสูงเนิน และ สุมาลี สว่าง ทีพ่บว่า
ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านสถานภาพครอบครวั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มวติามนิซ ีC-vitt ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับการศึกษาแตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี                           
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจาก                       
การหาขอ้มูลที่เกี่ยวกบัเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีสามารถสบืคน้จากสื่อโซเชยีลมเีดยีไดง้่ายมากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภค   
ทุกระดบัการศกึษา สามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้ง่าย จึงท าให้การศกึษาไม่มคีวามแตกต่างในการหาขอ้มูลของเครื่องดื่ม      
ผสมวิตามิน ยนัฮี รวมถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยนัฮีด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ วิรานนท์             
ตุ้มสูงเนิน และสุมาล ีสว่าง ที่พบว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดบัการศกึษา ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม         
ผสมวิตามิน ยันฮีไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้                     
อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันนัน้ อาจให้ความส าคัญกับเครื่องดื่มผสมวิตามินที่มีคุณภาพ                   
และคาดหวังที่จะได้รับประโยชน์ และคุณค่าจากเครื่องดื่มผสมวิตามินที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ดังนัน้ ผู้บริโภคจึง                             
มกีารมองหาเครื่องดื่มผสมวติามนิที่เป็นแบรนด์ทีม่คีุณภาพ น่าเชื่อถือ และมชีื่อเสยีง ซึ่งเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ี
นอกจากจะเป็นแบรนด์ทีม่คีุณภาพ น่าเชื่อถือ และมชีื่อเสียงแล้ว ยงัเป็นแบรนด์ทีม่แีพทย์ผูเ้ชีย่วชาญใหก้ารยอมรบั 
และแนะน า ดังนั ้น ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจึงมีความมัน่ใจ และเลือกซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี                         
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ไม่แตกต่างกนั นอกจากนี้ เครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮีนัน้ ยงัเป็นเครื่องดื่มทีม่รีาคาไม่สูง และสามารถหา ซื้อได้ง่าย   
ตามร้านสะดวกซื้อทัว่ไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของพีรพล โตธนาคม ที่พบว่าปัจจยัลักษณะประชากรศาสตร์       
ดา้นรายได ้ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มฟังกช์นันัลดรงิกใ์นกรุงเทพมหานคร อาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามนิ ยนัฮีไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน     
ทีต่ัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มกีารท างานที่อยู่ในสภาวะเร่งรบี ไม่มเีวลาดูแลตวัเองมากนัก 
จึงเป็นสาเหตุของการหาเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อสุขภาพมาทานมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสามารถบริโภคได้ง่ายและ                 
ทานเวลาไหนก็ได้ ดงันัน้ จงึมกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮีที่ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั     
ของวริานนท ์ตุม้สงูเนิน และสุมาล ีสว่าง ทีพ่บว่าปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพี ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มวติามนิซ ีC-vitt ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์               
ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านป้ายฉลากผลิตภัณฑ์ และด้านบริการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ มีผลต่ อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม              
ผสมวติามนิ ยนัฮ ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นตราผลติภณัฑ์ มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้                 
อาจเนื่องมาจากว่าเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮีนัน้ เป็นเครื่องดื่มที่มีผู้เชี่ยวชาญทางการแพทย์ให้การยอมรับ                               
จึงมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น อีกทัง้เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ยังเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยม จดจ าได้ง่าย                  
ท าให้ผู้บริโภคมัน่ใจใน การเลือกซื้อเครื่อมดื่มผสมวิตามิน ยันฮีนี้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                        
ณิชาภา จงประกายทอง ที่พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                   
เสรมิแคลเซยีมของผูบ้รโิภคในเบตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย ด้านการโฆษณา                             
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจ                        
ซื้อ เครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                              
ด้านการโฆษณา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผสมวิตามิน ยันฮี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                        
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากว่า การโฆษณามีการน าเสนอขอ้มูลที่สามารถสร้างความเชื่อมัน่ 
สรา้งความน่าสนใจ และสามารถท าใหผู้บ้รโิภคไดต้ระหนักถงึ คุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ี
ได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพีรพล โตธนาคม ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ                           
ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ในกรุงเทพมหานคร  การสื่อสารการตลาด                   
แบบบูรณาการ ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ์ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากว่าการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์  สามารถ
สรา้งความเชื่อมัน่ ส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคมคีวามสนใจและตัง้ใจทีจ่ะซื้อ นอกจากนี้การใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ ยงัช่วย
เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัแบรนด์ซึ่งเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องดื่มผสมวติามนิ 
ยนัฮี ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของพีรพล โตธนาคม ที่พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มฟังกช์นันัลดรงิกใ์นกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นตราผลติภณัฑเ์พิม่มากขึน้ ดงันี้ 
1.1 ดา้นตราผลติภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ และรกัษาภาพลกัษณ์ 

ของยนัฮ ีที่มแีพทย์ผู้เชี่ยวชาญให้การยอมรบั ซึ่งสามารถให้ผู้บรโิภคนัน้รบัรู้ได้ถงึคุณภาพ และไว้วางใจว่าจะไดร้บั 
ประโยชน์จากเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีไดเ้ป็นอย่างด ี
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2. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นการโฆษณา และ
ดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธเ์พิม่มากขึน้ ดงันี้ 

2.1 ด้านการโฆษณา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการโฆษณาที่สื่อให้ผู้บรโิภคเห็นว่า เครื่องผสม
วติามนิ ยนัฮ ีเป็นเครื่องดื่มทีส่ามารถดื่มไดทุ้กวนั และสามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั รวมทัง้บ่งบอกถงึคุณประโยชน์ และ
คุณค่าทีผู่บ้รโิภคนัน้จะไดร้บัใหช้ดัเจน 

2.2 ดา้นการใหข้่าวและประชาสมัพนัธ์ ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์สิง่ทีน่่าสนใจ 
และมคีุณค่า และการสื่อสารกบัสื่อมวลชนและสื่อออนไลน์ เพื่อสรา้งความสนใจจากผูบ้รโิภค เช่น มกีารประชาสมัพนัธ ์
เกี่ยวกับการได้รับรางวลัต่างๆ หรือมีการประชาสัมพนัธ์ออกบูธต่างๆ มีการประชาสัมพนัธ์เกี่ยวกับการเข้าร่วม                  
และสนับสนุนในโครงการต่างๆ เป็นตน้ 

ขอ้เสนอแนะการวจิยัครัง้ถดัไป 
1. ประชากรที่ศกึษาในครัง้นี้เป็นเพยีงกลุ่มผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ จงึควรเลอืก

กลุ่มตวัอย่างอื่นๆ ที่มคีวามแตกต่างจากการศกึษาในครัง้นี้ เช่น การเลอืกศกึษาประชากรในจงัหวดัอื่นๆ เพิม่เติม               
เพื่อจะไดท้ราบว่าผลการศกึษานัน้เป็นเช่นไร 

2. ควรศึกษาตัวแปรอิสระในด้านอื่นๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผู้วิจ ัยได้ท าการศึกษาในครัง้นี้  เช่น                     
ดา้นทศันคต ิเป็นต้น เพื่อใหง้านวจิยักวา้งขวาง และสามารถน ามาแก้ไขปรบัปรุงท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
ผสมวติามนิ ยนัฮ ีไดม้ากขึน้ 

3. ควรท าการวจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เติม โดยน าผลการวจิยัเชงิคุณภาพมาสนับสนุนผลการวจิยัเชงิปรมิาณ      
เพื่อท าใหผ้ลการวจิยัในครัง้นี้มคีวามน่าเชื่อถอืเพิม่มากขึน้ 

4. การศกึษาวจิยัในครัง้นี้เป็นเพยีงการศกึษาเฉพาะเครื่องดื่มผสมวติามนิ ยนัฮ ีเท่านัน้ ดงันัน้  ถ้าต้องการ                   
ใหม้ผีลติภณัฑท์ีห่ลากหลาย ควรมกีารศกึษาผลติภณัฑก์ลุ่มอื่นๆ เช่น ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ เป็นตน้  
 
กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้อย่างสมบูรณ์ เนื่ องจากความเมตตากรุณาอย่างสูงจาก                 
อาจารย์ ดร.รสติา สงัข์บุญนาค ซึ่งเป็นอาจารย์ทีป่รกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหค้ าปรกึษา ค าแนะน า ความช่วยเหลอื 
และตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ใหม้คีวามถูกต้อง ตลอดจนช่วยในงานเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ 
ใหม้คีวามสมบูรณ์ยิง่ขึน้ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณ อาจารยเ์ป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี้ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกิุตตา และอาจารย์ ดร .อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์ ทีก่รุณา
เป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ ์ซึ่งใหค้ าแนะน าต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขในขอ้ บกพร่องอนัเป็นประโยชน์ อย่างยิง่
แก่ผูว้จิยั 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ระดบับณัฑติศกึษาในคณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมทุกท่าน ที่ได้มอบ
ความรู้ มอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้วิจ ัย รวมถึงเจ้าหน้าที่ของคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคมที่คอยให้ค าปรึกษา                      
และให้ความช่วยเหลือผู้วิจ ัยตลอดมา และผู้วิจ ัยต้องขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย                             
ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหง้านวจิยัครัง้นี้เป็นไปไดอ้ย่างสมบูรณ์ 

ท้ายที่สุด ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ที่ให้การสนับสนุน และเป็นก าลงัใจที่ส าคญัอย่างยิ่ง               
ในการศึกษาระดับปริญญาโท จนท าให้ผู้วิจ ัยประสบความส าเร็จ และขอขอบคุณก าลังใจที่ดีจากเพื่ อนๆ                              
ทัง้เอ๋ย บิ้ว น ้าผึ้ง มิ้ง และลโีอ ที่คอยให้ค าปรกึษาและค าแนะน าต่างๆ แก่ผู้วจิยั ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ผู้วจิยัรู้สกึ
ขอบคุณเป็นอย่างมากส าหรบัความสมัพนัธ์และมิตรภาพที่ดี และผู้วิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า งานสารนิพนธ์ฉบบันี้                       
จะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจศกึษาเกีย่วกบัหวัขอ้สารนิพนธน์ี้ได ้
 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 265 

เอกสารอ้างอิง 
กญัญ์พชิา วรไพสฐิกุล. (2560). แนวคดิและทฤษฏคีวามคาดหวงั. การคน้ควา้อสิระ บรหิารธุรกจิบณัฑติ.  

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์ 
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017/TU_2017_5902010163_8063_6761.pdf 

ขจวีรรณ เกตุวทิยา. (2563). แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ. ปรญิญานิพนธ ์ 
บรหิารธุรกจิบณัฑติ. มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/1433/1/gs611110034.pdf 

จารุวรรณ ว่าบา้นพลบั. (2561). พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่และปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ ของการท าศลัยกรรมของ 

นักศกึษาระดบัมหาวทิยาลยั. วทิยานิพนธ ์นิเทศศาสตรมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัศรปีทุม. 
http://www.dspace.spu.ac.th/bitstream/123456789/7458/7/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97 
%E0%B8%B5%E0%B9%88%202.pdf 

ณิชาภา จงประกายทอง. (2563). การบอกต่อแบบปากต่อปากและปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อ การตดัสนิใจซื้อ 
ผลติภณัฑเ์สรมิแคลเซยีมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ.  
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/1129/1/gs602130002.pdf  

ดลนัสม ์โพธิฉ์าย. (2562). แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์. วทิยานิพนธ ์บรหิารธุรกจิ 
มหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัศลิปากร 
http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/bitstream/123456789/2814/1/58602307.pdf 

ถวลัย ์วชัรชยักุล. (2561). การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีลตอ่กระบวนการ 
ตดัสนิใจซื้อสมารท์โฟน ยีห่อ้ Huawei ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ปรญิญานิพนธ ์บรหิารธุรกจิ 
มหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/72/1/gs582130004.pdf 

ปิยะนันท ์บญุณะโยไทย. (2556). การรบัรู ้และทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสือ่กจิกรรมการพฒันาอย่างยัง่ยนืของบรษิทั  
ปนูซเิมนตไ์ทย จ ากดั (มหาชน). วทิยานิพนธ ์นิเทศศาสตรมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัธุรกจิบณัฑติย์ 
http://libdoc.dpu.ac.th/thesis/148539.pdf 

พงษภคั วงษนิกร. (2561). การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของผลติภณัฑส์เปรย ์น ้าหอมระงบักลิน่กาย AXE 
ในช่วงยุคการตลาด 3.0 และการตลาด 4.0. การคน้ควา้อสิระ นิเทศศาสตรมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/4001/1/pongpuck.wong.pdf 
พรีพล โตธนาคม. (2564). การสือ่สารการตลาดเชงิบูรณาการทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่ฟังกช์นันัลดรงิก์ 

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระ บรหิารธุรกจิบณัฑติ. มหาวทิยาลยัธุรกจิบณัฑติย ์ 
https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Peerapon.Tota.pdf 

ภารด ีผวิขาว. (2558). คุณค่าตราสนิคา้ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อตราสนิคา้ และความเกีย่วพนัในเรือ่งแฟชัน่ ทีม่ผีล 

ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้แฟชัน่ตราสนิคา้เกรฮาวด ์ของผูบ้รโิภคภายในเขตกรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระ  
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยักรุงเทพ  
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2060/1/pharadee_phie.pdf 

วริานนท ์ตุม้สงูเนิน และสุมาล ีสว่าง. (2564). การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีล 
ต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งดืม่วติามนิซ ีC-VITT ของผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร. วทิยานพินธ ์ 
บรหิารธุรกจิบณัฑติ. มหาวทิยาลยัรงัสติ. 

  

http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017/TU_2017_5902010163_8063_6761.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/1433/1/gs611110034.pdf
http://dspace.spu.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93++%E0%B8%A7%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%9A%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%9A
http://www.dspace.spu.ac.th/bitstream/123456789/7458/7/%E0%B8%9A%E0%B8%97%E0%B8%97
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/1129/1/gs602130002.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/1129/1/gs602130002.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/72/1/gs582130004.pdf
http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/123456789/72/1/gs582130004.pdf
http://libdoc.dpu.ac.th/thesis/148539.pdf
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/4001/1/pongpuck.wong.pdf
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/2060/1/pharadee_phie.pdf


The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 266 

สมบูรณ์ ภุมรนิทร.์ (2558). การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสนิคา้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

ขา้วสารบรรจถุุงของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร.ี การคน้ควา้อสิระ บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยั 

กรุงเทพ  
Brandage. (2022). “ยนัฮ ีวติามนิ วอเตอร”์ Quality is sustainability ความหว่งใยผลติสนิคา้คุณภาพคอื 

หวัใจหลกัของธุรกจิ. คน้เมื่อ 29 ธนัวาคม 2565, จาก https://brandage.com/article/31355/  
NALISA. (2564). ใสใส แต่มาแรง! ส่อง 5 แบรนด ์น ้าดืม่ผสมวติามนิทีผู่ค้นเปิดตูแ้ช่เลอืกมาทีสุ่ด. คน้เมื่อ 2 

ตุลาคม 2565, จาก https://marketeeronline.co/archives/209975 
PANGPOND. (2022). 5 ผลติภณัฑ ์คอื หมายถงึ ประเภท สนิคา้ มอีะไรบา้ง. คน้เมื่อ 29 ธนัวาคม 2565, 

จาก https://pangpond.com/ 
Ratirita. (2020). 10 ความลบั “ยนัฮ ีวติามนิวอเตอร”์ ผูบุ้กเบกิตลาดน ้าผสมวติามนิในไทย. คน้เมื่อ 29 

ธนัวาคม 2565, จาก https://positioningmag.com/1290678 
 
R.Somboon. (2564). ความทา้ทายของ “ยนัฮ”ี ท าอย่างไร เมือ่ตลาดวติามนิ วอเตอร ์กลายเป็นทะเลเดอืด. 

คน้เมื่อ 2 ตุลาคม 2565, จาก https://brandage.com/article/24593/Yanhee 
YanheeVitaminwater. (2022a). เกีย่วกบัเรา. คน้เมื่อ 29 ธนัวาคม 2565, จาก https://vitaminwater.co.th/ 
YanheeVitaminwater. (2022b). ผลติภณัฑ.์ คน้เมื่อ 29 ธนัวาคม 2565, จาก https://vitaminwater.co.th/ 
 

https://brandage.com/article/31355/
https://marketeeronline.co/archives/209975
https://brandage.com/article/24593/Yanhee
https://brandage.com/article/24593/Yanhee
https://vitaminwater.co.th/
https://vitaminwater.co.th/


The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 267 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชาร้านแบรเ์ฮ้าส์ 
ของผู้บริโภค กรงุเทพมหานคร 

SOCIAL MEDIA ADVERTISING INFLUENCING CONSUMER'S BUYING 
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Nawarod Wiggayanon1, Rasita Sangboonnak2 
 

บทคดัย่อ 
 

การวิจยัในครัง้นี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชา                
รา้นแบร์เฮา้สข์องผูบ้รโิภค กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั ครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อชารา้นแบร์เฮา้ส์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามที่มคี่าความเชื่อมัน่ 0.05     
เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม สถิติที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลคอื ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน             
ค่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ค่าการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคูณ โดยมีระดบันัยส าคญัที่ 0.05                     
ผลการทดสอบพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21 - 30 ปี มรีะดบัการศกึษาระดบัปริญญาตร ี
อาชพี นักเรยีน/ นิสติ/ นักศกึษา มรีายได ้10,001 – 20,000 บาทต่อเดอืน ผลการทดสอบสมมุตฐิานพบว่า 1) ผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์เช่น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนั 
มกีารตดัสนิใจซื้อชารา้นแบร์เฮา้สแ์ตกต่างกนั 2) ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย ดา้นความภคัดตี่อตราสนิคา้ 
ด้านคุณภาพการรบัรู้ ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้ามผีลต่อการตดัสินใจซื้อ             
ชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคกรุงเทพมหานคร 3)  ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย            
การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัไลน์ และการโฆษณาผ่านอนิสตาแกรม มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ชารา้นแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคกรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคญั: การโฆษณา, สื่อโซเชยีลมเีดยี, การตดัสนิใจซื้อ 
 

Abstract 
 

The purpose of this research is to study advertising through social media affecting consumers' 
decisions to purchase beverages at 'Bare House' stores in Bangkok. The research sample consists of 
consumers who have previously purchased beverages at Bare House stores in Bangkok, aged 15 and above, 
totaling 400 people. A questionnaire with a confidence level of 0.05 is used as a tool for data collection. 
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Statistical analysis used includes percentages, averages, standard deviations, univariate analysis of variance, 
and multiple regression analysis, with a significance level of 0.05. Test results show that the majority of 
respondents are female, aged 21 - 30, with a bachelor's degree education level, and their occupations are 
students or have a monthly income of 10,001 - 20,000 baht. Hypothesis testing results found that: 1) Consumers 
in Bangkok with demographic differences such as gender, age, education level, occupation, and monthly income 
make different decisions regarding purchasing tea at Bear House. 2) Product value factors such as perceived 
quality, product value, brand awareness, and brand association influence consumers' decisions to purchase 
tea at Bear House in Bangkok.3) Advertising through social media platforms such as Facebook, Line 
application, and Instagram significantly affects consumers' decisions to purchase tea at Bear House in Bangkok. 
 

Keywords: Advertising, Social Media, Decisions to buy 
 

บทน า 
เมื่อ 20 กว่าปีก่อน ชานมไข่มุกเครื่องดื่มรสหวานที่มีเม็ดแป้งเคยเขา้มาท าตลาดในไทย แต่เพียงไม่นาน               

ก็เริ่มลดความนิยมลง และหายไปจากไทยชัว่ระยะเวลาหนึ่ง แต่ในปัจจุบันเครื่องดื่มชานมไข่มุกนัน้ ได้สร้าง
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการปรับตัวของผลิตภัณฑ์ตามกลยุทธทางการตลาด โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์                      
ที่เห็นได้ชดัเจน คอื ผู้ผลติรายใหม่ๆ มกีารเลอืกใช้วตัถุดบิในการผลติที่ดขี ึ้น ท าให้มูลค่าของเครื่องดื่มชานมไข่มุก                
ถูกยกระดบัสูงขึน้ จนกลายเป็นชานมไขมุ่กทีม่คีุณภาพสูงเกรดพรเีมยีม ซึ่งท าใหส้ามารถกลบัเขา้สู่ตลาด จนท าใหเ้กดิ
เป็นกระแสขึ้นอีกครัง้ การบริโภคชานมไข่มุกจะได้รบัเสียงตอบรบัจากผู้บริโภคดีเป็นพเิศษ โดยธุรกิจชานมไข่มุก
สามารถเข้าถึงทุกกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคทุกระดบั วยัเรียน วยัท างาน ตามลกัษณะประชากรศาสตร์ โดยเฉพาะ                 
หากเป็นคนท างาน หรอืพนักงานออฟฟิศ หรอืย่านธุรกจิ ชานม\ไขมุ่กกเ็ป็นเครื่องดื่มยอดฮติทีส่ามารถซื้อทานไดท้ัง้วนั 
โดยเฉพาะกลุ่มทีไ่ม่ดื่มกาแฟ ชา ก็มกัเป็นตวัเลอืกแรกๆ บางคนดื่มชาไข่มุกเหมอืนดื่มกาแฟ นัน่คอื ดื่มเป็นประจ า             
ทุกวัน ดื่มหลังทานอาหารเที่ยง หรือดื่มตอนเดินห้างสรรพสินค้า หรือดื่มตอนท ากิจกรรมต่างๆ ปัจจุบันตลาด                  
ชานมไข่มุกทัว่โลก มีมูลค่าอยู่ที่ 62,500 ล้านบาท และมีการคาดการณ์ว่าภายในปี 2023 มูลค่าตลาดจะเติบโต                      
ไปอยู่ที่ 103,000 ล้านบาท ส าหรับประเทศไทยตลาดชานมไข่มุก มีมูลค่าประมาณ 2,500 ล้านบาท ซึ่งแนวโน้ม                 
การด าเนินธุรกจิชานมไขมุ่กในประเทศไทยนัน้ในอนาคตนัน้ คาดว่ามโีอกาสทีจ่ะเตบิโตและขยายตวัมากขึน้ เนื่องจาก
ไดร้บัการยอมรบัจากทัง้ผูบ้รโิภคเดมิทีม่คีวามภคัดตี่อแบรนด์ทีต่นชื่นชอบ รวมไปถงึผูบ้รโิภครายใหม่ๆ ทีเ่ขา้มาลอง 
รสชาติของเครื่องดื่มชานมไข่มุกอาจจะเพิ่มมากขึ้นด้วย ซึ่งปัจจุบันมีหลายแบรนด์ที่เปิดขายแฟรนไชส์ ตัง้แต่                    
แบรนด์เลก็ๆ ระดบัทอ้งถิน่ไปจนถงึแบรนด์ใหญ่ทีม่พีืน้ทีใ่นศูนย์การคา้ ไม่ว่าจะเป็น KOI The , Tiger Sugar, Kamu, 
OChaya, Gaga, Bear house แบรนด์เหล่านี้  ล้วนมีการสร้างจุดขายมากมายในสภาวะที่ตลาดแข่งขันกันสูง                
เกดิทางเลอืกใหก้บัผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ จากพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไปสามารถกล่าวไดว้่า  ชานมไข่มุก             
จะไม่ได้เป็นแค่กระแสอีกต่อไป แต่จะเป็นเหมอืนไลฟ์สไตล์ที่เขา้ไปอยู่ในชวีติประจ าวนัของแต่ละบุคคลมากยิง่ขึ้น              
โดยการท าการตลาดของตลาดชานมไข่มุกในปัจจุบนัคงหนีไม่พน้การท าการตลาดผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี ไม่ว่าจะเป็น             
เฟซบุ๊ก อนิตสาแกรม และไลน์ ซึง่เป็นอกีช่องทางหนึ่งในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคทีปั่จจุบนัไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก 
การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี เป็นแพลตฟอรม์ทีม่คีวามนิยมสงูในปัจจบุนัดว้ย รา้นแบรเ์ฮา้สใ์นปัจจุบนัมกีารปรบัตวั
เข้ากับการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย และเป็นที่รู้จ ักเป็นอย่ างมากในโซเชียลมีเดีย เหตุผลดังกล่าวผู้วิจ ัย                               
จงึมคีวามสนใจในการศกึษา การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้นแบร์เฮา้สข์องผูบ้รโิภค
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ คุณค่าตราสินค้า และการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย                  
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เพื่อน าผลเป็นแนวทางแก้ไขและปรับปรุงให้ผู้ประกอบการได้รับรู้ปัญหา และสามารถตอบสนองความต้องการ                     
ของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้  
 
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
3. เพื่อศกึษาการโฆษณาผ่านสือ่โซเชยีลมเีดยีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้น แบรเ์ฮา้ส ์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานการวิจยั 
1. ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี 

รายไดต้่อเดอืน แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สแ์ตกต่างกนั 

2. คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วยด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรบัรู้ ด้านการตระหนักถึง              
ตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกับตราสนิคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้นแบร์เฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียมีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546, น. 204 - 206) กล่าวว่า ลกัษณะ          

ทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได้ และอาชพีเป็นเกณฑ์               
ทีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  อ้างอิงจากทฤษฏีของเอเคอร์ (Aaker David A, 1991) 
ประกอบดว้ย ดงันี้ ดา้นความภคัดตี่อตราสนิคา้ (Customer brand loyalty) ดา้นคุณภาพการรบัรู ้(Brand awareness) 
ดา้นการตระหนักถงึตราสนิคา้ (Perceived quality) ดา้นการเชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ (Brand associations) 
จากการศกึษาแนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค สรุปไดว้่า คุณค่าตราสนิคา้ คอืการสรา้งคุณค่า
ตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกนึกคิดว่าตราสินค้านี้แตกต่างจากตราสินค้าอื่นๆ และในการวิจัยครัง้นี้                       
ผู้วิจ ัยจึงต้องการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อชาร้านแบร์เฮ้าส์ โดยผู้วิจยัได้น าแนวคิด และทฤษฏี                   
ของเอเคอร์ (Aaker David A, 1991) ซึ่งจะศึกษา 4 ด้าน คือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้                   
ดา้นการตระหนักถงึตราสนิคา้ และดา้นการเชื่อมโยงความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่ในงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไม่ไดศ้กึษา
คุณค่าตราสินค้าในด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ เนื่องจากด้านสินทรัพย์ประเภทอื่นๆ นัน้ ไม่ได้มีความเกี่ยวข้อง                   
กบัการวจิยัชารา้นแบรเ์ฮา้สใ์นครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึไม่ไดน้ ามาศกึษา และไม่ไดน้ ามาท าแบบสอบถาม 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดีย  ผุสดี วฒันาสาคร (2549) ได้กล่าวไว้ว่า              
การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียจะประกอบไปด้วย การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ( Facebook) การโฆษณา                            
ผ่านแอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line) การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม (Instagram) ในการศึกษาครัง้นี้ ผู้ศึกษามีความสนใจ                    
ที่จะศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียในสื่อ 4 ประเภท ซึ่งผุสดี วฒันาสาคร (2549) ได้กล่าวไว้ว่า โฆษณา                  
ผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการสื่อสารโฆษณา และประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี                  
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และประหยดังบประมาณกว่าสื่อรูปแบบอื่น จงึถูกเลอืกใหเ้ป็นสื่อในการโฆษณาทีส่ามารถสื่อสารขอ้มลู และตราสนิคา้
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอย่างด ี

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Philip Kotler (2000, pp. 178-182) เกี่ยวกับกระบวนการ                        
ตดัสนิใจซื้อ ได้แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา หรอืตระหนักถงึความต้องการ (Problem recognition) 
การแสวงหาข่ าวสารและข้อมูล  ( Information search) การประ เมินทาง เลือก  (Evaluation of a lternative)                               
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) จากการศึกษา                       
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อ สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ คือการที่ผู้บรโิภคสามารถบัรู้ได้ถึงคุณภาพ               
ของผลติภณัฑ ์และท าการคดิพจิารณาเพื่อประเมนิว่าจะซื้อสนิคา้หรอืไม่ซื้อ 
 
วิธีการด าเนินวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซื้อหรอืเคยซื้อของชารา้นแบร์เฮา้ส์ในเขตกรุงเทพมหานคร
ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  ได้แก่  ผู้บริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ของแบร์เฮ้าส์  เนื่ องจาก                                
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรค านวณหาขนาดตวัอย่าง
ในกรณีที่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2545: 74) ค านวณกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของทาโร่                 
ยามาเน่ ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรบัได้ 5% หรือ 0.05 จากสูตรที่ค านวณ                  
จะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน และผูว้จิยัไดเ้พิม่จ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 4% ของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 15 คน รวมเป็น
กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน 

วธิกีารสุ่มตวัอย่าง จะด าเนินการ ดงันี้ 
1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบงา่ย (Simple random sampling) โดยการเกบ็ขอ้มลูจาก ประชาชนทีซ่ื้อหรอืเคยซื้อ 

ร้านแบร์เฮ้าส์จากร้านสาขาของร้านแบร์เฮ้าส์จ านวน  5 สาขา เจาะจงเฉพาะที่ร้านจ าหน่ายที่มีที่ตัง้อยู่                          
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นสาขาทีม่ผีูบ้รโิภคมากที่สุด จากร้านแบร์เฮา้ส์ในประเทศไทยจ านวน 19 สาขา 
เน่ืองจากทัง้ 15 สาขา เป็นสาขาทีเ่ปิดด าเนินการในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการศกึษา 5 เขต 
และเกบ็ตวัอย่างเขตละเท่าๆ กนั ซึง่แบ่งเป็นเขตละ 80 คน 

3. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) กบัผูบ้รโิภคทีเ่ตม็ใจและยนิดสีละเวลาใหข้อ้มลู 
เก็บข้อมูลตามสาขาที่ระบุในขัน้ที่  2 โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมูลให้ครบตามจ านวน
แบบสอบถามทีต่อ้งการ 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูวจิยั คอืแบบสอบถาม (Questionaire) แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดต้่อเดอืน 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ                    

ชาแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น  4 ด้าน ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า                      
ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า  มีลักษณะ                     
เป็นค าถามปลายปิด (Close-end questions) จ านวน 4 ขอ้ เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated rating method: 
The Likert scale) ซึง่เป็นการวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั  

ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย                            
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น  3 ด้าน ได้แก่                              
ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีลักษณะเป็น               
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ค าถามปลายปิด (Close-end questions) จ านวน 4 ขอ้ เป็นการใหค้ะแนนแบบ Likert (Summated rating method: 
The Likert scale) ซึง่เป็นการวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

ส่วนที5่ แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อชาแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 4 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามในรูปของ Likert scale เป็นค าถามปลายปิด (Close-end questions) ซึ่งเป็นการวดัระดบัขอ้มลู
แบบอนัตรภาคชัน้ และมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ระดบั 

 
ผลการวิจยั 

ผลการวคิราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งผลการวเิคราะหข์อ้มลูได ้ดงันี้ 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ อายุ                 

ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญงิ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57 
มอีายุ 21 - 30 ปี จ านวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.3 มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
62.3 มอีาชพีนักเรยีน/ นิสติ/ นักศกึษา จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.8 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 - 20,000 
บาท จ านวน 193 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.3 

ตอนที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า ดา้นความภคัดตี่อตราสนิคา้ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับดีมาก ได้แก่                       
ท่านมแีนวโน้มที่จะซื้อชาร้านแบร์เฮา้ส์ในครัง้ถดัไป ท่านจะซื้อชาร้านแบร์เฮา้ส์ทุกครัง้ทีม่โีอกาส และท่านจะแนะน า
บุคคลอื่นให้ซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์อยู่ในระดับดี ด้านคุณภาพการรับรู้ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม                 
อยู่ในระดบัดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราผลิตภัณฑ์                   
อยู่ ในระดับดีมาก ได้แก่ รสชาติชาของร้านแบร์เฮ้าส์เหมือนเดิมทุกครัง้ไม่ว่าจะซื้อสาขาไหน  เมื่อบริโภค                                       
ชาร้านแบร์เฮ้าส์ท่านรู้สึกคุ้มค่าเงนิที่เสียไป คุณภาพของชาร้านแบร์เฮ้าส์มีมาตรฐานและความเหมาะสมกับราคา                    
ดา้นการตระหนักถงึตราสนิคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ท่านรูว้่าตราสนิคา้รา้นแบร์เฮา้ส์ คอืตราสนิคา้ทีป่ระกอบกจิการรา้นชา ท่านรูส้กึว่าตราสนิคา้รา้นแบร์เฮา้สเ์ป็น
แบรนด์ที่มชีื่อเสยีง ท่านสามารถจดจ าสญัลกัษณ์ของร้านแบร์เฮ้าส์ได้ ด้านการเชื่อมโยงความคดิเกี่ยวกบัตราสนิคา้  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านมีทัศนคติที่ดี                     
ต่อร้านชาแบร์เฮา้ส์ ท่านรู้สกึเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตขิองร้านชาแบร์เฮา้ส์ เมอืท่านนึกถึงร้านชา ท่านจะนึกถงึ   
รา้นชาแบรเ์ฮา้สเ์ป็นอนัดบัแรก 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีล พบว่า ด้านการโฆษณาผ่าน                
เฟซบุ๊ก ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้การโฆษณา
ผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยให้ท่านสามารถค้นหาร้านชาแบร์เฮา้ส์ได้สะดวกและรวดเร็วมากขึน้  ท่านให้ความสนใจต่อโฆษณา 
ร้านชาแบร์เฮ้าส์ผ่านเฟซบุ๊กด้วยภาพหรือวีดีโอ การโฆษณาร้านชาแบร์เฮ้าส์ช่วยให้ท่านอ่าน พูดคุย และแสดง                  
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารไดท้นัที การโฆษณารา้นชาแบรเ์ฮา้สผ์่านเฟซบุ๊ก ช่วยส่งเสรมิการมปีฏสิมัพนัธ์
ระหว่างเจา้ของเพจและลูกคา้ได ้ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่
ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การโฆษณารา้นแบร์เฮา้สผ์่านแอปพลิเคชนัไลน์มคีวามต่อเน่ือง ท่านจะ
แบ่งปันภาพโฆษณาหรือโปรโมชัน่สินค้าร้านแบร์เฮ้าส์ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ในช่องทางข้อความหรือไทม์ไลน์                     
การโฆษณาร้านแบร์เฮ้าส์ผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ เป็นช่องทางในการสื่อสารที่ท่านให้ความสนใจเลือกเป็นสมาชิก 
รูปแบบของภาพ ส ีและขอ้ความของการโฆษณารา้นแบรเ์ฮา้สผ์่านแอปพลเิคชนัไลน์ มคีวามหลากหลาย และน่าสนใจ 
ท่านให้ความสนใจโฆษณาร้านแบร์เฮ้าส์ที่ ส่งผ่านแอปพลิเคชันไลน์  ด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม                            
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ผูต้อบแบบสอบถาม                
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ท่านจะแบ่งปันรูปภาพโฆษณาหรือโปรโมชัน่สินค้าร้านแบร์เฮ้าส์ผ่าน                     
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อนิสตาแกรมใหก้บัครอบครวั เพื่อน และคนรูจ้กั ท่านใหค้วามสนใจในรปูภาพโฆษณาหรอืโปรโมชัน่สนิคา้รา้นแบรเ์ฮา้ส์
ทีโ่ฆษณาผ่านอนิสตาแกรม การโฆษณารา้นแบรเ์ฮา้สผ์่านอนิสตาแกรมดว้ยบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงจะช่วยสรา้งการรบัรู้ และ
ความสนใจในตัวสินค้า และบริหาร และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรมที่ระบุค าอธิบายภาพ ช่วยเพิ่มความสนใจ                  
ของรา้นชารา้นแบรเ์ฮา้สม์ากขึน้อยู่ในระดบัด ี 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมุตฐิาน 3 ขอ้ ดงันี้  
สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์แตกต่างกัน โดยผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภค                     
ในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้ส ์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้                
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า และด้านการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์                  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู ของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ                  
              ชารา้นแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย t Sig. B SE 
ค่าคงที ่(Constant) 2.661 1.311 2.030 0.044 
1. ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ (𝑥1) 0.406 0.103 3.945 0.000 
2. ดา้นคุณภาพการรบัรู ้(𝑥2) 0.520 0.213 2.438 0.016 
3. ดา้นการตระหนกัถงึตราสนิคา้ (𝑥3) 0.195 0.181 1.081 0.282 
4. ดา้นการเชื่อมโยงเกีย่วกบัตราสนิคา้ (𝑥4) 0.391 0.122 3.210 0.002 

r = 0.697                   Adjusted 𝑅2 = 0.471 
𝑅2 = 0.486              SE = 1.222 

 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านความภัคดีต่อตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ                             

ชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง                    
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ปัจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านคุณภาพการรบัรู้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์                 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการตระหนักถึงตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ                           
ชารา้นแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว ้

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค้า ไม่มีผลต่อการตัดสินใจ                   
ซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง                    
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที ่3 ปัจจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภค                      
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า 

 
ตารางท่ี 2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ                   
              ซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย t Sig. B SE 
ค่าคงที ่(Constant) 2.007 1.008 1.991 0.048 
1. การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (𝑥1) 0.406 0.88 4.619 0.000 
2. การโฆษณาผ่านแอปพลเิคชนัไลน์ (𝑥2) 0.151 0.82 1.843 0.067 
3. การโฆษณาผ่านอนิสตาแกรม (𝑥3) 0.265 0.86 3.067 0.003 

r = 0.711                  Adjusted 𝑅2 = 0.496 
𝑅2 = 0.506              SE = 1.193 

 
ปัจจยัดา้นการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก มผีลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง              
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ปัจจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยี ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์มีผลต่อ                   
การตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                        
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย ด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีผลต่อ                     
การตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                   
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 
สรปุผลและอภิปรายผล 

จากผลการวจิยั “การโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมีเดยีที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภค
กรุงเทพมหานคร” มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

สมมุตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรเ์ช่น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สแ์ตกต่างกนั 

เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05                        
ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากในปัจจุบนัชาร้านแบร์เฮา้ส์เป็นที่นิยมส าหรบัทุกเพศ จงึท าให้                 
เพศชายและเพศหญงิมกีารตดัสนิใจซื้อไม่ต่างกนั 

อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05              
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากชานมเป็นเครื่องดื่มดบักระหายทีส่ามารถดื่มไดทุ้กเพศทุกวยั 

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สไ์มแ่ตกตา่งกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากสาขาของร้านชาร้านแบร์เฮ้าส์มหีลากหลาย ตัง้อยู่ใกล้
สถานศกึษา สถานทีท่ างาน ท าใหผู้บ้รโิภคทุกระดบัการศกึษาไม่มคีวามแตกต่างต่อการตดัสนิใจซื้อ 
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อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05                 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ที่สามารถซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์               
ไดม้ากกว่านักเรยีน นักศกึษา และสามารถหาซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สไ์ดง้า่ยกว่าอาชพีอื่นๆ 

รายได้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05                 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากชาร้านแบร์เฮ้าส์มีราคาเริ่มต้นที่  50 บาท ท าให้กลุ่มผู้บริโภค                  
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท สามารถซื้อชาทีม่คีุณภาพสงูกว่าราคาทีไ่ดร้บั 

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้
ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า และด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อร้านชา            
รา้นแบรเ์ฮา้สข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า  ด้านความภัคดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์                            
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้อาจเนื่องมาจากชาของรา้นแบรเ์ฮา้สม์รีสชาติ
ที่เป็นเอกลักษณ์ท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปซื้อร้านอื่น  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรัศนี ไชยนะ (2565)                   
ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ และอทิธพิลทางสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าผลติภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค 

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สอ์ย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถรบัรู้ได้ว่าชาร้านแบร์เฮ้าส์             
ใช้วตัถุดิบและมคีุณภาพดี ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปรศันี ไชยนะ (2565) ปัจจยัคุณค่าตราสินค้าและอิทธพิล             
ทางสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าผลติภณัฑแ์บรนดย์เูซอรนิของผูบ้รโิภค  

ปัจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า ด้านความเชื่อมโยงเกี่ยวกบัตราสนิค้ามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชาร้านแบร์เฮา้ส์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากผู้บริโภคสามารถ                       
เห็นตราสินค้าร้านแบร์เฮ้าส์  แล้วรู้เลยว่าคือร้านชา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา เทพจักร (2563)                          
คุณค่าตราสนิค้าและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชานมไข่มุกร้านโคอิเตะของผู้บริโภค               
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที ่3 ปัจจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี ได้แก่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาร้านแบร์เฮ้าส์ของผู้บริโภค                  
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชา                     
ร้านแบร์เฮ้าส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากเพจเฟซบุ๊ก                      
ของร้านชาร้านแบร์เฮ้าส์มผีู้ติดตามจ านาน 66,752 คนโดยท าให้การมองเหน็โพสของร้านชาร้านแบร์เฮา้ส์มจี านวน             
การมองเหน็ทีม่าก โดยผ่านการแชรต์่อในเฟซบุ๊กเป็นจ านวนมากซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ วรีาพร ทองไสว (2561) 
ภาพลกัษณ์องค์กรและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ All Café ของผูบ้รโิภค
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยี การโฆษณาผ่านอนิสตาแกรมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชารา้นแบร์เฮา้ส ์
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที ่0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ อาจเนื่องมาจากอินสตาแกรมของร้านแบร์เฮา้ส์            
มีการสร้างโฆษณาในอินสตาแกรมผ่านการมองเห็นของผู้บริโภคที่มีการค้นหาร้านชาในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ท าให้เกิดการมองเหน็ทีม่าก และเกิดความน่าสนใจต่อคนที่ใชอ้ินสตาแกรมเป็นประจ า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ                 
วรีาพร ทองไสว (2561) ภาพลกัษณ์องคก์รและการโฆษณาผ่านสื่อโซเชยีลมเีดยีทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ 
All Café ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ในดา้นต่างๆเพิม่มากขึน้ ดงันี้  
1.1 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผู้ประกอบการต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในรสชาติที่คงที่                  

ในทุกๆ สาขา และท าใหเ้กดิความผกูพนัทีจ่ะเลอืกซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้ส์ โดยไม่เลอืกซื้อชาของรา้นอื่น  
1.2 ดา้นคุณภาพการรบัรู้ ผูป้ระกอบการต้องใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของชา รา้นแบร์เฮา้ส์ ซึ่งในเรื่องของ

กระบวนการผลติควรทีจ่ะต้องมมีาตรฐานในการผลติเรื่องรสชาติ ในทุกๆ สาขา จนท าใหผู้้บรโิภคมัน่ใจได้ว่ารา้นชา 
รา้นแบรเ์ฮา้สม์คีุณภาพทีด่ ี

1.3 ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ผู้ประกอบการควรสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จกั เป็นที่นิยม และท าให้
สามารถจดจ าไดง้า่ย  

1.4 ด้านการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า ผู้ประกอบการต้องทาให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าชา                
รา้นแบรเ์ฮา้สเ์ป็นเครื่องดื่มชาทีม่คีุณภาพ เช่น ในเรื่องของวตัถุดบิทีน่ ามาผลติตอ้งมมีาตรฐาน เป็นตน้ 

2. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านการโฆษณาผ่านโซเชยีลมเีดยีในด้านต่างๆ เพิม่มากขึน้ 
ดงันี้ 

2.1 ด้านการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า  เช่น                   
การจดักจิกรรมในเพจเฟซบุ๊ก เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดพ้ดูคุย และแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัชารา้นแบรเ์ฮา้สไ์ด้  

2.2 ดา้นการโฆษณาผ่านแอปพลเิคชัน่ไลน์ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นเพื่อนในไลน์
โดยอาจะมกีารแจง้โคด้ส่วนลดพเิศษส าหรบัผูบ้รโิภค 

2.3 ด้านการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม ผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญักบักราฟฟิกดไีซน์ รูปภาพทีจ่ะลง           
ในอนิสตาแกรม 

ข้อเสนอแนะการวิจยัครัง้ถดัไป 
1. ประชากรที่ศกึษาในครัง้นี้เป็นเพยีงกลุ่มผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้  จงึควรเลอืก

กลุ่มตวัอย่างอื่นๆ ที่มคีวามแตกต่างจากการศกึษาในครัง้นี้  เช่น การเลอืกศกึษาประชากรในจงัหวดัอื่นๆ เพิม่เติม             
เพื่อจะไดท้ราบว่าผลการศกึษานัน้เป็นเช่นไร  

2. ควรศึกษาตัวแปรอิสระอื่นๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาในครัง้นี้  เพื่อให้งานวิจยั
กวา้งขวาง และสามารถน ามาแกไ้ขปรบัปรุงท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อชารา้นแบรเ์ฮา้สไ์ดม้ากขึน้  

3. ควรท าการวจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เติม โดยน าผลการวจิยัเชงิคุณภาพมาสนับสนุนผลการวจิยัเชงิปรมิาณ      
เพื่อท าใหผ้ลการวจิยัในครัง้นี้มคีวามน่าเชื่อถอืเพิม่มากขึน้  

 
กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้อย่างสมบูรณ์ เนื่ องจากความเมตตากรุณาอย่างสูงจาก                   
อาจารย์ ดร.รสติา สงัข์บุญนาค ซึ่งเป็นอาจารย์ทีป่รกึษาสารนิพนธ์ ที่กรุณาใหค้ าปรกึษา ค าแนะน า ความช่วยเหลอื 
และตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ใหม้คีวามถูกต้อง ตลอดจนช่วยในงานเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้  
ใหม้คีวามสมบูรณ์ยิง่ขึน้ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณ อาจารยเ์ป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย์ ดร.อัจฉรียา ศักดิน์รงค์                      
ที่กรุณาเป็นกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ซึ่งให้ค าแนะน าต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขในข้อ  บกพร่องอันเป็น                
ประโยชน์อย่างยิง่แก่ผูว้จิยั 

ผู้วิจ ัยขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ระดับบัณฑิตศึกษาในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคมทุกท่าน                    
ทีไ่ดม้อบความรู ้มอบประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ผูว้จิยั รวมถงึเจา้หน้าทีข่องคณะบรหิารธุรกจิเพื่อสงัคม ทีค่อยใหค้ าปรกึษา 
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และให้ความช่วยเหลือผู้วิจ ัยตลอดมา และผู้วิจ ัยต้องขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย                            
ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหง้านวจิยัครัง้นี้เป็นไปไดอ้ย่างสมบูรณ์ 

ท้ายที่สุดผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณคุณพ่อคุณแม่ และน้องชายทีใ่หก้ารสนับสนุน และเป็นก าลงัใจทีส่ าคญั
อย่างยิ่งในการศึกษาระดับปริญญาโท จนท าให้ผู้วิจยัประสบความส าเร็จ และขอขอบคุณก าลงัใจที่ดีจากเพื่อนๆ               
ทัง้กวาง บิ้ว มิ้ง ที่คอยให้ค าปรกึษาและค าแนะน าต่างๆ แก่ผู้วิจยัทัง้ทางตรงและทางอ้อม และขอขอบคุณก าลงัใจ               
จากเจมสท์ีใ่หก้ าลงัใจตลอดการเรยีนปรญิญาโท ผูว้จิยัรูส้กึขอบคุณเป็นอย่างมากส าหรบัความสมัพนัธ์ และมติรภาพทีด่ี
และผูว้จิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่างานสารนิพนธฉ์บบันี้จะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจศกึษาเกีย่วกบัหวัขอ้สารนิพนธน์ี้ได้ 
 
เอกสารอ้างอิง 
ปรศันี ไชยนะ. (2565). ปัจจยัคณุค่าตราสนิคา้และอทิธพิลทางสงัคมทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซื้อซ ้าผลติภณัฑแ์บรนดย์ู 

เซอรนิของผูบ้รโิภค. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิบณัฑติ. มหาวทิยาลยัมหดิล.  
ผุสด ีวฒันสาคร. (2549). อนาคตของการใชส้ือ่อนิเทอรเ์น็ตเพือ่การโฆษณาในประเทศไทย 

.วทิยานิพนธ ์ปรญิญามหาบณัฑติ. มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดสุติ. 
รา้นแบรเ์ฮา้ส.์ (2565). BEARHOUSE. คน้เมื่อ 14 กนัยายน 2565, จาก  

https://www.facebook.com/bearhousethailand 
วรญัญา เทพจกัร. (2563). คุณค่าตราสนิคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อชานม 

ไขมุ่กรา้นโคอเิตะของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิบณัฑติ.  
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 

วรีาพร ทองไสว. (2561). ภาพลกัษณ์องคก์รและการโฆษณาผ่านสือ่โซเชยีลมเีดยีทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่า 
ตราสนิคา้ All café ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิบณัฑติ. 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2549). การวจิยัตลาด ฉบบัปรบัปรุงใหม่. บรษิทั ธรรมสาร จ ากดั. 
Aaker David A. (1991). Managing Brand Equity. Free Press.  
Kotler Philip. (2004). Marketing Management. Prentice Hall.  
 
 



 
 

 
The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 277 

การปรบัปรงุหลกัการหรือวิธีปฏิบติัการอย่างต่อเน่ืองสู่การพฒันานวตักรรมเพ่ือ
ความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจในองคก์ร 

CONTINUOUS ORIENTATION PRACTICE FOR ECONOMIC SUSTAINABLE 
INNOVATION 

 
อภิปรชัญ ์เหมช่ยัภมิู ยุรพร ศทุธรตัน์ 

Apiprat Maychaiyapoom1 Yuraporn Sudharatna2 
 

บทคดัย่อ 
 

การศึกษาครัง้นี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการบริหารงานโครงการด้วยวิธีการแบบอะไจล์           
ในมิติของการปรบัปรุงหลกัการหรือวิธปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่องในองค์กร  ที่มีต่อการสร้างนวตักรรมที่เกี่ยวขอ้งกบั 
ความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจในองค์กรใน 8 กลุ่มอุตสาหกรรม ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย        
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน ที่โดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 
ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะหก์ารถดถอย เพื่อวเิคราะห์
ผลกระทบของการบริหารงานโครงการแบบอะไจล์ในมิติการปรับปรุงหลักการหรือวิธีปฏิบัติการอย่างต่อเนื่อง            
ต่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืในดา้นเศรษฐกจิขององคก์รภายในประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่าการปรบัปรุงหลกัการ
หรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่องมีผลต่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนในองค์กรภายในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญั                
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่ผลการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ จะน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธใ์นการปรบัโครงสรา้ง
องคก์รเพื่อสามารถสรา้งสภาพแวดลอ้มทีเ่หมาะกบัการสรา้งนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิใหก้บัองคก์รต่อไป 

 
ค าส าคญั: การบรหิารโครงการดว้ยวธิกีารแบบอะไจล์, นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนื, การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิ ี
              ปฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง 
 

Abstract 
 

The purpose of this research study is to investigate the effect of Agile project management in the 
dimension of continuous orientation practice on fostering sustainability-related innovations within organizations 
across eight industry groups registered in the stock exchange of Thailand. The sample consists of 384 
employees from private, state-owned enterprises, and government sectors by questionnaire survey. Descriptive 
statistical analyses such as mean, standard deviation and linear regression analysis is applied to verify the 
hypothesis theory. The research results reveal that APM in the dimension of continuous orientation practice 
significantly promotes sustainability-related economic sustainable innovation within organizations. These 
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research findings provide valuable insights for strategic organizational restructuring to create environments 
conducive to sustainable innovation within organizations.  

 
Key words: Agile Project Management, Sustainable Innovation, Continuous Orientation Practice 

 
บทน า 

ในปัจจุบันสภาวะการแข่งขนัทางธุรกิจต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว การแข่งขันที่เกิดขึ้น          
อย่างรุนแรงทัง้ในด้านราคา ความสามารถในการผลิต ความสามารถในการน าเสนอนวัตกรรมและการปรับตัว            
ขององค์กร ซึ่งการแข่งขนัในด้านเหล่านี้ส่งผลต่อการเติบโตขององค์กรและความอยู่รอดของธุรกิจในปัจจุบนั อีกทัง้       
ยงัเกิดสภาวะสงครามและCOVID-19 ท าให้ธุรกิจทัว่โลกเขา้สู่สภาวะธุรกิจชะลอตวัและถดถอย กระทบเป็นวงกว้าง            
ทัง้ภาคการผลติ การคา้และการบรกิาร (Pinzaru et al., 2020; Lim et al., 2022) เพื่อใหบ้รษิทัสามารถเตบิโตต่อไปได ้
แนวทางการบรหิารงานแบบใหม่ เพื่อผลติสนิคา้ใหม่และตลาดใหม่นัน้จงึมคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ต่อการเตบิโตของบรษิทั 
การน าทฤษฎีการบรหิารโครงการแบบอะไจล์ (Agile project management) ซึ่งแสดงถึงความยดืหยุ่นและความเร็ว     
ในการปรบักลยุทธ์ของบรษิัท ตอบสนองแนวโน้มของตลาดได้อย่างรวดเร็ว จึงได้รบัการสนับสนุนและเป็นที่นิยม      
ของบรษิทัในปัจจุบนั เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป (Sherehiy et al., 2007) รวมถงึ
ช่วยลดระยะเวลาของการวางแผนและสามารถรบัมอืไดด้ตี่อการเปลีย่นแปลง อย่างไรกต็าม การเปลีย่นแปลงโครงสรา้ง
การบรหิารในองค์กรขนาดใหญ่ ทีม่วีฒันธรรมขององค์กรแบบเดมิเป็นเวลานานจงึเป็นเรื่องทีม่คีวามทา้ทายอย่างมาก 
Kotter et al. (1996) เนื่องจากต้องท าให้แต่ละฟังก์ชนัในองค์กรที่มีเป้าหมายของตัวเองเป็นหลักกลับมาประสาน
ความคิดร่วมกันเพื่อองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาชุดของความคิดของพนักงานในองค์กรและระบบ              
การด าเนินงาน รวมไปถงึแบบจ าลองทีส่มัพนัธ์กนัและน าไปใชไ้ดจ้รงิ ซึ่งมผีลต่อกจิกรรมการท างานในแต่ละฟังก์ชนั
ขององค์กร เพื่อให้เกิดประสทิธภิาพทางธุรกิจเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ขององค์กรได้เป็นอย่างดีนัน้ต้องใช้ทรพัยากร               
และเวลาทีส่งูดงันัน้การน าหลกัการของการบรหิารโครงการแบบอะไจลม์าประยุกตใ์ชจ้งึเป็นสิง่จ าเป็น 

องค์กรขนาดใหญ่มักประสบปัญหาในการพัฒนานวัตกรรม เนื่องจากวัฒนธรรมขององค์กรที่ไม่เอื้อ                           
ต่อการพัฒนานวัตกรรม ซึ่งท าให้องค์กรประสบกับความล าบากในการปฏิบัติตามแนวทางที่ควรจะเป็น                           
(O'Reilly et al. , 2004) นอกจากนี้ องค์กรขนาดใหญ่ยงัต้องเผชญิกับความท้าทายในการบริหารจดัการทรพัยากร            
ที่มอียู่อย่างจ ากดั ความต้องการด้านประสทิธภิาพทีสู่ง ปรมิาณมาก มคีวามยัง่ยนื และความสามารถในการท าก าไร              
ได้อย่างต่อเนื่อง ภายใต้สภาวะตลาดโลกที่มีการแข่งขนัสูงและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การก าหนดโครงสร้าง 
ขัน้ตอน และกฎระเบียบขององค์กรขนาดใหญ่ในปัจจุบันมักก่อให้เกิดอุปสรรคหรือการท าลายสภาพแวดล้อม                        
ที่ก่อให้เกิดนวตักรรมได้ (Christensen et al., 2003) ท าให้ไอเดียใหม่ๆ และนวตักรรมที่มีศกัยภาพมักถูกท าลาย             
ก่อนจะมีโอกาสได้เกิดการพัฒนาขึ้น การบริหารโครงการแบบอะไจล์จะสามารถช่วยปรับสมดุลความต้องการ                    
ในระยะยาว และระยะสัน้ของการพฒันานวตักรรมภายในองค์กร อกีทัง้ยงัช่วยใหพ้นักงานพฒันานวตักรรมร่วมกนัได้
อย่างมปีระสทิธภิาพ (Silvestre et al., 2019) 

อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าสถานการณ์ของผู้บริโภคและตลาดได้เปลี่ยนแปลงไป แต่ผู้มีส่วนได้เสียรายใหญ่                  
ก็ยังมองที่ผลก าไรของบริษัทอยู่ เหมือนเดิม การบริหารงานแบบอะไจล์  (APM) จึงมีความส าคัญมากยิ่งขึ้น                        
อย่างมีนัยส าคัญ (Heeager et al., 2018) จากเดิมซึ่งในองค์กรขนาดใหญ่ที่มักมีวิธีการบริหารงานแบบดัง้เดิม                    
ขององค์กรซึ่งเป็นกระบวนการท างานที่มีการเจาะจงอย่างเป็นระบบและตายตัว เน้นที่ความถูกต้องและแม่นย า                   
ทุกขัน้ตอนของโครงการ ไม่สามารถเริ่มต้นกระบวนการถัดไปได้ถ้าขัน้ตอนก่อนหน้านั ้นยังไม่เสร็จสมบูรณ์                        
เน้นการจดัท าเอกสาร แต่ในยุคปัจจุบนัการบริหารงานเช่นนี้นัน้ไม่เพียงพออีกต่อไป (Berger & Beynon-Davies,               
2009) ขอ้เสยีนี้จะถูกแก้ไดด้ว้ยวธิกีารบรหิารโครงการแบบอะไจล์ (APM) ซึ่งสามารถหาทางแก้ไขปัญหา และท างาน
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ร่วมกับการบริหารงานแบบอื่นได้เป็นอย่างดีแต่ถึงแม้ว่า APM จะช่วยให้ประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยรวม                 
และคุณภาพของสินค้านัน้ดีขึ้นก็ตาม (Costa et al., 2019; Rodrigues et al., 2019; Sáet al., 2020; Santos et al., 
2021) ก็ยังมีจุดบกพร่องอยู่ เนื่องจากผู้บริโภคตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคมที่มากขึ้นและภายใต้กรอบ              
การบังคับของกฎหมาย หลายบริษัทจึงพบว่าการบริหารงานด้วยความยัง่ยืนเป็นวิธีใหม่ในการเข้าหาผู้บริโภค                 
ท าใหน้โยบาย กลยุทธแ์ละการสื่อสารออกสู่ภายนอกของบรษิทัตอ้งโปร่งใสมากขึน้ (Silva & Gouveia, 2020)  

ในปัจจุบนัองค์กรต่างๆ ไดป้รบัตวัใหเ้ขา้กบักระแสโลกคอืการสรา้งนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืเพื่อใหส้ามารถ
น าหลกัการของความยัง่ยนืมาประยุกตใ์ชแ้ละน าเทคโนโลยสีมยัใหม่มาผลกัดนัใหเ้กดิการพฒันาทีย่ ัง่ยนืใหเ้ป็นรปูธรรม 
(Boons & Lüdeke-Freund, 2013; Bos-Brouwers, 2010; Saunila et al., 2018; Ukko, Saunila, et al., 2019; Ulucak 
& Khan, 2020) นวัตกรรมเพื่อความยัง่ยืนเป็นเครื่องมือที่สามารถตอบโจทย์กระแสของความยัง่ยืนของโลก                        
ในปัจจุบนัได้ และยงัสามารถน ากลุ่มลูกค้า และตลาดใหม่เขา้มาสู่บรษิัท สามารถเพิม่มูลค่าในทางบวกให้กบับรษิทั 
ดงันัน้ ความทา้ทายทีใ่หญ่ทีสุ่ดส าหรบัองค์กรคอืการนวตักรรมดว้ยมุมมองของการพฒันาทีย่ ัง่ยนื โดยการเพิม่มูลค่า
ให้กบัผลติภณัฑ์และกระบวนการ มส่ีวนช่วยลดผลกระทบต่อสงัคม และสิง่แวดล้อมที่เกิดขึน้จากกจิกรรมของบรษิทั            
ต่อสงัคม (Hansen et al.,2009) การบรหิารงานอย่างยัง่ยนืจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในสายตาของผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยี 
ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร (Suriyankietkaew & Avery, 2016; Pastore & Massacesi, 2020) ซึ่งการบรหิารงาน
อย่างยัง่ยนืนัน้ จะเป็นปัจจยัส าคญัในการเสรมิสรา้งประสทิธภิาพธุรกจิ ส่งเสรมิความไดเ้ปรยีบในดา้นต่างๆ ขององคก์ร
และสามารถสรา้งผลก าไรทีเ่พิม่ขึน้ไดอ้ย่างยัง่ยนื (Mura & Svec, 2018)  

การพฒันาทีย่ ัง่ยนืนัน้เป็นกระบวนการทีม่กีารพฒันาอย่างเป็นระบบโดยผนวกรวมความคาดหวงัของสงัคม
รวมเขา้กบัเทคนิคการบรหิารขององค์กรเพื่อคาดหวงัการสามารถสร้างก าไรพร้อมกบัสามารถตอบสนองเป้าหมาย              
ทางสงัคมและสิง่แวดล้อมไปไดอ้ีกดว้ย (Carvalho et al., 2019; Hrazdil et al., 2021) นโยบายทีเ่กี่ยวกบัความยัง่ยนื
นั ้นประกอบไปด้วย 3 เรื่องหลักหนึ่งในนั ้นคือความยัง่ยืนทางเศรษฐกิจ  (Economic) ซึ่งเป็นด้านที่ทุกธุรกิจ                         
ใหค้วามส าคญัและพฒันากระบวนการผลติอย่างต่อเนื่อง เพื่อเตบิโตในตลาด เป็นหนึ่งในเป้าหมายสูงสุดของทุกบรษิทั 
แต่ด้วยสถานะการณ์ในปัจจุบนัการค านึงถึงอีก 2 ด้านของความยัง่ยืนทัง้ในด้าน สงัคม (Social) และสิ่งแวดล้อม 
(Environment) นัน้มีความส าคญัไม่แพ้กนั เพื่อที่องค์กรจะสามารถสะท้อนความห่วงใยต่อสงัคมและสิ่งแวดล้อมให้
ผู้บริโภคในสังคมได้รับรู้และสามารถก้าวน าคู่แข่งได้อย่างยัง่ยืน (Faraz et al., 2021; Labuschagne et al., 2005;             
Lee et al., 2013) การประยุกต์ใช้การยัง่ยืนในการบริหารจดัการจึงถือว่ามีความส าคัญมากต่อปัจจยัความส าเร็จ                 
ของธุรกิจ ท าให้เกิดศึกษาเชิงลึกมากมายที่ได้ก ล่าวถึงความสัมพันธ์ที่เชิงบวกระหว่างการยัง่ยืน ความส าเร็จ                   
และภาพลักษณ์ของบริษัท (Hansen et al., 2009) ด้วยผลการวิจัยเหล่านี้ รวมถึงเป้าหมายที่ตัง้ไว้ขององค์การ
สหประชาชาติ (Sustainable Development Goals, 2015) จึง เป็นเหตุผลที่ท าให้การบริหารเพื่อความยัง่ยืน                          
และการพัฒนาที่ยัง่ยืนนัน้ได้เป็นจุดที่ทุกบริษัทให้ความส าคัญเป็นหลักสากลในการพิจารณาเพื่อลดผลกระทบ                   
จากกจิกรรมการด าเนินงานต่อสิง่แวดล้อม พฒันากจิกรรมทีเ่ป็นประโยชน์ต่อสงัคมและพนักงานในองค์กร (Fourati & 
Dammak, 2021; Gangiet al., 2020; Karwowski & Raulinajtys-Grzybek, 2021; Santos et al., 2018; Santos-Jaén 
et al., 2021)  

การบริหารโครงการอย่างยัง่ยืนอาจสามารถนิยามได้ว่าเป็น การวางแผน การติดตาม และการควบคุม                      
การส่งมอบโครงการและกระบวนการสนับสนุน โดยพิจารณาถึงมุมมองทางสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม                   
ตลอดทัง้โครงการ เช่น กระบวนการผลิต ผลิตภัณฑ์ และผลกระทบที่เกิดขึ้น โดยมุ่งหวงัเพื่อสร้างผลก าไรส าหรบั               
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดนยืนอยู่บนพื้นฐานการท างานอย่างโปร่งใส ยุติธรรม โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นหวัใจหลกั                     
ในการตัดสินใจ (Silvius & Schipper, 2014) จึงเป็นเรื่องที่ท้าทายส าหรบับริษัทขนาดใหญ่ซึ่งเป็นองค์กรที่มุ่งเน้น              
การวางแผนในระยะยาวและความถูกต้องแม่นย าเพื่อให้เกิดความมัน่คงและยัง่ยนื ต้องปรบัตวัให้ทนัเพื่อหลกีเลี่ยง
ปัญหา พร้อมด าเนินธุรกิจในยุคที่ เผชิญกับภาวะวิกฤติและเสียโอกาสในการท าก าไร ( Archi et al., 2023)                
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การประยุกต์ใชก้ารบรหิารองค์กรแบบ APM ที่มุ่งเน้นความคล่องตวัและความยดืหยุ่น จะสามารถช่วยเพิม่ศกัยภาพ
ของการท างานของทุกฟังก์ชนัและส่งเสริมการสร้างนวตักรรม ปรบัปรุงกระบวนการ ให้มีความทนัสมยัเหมาะสม           
กับโลกธุรกิจปัจจุบัน ดังนัน้การน าวิธีการบริหารงานแบบอะไจล์  (APM) มาใช้ทัง้ในโครงการและการบริหารงาน                   
ในองคก์รควรมกีารวางแผนล่วงหน้า และมกีารประเมนิวดัผลอย่างละเอยีด เพื่อใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายของโครงการ
ในระยะยาว (Joslin & Müller, 2015) นอกจากนี้จากการวิจยัที่เกี่ยวของกับวิธีการบริหารงานแบบอะไจล์ (APM)                 
ได้ถูกตีความออกมาในรูปแบบที่แตกต่างกนัไปในแง่ของผลก าไรส าหรบัองค์กร (Barnett, 2007) รวมถึงมกีารยนืยนั            
ไดว้่าแนวคดิทีเ่กีย่วกบัความยัง่ยนืนัน้มกัจะถูกน าไปผนวกไวใ้นหลกัการของอะไจลอ์ยู่เสมอ 

การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice) คอื หนึ่งในรูปแบบ
การบริหารงานแบบอะไจล์ในองค์กร  (JUNKER et al., 2022) ซึ่งมุ่งเน้นในกระบวนการที่ช่วยให้พนักงานใหม่                    
ขององค์กร และพนักงานเดิมสามารถปรบัตวั และเข้าใจบทบาทหน้าที่ของตนได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธภิาพ 
รวมถึงการฝึกอบรมเบื้องต้น การแนะน าโครงสร้างและวฒันธรรมองค์กร การท าความรู้จกักับเพื่อนร่วมงาน และ                
การเรียนรู้ระบบหรือเครื่องมือที่จ าเป็นในการท างาน ท าให้พนักงานในองค์กรเข้าใจพันธกิจ วิสัย ทัศน์ และ                         
รบัรูเ้ป้าหมายทีอ่งคก์รคาดหวงัไวใ้นแต่ละช่วงเวลาไดอ้ย่างต่อเนื่อง 

ดงันัน้ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาผลกระทบของการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง 
(Continuous orientation practice) ซึ่งเป็นการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในรูปแบบหนึ่งมาใช้เพื่อปรับกลยุทธ์                 
ของบรษิทัเพื่อตอบสนองกระแสของความยัง่ยนืทางดา้นเศรษฐกจิและเป็นแนวทางการปรบัโครงสรา้งองคก์รใหเ้หมาะ
กบัธุรกจิทีก่ าลงัด าเนินอยู่หรอืทีค่าดหวงัไวโ้ดยสามารถตดัสนิใจไดอ้ย่างรอบรูแ้ละมหีลกัการ ส่งผลกระทบในทางบวก
ต่อผลของการด าเนินงานของบรษิทัเพื่อตอบสนองกระแสโลกธุรกจิในยุคปัจจุบนั 

 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1. เพื่อศกึษาวธิกีารบรหิารโครงการแบบอะไจลใ์นมติขิองการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง
และนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิในองคก์ร 

2. เพื่อศึกษาระดับวิธีการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในมิติของการปรับปรุงหลักการหรือวิธีปฏิบตัิการ                
อย่างต่อเนื่องและนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิในองคก์ร 

3.  เพื่อศึกษาผลกระทบของวิธีการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในมิติของการปรับปรุงหลักการ                          
หรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องและนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิในองคก์รอย่างไร 

4. เพื่อเสนอแนะวธิกีารบรหิารงานแบบอะไจล์ในมติขิองการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเน่ือง 
นัน้จะสามารถน ามาประยุกต์ใชใ้นทางปฏบิตัติ่อการบรหิารองค์กรเพื่อนวตักรรมความยัง่ยนืด้านเศรษฐกจิในองค์กร            
ไดอ้ย่างไร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

2.1 การปรบัปรงุหลกัการหรือวิธีปฏิบติัการอย่างต่อเน่ือง (Continuous orientation practice) 
Agile Manifesto เป็นแนวคดิทีถู่กพฒันาขึน้ในเดอืนกุมภาพนัธ ์ปี 2001 โดยกลุ่มนักพฒันาซอฟตแ์วร ์17 คน 

ที่มเีป้าหมายในการหาวธิกีารที่ดกีว่าในการพฒันาซอฟต์แวร์ โดยเน้นความคล่องตวัและความยดืหยุ่นในการพฒันา  
(Beck et al., 2001) Agile Manifesto ประกอบด้วย ค่านิยม และหลักการที่เน้นการท างานร่วมกัน การปรับตัว                       
ต่อการเปลีย่นแปลง และการส่งมอบซอฟตแ์วรท์ีท่ างานไดจ้รงิ โดยมคี่านิยมหลกั 4 ขอ้ดงันี้ 

1. ให้ความส าคัญกับบุคคลและการสื่อสารกันมากกว่ากระบวนการและเครื่องมือ  ( Individuals and 
interactions over processes and tools) 
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2. เน้นการมีซอฟต์แวร์ที่ท างานได้จริงมากกว่าการมีเอกสารที่ครอบคลุม  (Working software over 
comprehensive documentation) 

3. ให้ความส าคญักับการร่วมมอืกับลูกค้ามากกว่าการเจรจาต่อรองสญัญา  (Customer collaboration over 
contract negotiation) 

4. เน้นการตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงมากกว่าการท าตามแผนที่วางไว้ (Responding to change over 
following a plan) 

หลักการของ Agile Manifesto จึงช่วยเสริมสร้างการท างานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในสภาพแวดล้อม                  
ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ ท าใหอ้งคก์รสามารถพฒันาซอฟตแ์วรท์ีต่รงตามความตอ้งการของลูกคา้ไดด้ยีิง่ขึน้   

Agile Project Management (APM) ถูกพัฒนามาจากแนวคิด Agile Manifesto และได้ถูกน ามาพัฒนา                 
มาเป็นแนวคิด ในการจัดการงานให้รวดเร็วขึ้นโดยลดขัน้ตอนด้านงานเอกสารลง มุ่งเน้นการประสานงานกัน                        
ในทมีมากขึน้เพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพมากขึน้ (Hidalgo, 2019)  การเปลีย่นแปลงของแนวความคดิในอดตีทีก่่อนหน้านี้
เน้นหนักไปทีก่ารก าหนดมาตรฐาน แผนการด าเนินงานอย่างละเอยีดทีค่รบถว้นสมบูรณ์และกระบวนการการท างานทีด่ี
ทีสุ่ดเท่านัน้ทีรู่จ้กักนัในชื่อ Waterfall จะเกดิความล่าชา้และท าใหเ้กดินวตักรรมใหม่ๆ ไดน้้อยลง (Shastri et al., 2021) 

Conboy (2009) ได้พัฒนาวิธีก ารปฏิบัติ ง านในรูปแบบอะไจล์  (Agile Work practice) โ ดยอ้ า งอิ ง                             
จากหลกัคุณค่าของ Agile Manifesto (Beck et al., 2001) โดยมจีุดประสงค์คอืการจดัการกบัความท้าทายที่เกิดจาก
การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วโดยตรง ท าให้ทีมสามารถตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยการท าให้กระบวน        
การไหลของขอ้มลูและการตดัสนิใจงา่ยขึน้ AWP ยงัสามารถเรยีกไดว้่าเป็นชุดของการปฏบิตังิาน เพื่อจดัโครงสรา้งการ
ท างานของโครงการและทมีงานในลกัษณะการท างานแบบอะไจล์ที่ใช้ได้กบัทุกทมี (Junker et al., 2022b, p. 2190) 
AWP สามารถแบ่งออกเป็นการท างานแบบ Agile (Agile taskwork) ซึ่งรวมถึงแนวปฏิบัติทัง้หมดที่เกี่ยวข้องกับ                
การบรรลุเป้าหมายและการท างาน และการท างานเป็นทมีแบบ Agile (Agile teamwork) ซึ่งรวมถงึแนวปฏบิตัทิัง้หมด         
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการปฏสิมัพนัธ ์ความสมัพนัธ ์และการท างานในบทบาทภายในทมี 

So & Scholl (2009) ได้สร้างเครื่องมือการวัดผลการปฏิบัติงานในรูปแบบอะไจล์  (Agile Work practice)              
ที่เรยีกว่า PAM Scale (Perceived agile working) ซึ่งเป็นเครื่องมอืส าหรบัวดัผลกระทบทางจติวทิยาทางสงัคมผ่าน
การรบัรู้ของพนักงานต่อการปฏิบตัิงานในรูปแบบอะไจล์ซึ่งประกอบไปด้วยการวาง แผนแบบเป็นรอบ ( Iteration 
planning) การพฒันาแบบเป็นรอบ (Iterative development) การผสานรวมและการทดสอบอย่างต่อเน่ือง (Continuous 
integration and testing) การประชุมยืน (Stand-up meetings) การเข้าถึงลูกค้า (Customer access) การทดสอบ             
การยอมรบัของลูกคา้ (Customer acceptance tests) การสะท้อนผล (Retrospectives) การท างานร่วมกนัในสถานที่
เดยีวกนั (Co-location) และได้ถูกพฒันาต่อโดย Tuomivaara et al. (2017) ที่น า PAM Scale ไปปรบัใชเ้ป็นวธิวีดัผล
การท างานแบบอะไจล์ (Agile Dimension) ทัง้ 5 มิติคือ (1) การปรบัปรุงหลกัการหรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง
(Continuous orientation practice) (2) การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการพัฒนาต่อยอด ( Incrementation) (3) การท าซ ้า 
(Iteration) (4) การปรบัปรุงพฒันาอย่างต่อเนื่อง (Continuous improvement) และ (5) การรกัษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้ 
(Customer relation) 

การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice) คอื หนึ่งในรูปแบบ
การบริหารงานแบบอะไจล์ในองค์กรที่น่าสนใจ ซึ่งมุ่งเน้นในกระบวนการที่ช่วยให้พนักงานใหม่ขององค์กร                         
และพนักงานเดิมสามารถปรับตัวและเข้าใจบทบาทหน้าที่ของตนได้อย่างรวดเร็ว  และมีประสิทธิภาพ รวมถึง                     
การฝึกอบรมเบื้องต้น การแนะน าโครงสรา้ง และวฒันธรรมองค์กร การท าความรูจ้กักบัเพื่อนร่วมงาน และการเรยีนรู้
ระบบ หรอืเครื่องมอืทีจ่ าเป็นในการท างาน ท าใหพ้นักงานในองคก์รเขา้ใจพนัธกจิ วสิยัทศัน์ และรบัรูเ้ป้าหมายทีอ่งคก์ร
คาดหวงัไวใ้นแต่ละช่วงเวลาไดอ้ย่างต่อเนื่อง (Tuomivaara et al., 2017)  
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นอกจากนี้ Klein & Weaver (2000) กล่าวว่า การสื่อสารหลกัการ หรือวิธีการท างานที่ดีสามารถลดอตัรา             
การลาออกของพนักงานในองคก์ร และสามารถเพิม่ความรูส้กึผกูพนัต่อองคก์รไดอ้ย่างมนีัยส าคญั โดยพนักงานทีไ่ดร้บั
การแนะน าหลกัการการท างานอย่างเป็นระบบจะมคีวามรูค้วามเขา้ใจในวฒันธรรมองคก์รและบทบาทหน้าทีข่องตนเอง
ได้ชัดเจนมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้พนักงานมีความมัน่ใจในการท างานและสามารถปรับตัวเข้ากับสภ าพแวดล้อม                       
การเปลี่ยนแปลงได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับ Bauer et al. (2007) ที่กล่าวว่าการแนะน าปรบัปรุงหลกัการที่ดี               
จะเพิม่ความมัน่ใจใหก้บัพนักงาน รูส้กึเป็นหนึ่งเดยีวกบับรษิทั และเพิม่ความผกูพนัธต์่อองค์กรและสามารถด าเนินงาน
ตามเป้าหมายขององค์กรได้เป็นอย่างดี สามารถสรุปได้ว่าการปรบัปรุงหลกัการปฏิบตัิและสื่อสารให้กับพนักงาน               
อย่างต่อเนื่องนัน้ จะมผีลดตี่อการท างานในองค์กรในระยะยาวอย่างมนีัยส าคญั เพิม่ความพงึพอใจ ความผูกพนั และ
ประสทิธภิาพการท างานของพนักงาน โดยช่วยใหพ้นักงานใหมป่รบัตวัเขา้กบัองคก์รไดอ้ย่างรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ 
นอกจากนี้ยังช่วยลดความวิตกกังวลและเพิ่มความมัน่ใจในการท างานของพนักงานใหม่ ซึ่งส่งผลดีต่อองค์กร                 
ในระยะยาว  

สิ่งส าคญัส าหรบัการปรบัปรุงหลกัการหรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice)             
ซึ่งเป็นหนึ่งในวธิกีารแบบอะไจล์นัน้ คือ การส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ตลอดทัง้กระบวนการท างานในโครงการ 
แทนทีจ่ะน าเสนอเฉพาะตอนเมื่อสิน้สุดโครงการแลว้เท่านัน้ Cervone (2011) โดยทีก่ารจดัการโครงการแบบอะไจลน์ัน้
มุ่งเน้นที่สองปัจจัยส าคัญคือ (1) มีการท างานเป็นรอบสัน้ๆ ก าหนดสิ่งที่ต้องท าอย่างชัดเจน เพื่อลดความเสี่ยง                        
(2) การสื่อสารกบัลูกคา้ในระหว่างขัน้ตอนการท างานนัน้มคีวามส าคญั ผูร้บัผดิชอบในโครงการตอ้งชีแ้จงวสิยัทศัน์ และ
เป้าหมายของโครงการใหท้มีงานเขา้ใจอย่างชดัเจนเพื่อใหส้ามารถวางกลยุทธ์ได้อย่างต่อเนื่อง (Ahmed Riaz et al., 
2013) 

ดงันัน้การบรหิารโครงการแบบอะไจล์จะเป็นรากฐานทีก่่อใหเ้กดิการท างานแบบใหม่และไอเดยีใหม่ ส่งเสรมิ
ให้เกิดความคดิค้นและการปรบัตวัไปตามเงื่อนไขของโครงการที่เปลี่ยนแปลงไปจากปัจจยัทัง้ภายนอกและภายใน
องค์กร ท าให้การจดัการโครงการแบบอะไจล์มคีวามส าคญัต่อนวตักรรม เมื่อน าวธิกีารปฏิบตัิงานในรูปแบบอะไจล์
(Agile work practice) (Conboy K., 2009) ในดา้นต่างๆ ความหมายและวธิปีฏบิตัขิองวธิกีารปฏบตัขิอง AWP (Sarah 
Rietze & Hannes Zacher, 2023) และวธิวีดัผลการท างานแบบอะไจล์ (Agile dimension) ในมติกิารปรบัปรุงหลกัการ
หรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice) มาผนวกรวมกันจะสามารถสรุปความสัมพันธ์              
ไดต้ามตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างหลกัการของบรหิารโครงการแบบอะไจล ์(Conboy K., 2009) ของความหมาย 
              (Sarah Rietze & Hannes Zacher, 2023) และการวดัผลของการท างานแบบอะไจล ์(Tuomivaara et al.,  
              2017) ในมติขิองการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice)  
              โดยตวัผูว้จิยัเอง 

วิธีการปฏิบติังานใน
รปูแบบอะไจล ์

(Conboy K., 2009) 

ความหมาย 
(Sarah Rietze & Hannes Zacher, 2023) 

วิธีวดัผลการท างาน
แบบอะไจล ์

(Tuomivaara et al., 
2017) 

Self-organized 
decision-making 

ทมีสามารถด าเนินงานในลกัษณะการจดัการตนเอง ได้อย่าง
เตม็ประสทิธภิาพ ซึง่หมายความว่าสมาชกิในทมีร่วมมอืกนัได้
อย่างอสิระ ทัง้ในการวางแผนและการประสานงานงานภายใน
ทมี เพื่อบรรลุเป้าหมายร่วมกนัและก าหนดขอบเขตของทมี  

(1) การปรบัปรุงหลกัการ
หรือวิธีปฏิบัติการอย่าง
ต่ อ เ นื่ อ ง  ( Continuous 
orientation practice) 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

วิธีการ
ปฏิบติังานใน
รปูแบบอะไจล ์
(Conboy K., 

2009) 

ความหมาย 
(Sarah Rietze & Hannes Zacher, 2023) 

วิธีวดัผลการท างาน
แบบอะไจล ์

(Tuomivaara et al., 
2017) 

 
สมาชกิในทมีแบ่งปันความรบัผดิชอบ ความเป็นผูน้ าและอ านาจใน
การตดัสนิใจ (Stettina & Heijstek, 2011) 

 

Daily stand-up 
meeting 
 
 
 

สมาชกิทมีจะรวมตวักนัทุกวนัส าหรบัการประชุม โดยยนืประชุม
กันสัน้ๆ เพียง 15 นาที ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ                    
ของโครงการที่รบัผิดชอบ ในการประชุมนี้จะพูดถึงสามค าถาม
หลกั ได้แก่ งานที่ท าเสร็จเมื่อวานนี้คืออะไร งานที่จะท าวนันี้คือ
อะไร และ มีอุปสรรคอะไรที่ข ัดขวางการท างาน (Tripp et al., 
2016) 

(1) การปรบัปรุงหลกัการ
หรือวิธีปฏิบัติการอย่าง
ต่ อ เ นื่ อ ง  ( Continuous 
orientation practice) 

Visualization of 
work progress 

ทมีใชก้ารแสดงผลดว้ยภาพ เช่น กระดานประชุมงานหรอืแผนภูม ิ
(เช่น แผนภูม ิburndown หรอืแผนภูม ิvelocity) เพื่อสื่อสารขอ้มลู
เกี่ยวกับความก้าวหน้าของงาน แผนภูมิเหล่านี้จะสามารถช่วย
สื่อสารให้ทีมงานได้ทราบว่า งานใดที่เสร็จสิ้นแล้วและงานใดที่
ยงัคงคา้งอยู่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ (Tripp et al., 2016) 

(1) การปรบัปรุงหลกัการ
หรือวิธีปฏิบัติการอย่าง
ต่ อ เ นื่ อ ง  ( Continuous 
orientation practice) 

 
2.2 Economic Sustainable Innovation  
ความยัง่ยนืนัน้เป็นแนวคดิสามารถที่น าไปประยุกต์ใช้ได้ในหลายระดบั ระดบัประเทศ ระดบัภูมภิาค หรอื

แม้ แ ต่ ใ น ร ะดับ อ งค์ ก ร  (Ives et al., 2018; Mulligan, 2018; Heather et al., 2020) คณะกร รม าธิก า ร โ ลก                         
ว่าดว้ยสิง่แวดล้อมและการพฒันา (WCED) ไดถู้กก่อตัง้ขึน้ในปี ค.ศ. 1987 และใหค้ าจ ากดัความของความยัง่ยนืไวว้่า 
“การพฒันาอย่างยัง่ยนืนัน้คอืการพฒันา และใชท้รพัยากรเพื่อตอบสนองความตอ้งการของเราในปัจจุบนั โดยไม่กระทบ
ต่อความสามารถในการพฒันา และการใชท้รพัยากรผูค้นในอนาคต” นัน่คอืการใชท้รพัยากรอย่างคุม้ค่า และหลงเหลอื
อย่างเพยีงพอต่อคนรุ่นหลงั ดงันัน้การพฒันาอย่างยัง่ยนืในองค์กรณ์นัน้ควรเริม่จาก 3 เสาหลกัของความยัง่ยืนคือ  
ดา้นเศรษฐกจิ (Economic) ดา้นสงัคม (Social) ดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environment) 

นวัตกรรมเพื่อความยัง่ยืนทางด้านเศรษฐกิจ (Economic sustainable innovation) มักจะมีความเกี่ยวข้อง                
กับการผลิต การกระจายสินค้า การบริโภคสินค้าและบริการ โดยค านึงถึงแนวคิดเชิงก าไร  และผลประกอบการ                  
ด้านการเงนิ และชื่อเสยีงในเชงิบวกของบรษิัท ต้องค านึงถึงความถูกต้องสุจรติและมธีรรมาภิบาล ดงันัน้ แกนหลกั              
ด้านเศรษฐกิจนี้ จึงเป็นเป้าหมายหลักของทุกกิจการ จากหลักการของความยัง่ยืนนัน้จะต้องพิจารณาด้านอื่นๆ 
ประกอบด้วย หรือกล่าวได้ว่าไม่มีประโยชน์อันใดที่จะหาก าไรจากการท าลายธรรมชาติและการประกอบกิจการ                    
โดยไม่มธีรรมาภบิาล (Bueno & Salvador, 2012; Silva et al., 2012; Silva et al., 2012) ดงันัน้การมุ่งเน้นแต่ผลก าไร
สงูสุดอาจท าใหอ้งคก์รละเลยผลกระทบดา้นลบทีม่ตี่อสิง่แวดลอ้มและสงัคม ซึง่อาจน าไปสู่การเสื่อมเสยีชื่อเสยีง การถูก
คว ่าบาตรจากผู้บรโิภค และการสูญเสยีความไวว้างใจจากนักลงทุน ในทางกลบักนั การน าหลกัการ ESG มาปรบัใช ้           
ในการด าเนินกจิการไม่เพยีงแต่ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดใีหก้บัองค์กรเท่านัน้ แต่ยงัช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการท างาน 
ลดความเสีย่ง และสรา้งโอกาสใหม่ๆ ซึง่สามารถน าไปสู่ความยัง่ยนืและผลก าไรในระยะยาว  
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ตารางท่ี 2 แสดงถงึการน าหลกัการบรหิารงานแบบอะไจล์ในมติกิารปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง  
              (Continuous orientation practice) มาประยุกตใ์ชร้่วมกบัความยัง่ยนืทางดา้นเศรษฐกจิ (Gomes Silva                  
              et al, 2022) โดยตวัผูว้จิยัเอง 
หลกัการบรหิารงานแบบอะ
ไจลใ์นมติกิารปรบัปรงุ

หลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิาร
อย่างต่อเนื่อง 

ความยัง่ยนืทางดา้นเศรษฐกจิ 

Stakeholders' 
Management 

ความยัง่ยนืขององค์กรขึน้อยู่กบัวธิกีารทีบ่รษิทัด าเนินธุรกจิ โดยผู้มส่ีวนไดส่้วนเสยี
มกัคาดหวงัผลลพัธ์รายไตรมาสซึ่งการปรบัปรุงพฒันาอย่างต่อเนื่องนัน้สามารถตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีไดเ้ป็นอย่างดเีพราะดว้ยการส่งมอบคุณค่า
อย่างต่อเนื่องตลอดทัง้กระบวนของโครงการ อีกทัง้ยงัสามารถบรหิารความสมัพนัธ์
ระหว่างบริษัทกับบริษัทหรือระหว่างบริษัทกับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง               
ความพงึพอใจของผู้มส่ีวนไดส่้วนเสยีอาจถูกส่งผลโดยการปรบัตวัเขา้กบัวฒันธรรม 
ซึง่อาจเป็นความทา้ทาย 

Political and Public 
Management 

สภาพแวดลอ้มทางการเมอืงและภาพลกัษณ์ต่อสาธารณะมผีลอย่างมากต่อการด าเนิน
ธุรกิจ ในบางประเทศภาพลกัษณ์ที่ดจีะช่วยส่งเสรมิเขา้ถึงตลาดผู้บรโิภคและเขา้ใจ
วฒันธรรมการซื้อของลูกค้า รวมถึงเป็นปัจจยัเชงิบวกในการการเติบโตขององค์กร
หรอือาจจะสามารถส่งผลเชงิลบต่องคก์รไดอ้ย่างรุนแรงหากถูกละเลย 

Engagement and 
Innovation 

การพฒันานวตักรรมนัน้จะต้องมกีารพฒันารปูแบบผลติภณัฑ์และการจดัการรปูแบบ
ใหม่ๆอยู่เสมอ สภาพแวดล้อมที่สามารถส่งเสริมให้เกิดความคล่องตัว สามารถ
เปลี่ยนแปลงไดอ้ย่างต่อเนื่อง รวมถงึส่งเสรมิใหค้วามคดิสรา้งสรรค์จงึมคีวามจ าเป็น
อย่างมาก ซึ่งการบริหารงานแบบอะไจล์ในด้านของการปรบัปรุงอย่างต่อเนื่องนัน้            
จะสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นเหล่านี้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

Value Chain หลักการบริหารงานแบบอะไจล์ในด้านการปรับปรุงหลักการหรือวิธีปฏิบัติการ                
อย่างต่อเนื่องจะช่วยเสรมิสรา้งห่วงโซ่แห่งคุณค่าใหก้บัองคก์ร เน่ืองจากวธิกีารท างาน
ทีด่แีละปรบัปรุงกระบวนการอยู่สม ่าเสมอนัน้ จะส่งเสรมิใหส้ามารถพฒันานวตักรรม
สนิคา้และบรกิารออกมาไดเ้ป็นอย่างด ี 

 
2.3 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัสามารถก าหนดตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ มติกิารปรบัปรุง

หลกัการหรือวิธปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice) ส่วนตัวแปรตาม ได้แก่ นวตักรรมเพื่อ
ความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ (Economic Innovation) ดงักรอบแนวความคดิการศกึษา ดงันี้ 
                  ตวัแปรอสิระ                                                                        ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

Agile Project management 

มติดิา้นการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิี
ปฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง 

(Continuous orientation practice) 

Sustainable Innovation 

นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ 

(Economic Sustainable Innovation) 
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2.4 สมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐาน: การบรหิารโครงการแบบอะไจล์ในมติดิา้นการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง

ส่งเสรมิใหเ้กดินวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิในองคก์ร 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
การศกึษางานวจิยัฉบบันี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative research) ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้

ในการศกึษา คอื บุคลากรในระดบัพนักงานทัว่ไปจนถึงผู้บรหิารระดบัสูงขององค์กรภายในประเทศไทย ใน 8 กลุ่ม
อุตสาหกรรม ซึ่งจดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรม
อาหาร (Agro & Food industry) กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer products) กลุ่มธุรกิจการเงิน (Financials)  
กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม (Industrials) กลุ่มอสงัหาริมทรพัย์และก่อสร้าง (Property & Construction) กลุ่มการจดัหา
ทรพัยากร (Resources) กลุ่มการบรกิาร (Services) และกลุ่มเทคโนโลยbี(Technology) โดยมจี านวนประชากรทัง้สิน้ 
40 ล้านคน (National statistical office, Ministry of digital economy, 2566) โดยใช้วิธีการค านวณหากลุ่มตัวอย่าง 
โดยอ้างอิงจากวิธีการของ (Krejcie & Morgan, 1970) ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอยางจ านวน 384 คน โดยมีวิธีการค านวณ           
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ประมาณ 95% ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอย่างทีร่ะดบั 0.05 

3.2 เคร่ืองมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคือแบบสอบถาม โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาท าการโดย                        

การส่งแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยใช้ Google forms (Online questionnaire) ตามบริษัทตามกลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบดว้ย ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบเลอืกตอบ จ านวน 9 ขอ้ ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ประเภทขององค์กรที่ท างานอยู่ กลุ่มธุรกิจของบริษัทที่ท างานอยู่                   
ระดบัต าแหน่งงานภายในองค์กร รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดอืน ประสบการณ์การท างาน ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม
ความเห็นถึงการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในองค์กรในมติิการปรบัปรุงหลกัการหรือวธิปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง
(Continuous orientation practice) มีลักษณะแบบสอบถามเ ป็น Rating scale เ ป็นข้อค าถาม เชิงความเห็น                       
จ านวน 5 ขอ้ ประกอบดว้ย และส่วนที ่3 แบบสอบถามวดัถงึความเหน็ของนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิใน
องค์กร  มลีกัษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 4 ขอ้ ทัง้ส่วนที ่2 และ 3 แบ่งระดบัความคดิเหน็ ออกเป็น 
5 ระดับ ในแต่ละระดับมีขนาดช่วงระยะห่าง 0.50 คะแนน สามารถแบ่งเกณฑ์ตามคะแนนเฉลี่ยได้ ดังนี้ (วิเชียร             
เกตุสงิห,์ 2538: 9) 

ค่าคะแนนในระดบั  4.51 – 5.00  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ค่าคะแนนในระดบั  3.51 – 4.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 
ค่าคะแนนในระดบั  2.51 – 3.50  หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 
ค่าคะแนนในระดบั  1.51 – 2.50  หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ย 
ค่าคะแนนในระดบั  1.00 – 1.50  หมายถงึ  ไม่เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
3.3 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การตรวจสอบเครื่องมือพจิารณาจากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถาม             

เสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง จากนัน้น ามาปรับปรุงแก้ไข และน าไปทดลองใช้ (Try Out)                      
กบักลุ่มเป้าหมายในกลุ่มอุตสาหกรรมทีเ่กีย่วของ จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ใชก้ารตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถามในเชงิสถิตดิ้วยการหาค่า Cronbach’s alpha โดยจากการทดสอบ               
ค่าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s alpha ตามตาราง (Cronbach, 1970) 
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ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบค่า Cronbach’s alpha ของกลุ่มตวัอย่าง 

ตวัแปร จ านวนขอ้ Cronbach’s alpha 
การบริหารโครงการแบบอะไจล ์   
การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง 5 0.765 
นวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนในองคก์ร   
นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ 4 0.812 

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัใช้สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) เพื่ออธิบายขอ้มูลด้านลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย (1) ข้อมูล
ทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา ประเภทขององค์กรที่ท างานอยู่                 
กลุ่มธุรกจิของบรษิทัทีท่ างานอยู่ ระดบัต าแหน่งงานภายในองค์กร รายไดส่้วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดอืน ประสบการณ์การ
ท างาน (2) ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ความเห็นถึงการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในมติิ                
การปรบัปรุงหลกัการหรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง และความเห็นของนวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจ                 
ในองค์กร นอกจากนี้  ผู้วิจ ัยยังใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ทดสอบสมมติฐานด้วยยการวิเคราะห์                  
การถดถอยพหุคณู (Linear regression analysis) ดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ
 
สรปุและอภิปราย 

4.1 ผลการศึกษา 
4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปด้านประชากรศาสตร ์
จากการศกึษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 384 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุอยู่ในช่วง 27 - 44 ปี

ซึ่งอยู่ใน Generation Y สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ท างานอยู่ในบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่                   
อยู่ในกลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม ธุรกิจการเงิน และอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง ส่วนใหญ่เป็นพนักงานระดับ
ปฏิบตัิการ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 25,000-30,000 บาท ประสบการณ์การท างานอยู่ในช่วงมากกว่า 3 ปี               
แต่ไม่เกนิ 5 ปี 

4.1.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการบริหารโครงการแบบอะไจลใ์นองค์กรในมิติการปรบัปรงุ
หลกัการหรือวิธีปฏิบติัการอย่างต่อเน่ือง 
 
ตารางท่ี 4 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและการแปลผลการใหก้ารแสดงความคดิเหน็ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ตี่อ 
              การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง(Continuous orientation practice) 

การปรบัปรงุหลกัการหรือวิธีปฏิบติัการอย่างต่อเน่ือง
(Continuous orientation practice) �̅� S.D. แปลผล 

1. องคก์รของท่านมกีารประเมนิและปรบัปรุงแนวปฏบิตัดิา้น
ทรพัยากรบุคคลอย่างสม ่าเสมอเพื่อตอบสนองต่อ
สถานการณ์ใหม่ๆ และวกิฤตทิีอ่าจเกดิขึน้ 

4.40 0.659 เหน็ดว้ยมาก 

2. โครงสรา้งองคก์รของท่านมคีวามยดืหยุ่นและสามารถ
ปรบัตวัไดด้เีมื่อตอ้งเผชญิกบัสถานการณ์ทีไ่ม่คาดคดิ 

4.20 0.722 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
การปรบัปรงุหลกัการหรือวิธีปฏิบติัการอย่างต่อเน่ือง

(Continuous orientation practice) �̅� S.D. แปลผล 

3. องคก์รของท่านมกีารจดัการดา้นการเรยีนรูแ้ละท าการ
ฝึกอบรมใหก้บัพนักงานอย่างตอ่เนื่อง 

3.98 0.870 เหน็ดว้ยมาก 

4.กลยุทธข์ององคก์รของท่านมคีวามสมดุลและยดืหยุ่นต่อ
การปรบัเปลีย่นตามปัจจยัแวดลอ้มภายนอกและการแขง่ขนั
ทีเ่ปลีย่นแปลง 

3.96 0.877 เหน็ดว้ยมาก 

5. องคก์รของท่านสามารถละทิง้แนวคดิและกระบวนการที่
เคยประสบความส าเรจ็ในอดตี หากพบว่ามนัไม่เหมาะสมกบั
สถานการณ์ปัจจุบนั 

3.99 0.860 เหน็ดว้ยมาก 

ความเหน็โดยภาพรวม 4.11 0.486 เหน็ด้วยมาก 
 
ผลจากตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลการให้การแสดงความคิดเห็นผู้ตอบ

แบบสอบถามทีม่ตี่อการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง(Continuous orientation practice) สรุปผลได้
ดงันี้ 

ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อการปรับปรุงหลักการ                      
หรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง (Continuous orientation practice) ในระดบัระดบัเหน็ดว้ยมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.11 เมื่อพจิารณาเป็นรายค าถาม พบว่า ค าถามองค์กรของท่านมกีารประเมนิ และปรบัปรุงแนวปฏบิตัดิา้นทรพัยากร
บุคคลอย่างสม ่าเสมอเพื่อตอบสนองต่อสถานการณ์ใหม่ๆ และวกิฤตทิีอ่าจเกดิขึน้ มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด มคีวามคดิเหน็  
อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 รองลงมาคือ โครงสร้างองค์กรของท่านมีความยืดหยุ่น และ
สามารถปรบัตวัไดด้เีมื่อต้องเผชญิกบัสถานการณ์ที่ไม่คาดคดิ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบของการสร้างนวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจในองคก์ร 
(Economic sustainable Innovation) 

 
ตารางท่ี 5 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและการแปลผลการใหก้ารแสดงความคดิเหน็ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ตี่อ 
              นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ (Economic sustainable innovation) 

นวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจ 
(Economic sustainable Innovation) �̅� S.D. แปลผล 

1.องคก์รของท่านมกีารส่งเสรมิการสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์พื่อ
สรา้งกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆและเพิม่แรงจงูใจใหก้บัลูกคา้เก่าอยู่
อย่างสม ่าเสมอ 

4.25 0.584 เหน็ดว้ยมาก 

2.องคก์รของท่านแบง่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีช่ดัเจน มขีอ้มลู
เพยีงพอเพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมลูกคา้และสามารถเขา้ถงึได้
งา่ย 

4.51 0.678 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

3.องคก์รของท่านสามารถส่งมอบสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่าง
รวดเรว็และสามารถแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างทนัทว่งท ี

3.95 0.733 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 

นวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจ 
(Economic sustainable Innovation) �̅� S.D. แปลผล 

4.องคก์รของท่านน าความคดิเหน็ของลูกคา้มาปรบัปรุง
สนิคา้และบรกิารใหเ้หนือชัน้กวา่คู่แขง่อย่างสม ่าเสมอ 

3.98 0.908 เหน็ดว้ยมาก 

ความเหน็โดยภาพรวม 4.17 0.458 เหน็ด้วยมาก 
 
ผลจากตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลการให้การแสดงความคิดเห็นผู้ตอบ

แบบสอบถามทีม่ตี่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ(Economic sustainable Innovation) สรุปผลได ้ดงันี้ 
ในภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมต่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยืน             

ด้านเศรษฐกิจ (Economic sustainable innovation) ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณา         
เป็นรายค าถาม พบว่า องคก์รของท่านแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีช่ดัเจน มขีอ้มลูเพยีงพอเพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมลูกคา้
และสามารถเขา้ถงึไดง้่าย มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.51 
รองลงมาคือ องค์กรของท่านมีการส่งเสริมการสร้างการรบัรู้แบรนด์เพื่อสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ และเพิ่มแรงจูงใจ                 
ใหก้บัลูกคา้เก่าอยู่อย่างสม ่าเสมอ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
4.2.1 ผลการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน  
จากสมมติฐานทีการบริหารโครงการแบบอะไจล์ส่งเสริมให้เกิดนวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจ

สามารถน าขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมมาวเิคราะหแ์ละแสดงผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตารางที ่6 และ 7 
 

ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) ของการบรหิารโครงการแบบอะไจลใ์นมติกิารปรบัปรุงหลกัการ 
              หรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องส่งเสรมิใหเ้กดินวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ 

 df Sum of squares 
Mean 

square 
F 

Significance 
F 

Regression 1 43.432 43.432 448.367 0.000** 
Residual 382 37.003 0.097   
Total 383 80.435    

**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

ผลการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณยนืยนัว่าตวัแปรอสิระการบรหิาร
โครงการแบบอะไจล์ในมติิการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อตวัแปรตาม คอื นวตักรรม  
เพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ เนื่องจากพบว่า ค่า Significance F จากการทดสอบมคี่าน้อยกว่าระดบัความเชื่อมัน่ที่            
99 % หรอืค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้0.01 
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ตารางท่ี 7  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยระหว่างการบรหิารโครงการแบบอะไจลใ์นมติกิารปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิี
ปฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องทีส่่งผลต่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ 

ตวัแปรอิสระ 
Unstandardized coefficients 

B 
Std. Error β 

Significant 
(p-value) 

ค่าคงที ่(Constant) 1.333 0.135  0.000** 

การปรบัปรุงหลกัการ หรอื
วธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง 

0.692 0.033 0.735 0.000** 

R2 = 0.540, Adjusted R2 = 0.539 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05, **มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย พบว่า การบรหิารโครงการแบบอะไจลใ์นมติกิารปรบัปรุงหลกัการ

หรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง มรีะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 แสดงว่า การบรหิารโครงการแบบอะไจล์ในมติิการ
ปรับปรุงหลักการหรือวิธีปฏิบัติการอย่างต่อเนื่อง ส่งผลต่อการสร้างนวัตกรรมเพื่อความยัง่ยืนในด้านเศรษฐกิจ                  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติจิงึยอมรบัสมมตฐิานที ่1 

จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย (Beta Coefficient : β) หากตัวแปรอิสระใดมีค่า Beta สูง      
แสดงว่า ตวัแปรอิสระนัน้มอีิทธพิลหรอืส่งผลต่อตวัแปรตามมาก ในงานวจิยัฉบบันี้ซึ่งวเิคราะห์การบรหิารโครงการ
แบบอะไจล์ในมิติการปรับปรุงหลักการหรือวิธีปฏิบัติการอย่างต่อเนื่อง เพียงด้านเดียว มีค่า Beta เท่ากับ 0.735             
และเมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ที่เปลี่ยนไป (Adjust R-squared) อยู่ที่ 0.540 ซึ่งหมายความว่า                 
ตวัแปรการบรหิารโครงการแบบอะไจล์ในมติิการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏิบตัิการอย่างต่อเนื่องขา้งต้น สามารถ
อธบิายผลกระทบจากการบรหิารโครงการแบบอะไจล์ ในองค์กรต่อการพฒันานวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นสงัคมได้
ร้อยละ 54.00 และร้อยละ 46.00 เกิดจากปัจจยัอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศกึษา ซึ่งจากตารางผลการวเิคราะห์การถดถอย
สามารถสรา้งสมการถดถอยได ้ดงันี้ 

𝑌 =  1.333 +  0.735(𝑋1) 
โดย  𝑌    คอื  การพฒันานวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิ 
       𝑋1  คอื  การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่อง 

 
สรปุผลการศึกษา 

5.1 สรปุและอภิปรายผล 
จากการวเิคราะหง์านวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่ามติขิองวธิกีารบรหิารโครงการแบบอะไจลม์คีวามสมัพนัธโ์ดยตรงต่อ

การสรา้งนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืในดา้นเศรษฐกจิ ดงันัน้สามารถกล่าวไดว้่าการน าแนวคดิ และวธิกีารปฏบิตังิานของ 
APM มาใช้ ท าให้เกิดผลกระทบหลายประการต่อการพฒันานวตักรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจขององค์กร                
จากผลการวิจยัได้แสดงให้เห็นว่าการบริหารโครงการแบบอะไจล์ (Agile Project Management) มีบทบาทส าคญั         
ในการพฒันานวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิอย่างมนีัยส าคญั สอดคลอ้งกบังานวจิยัเหล่านี้ 

 
Serrador & Pinto (2015) พบว่าการสนับสนุนการปรบัปรุงวิธีการท างานอย่างต่อเนื่องนัน้จะสามารถเพิ่ม

ประสทิธภิาพและประสทิธผิลของทมีงานในองค์กรได ้ท าใหเ้กดิสภาพแวดล้อมทีด่ี
ต่อความสามารถในการพัฒนานวัตกรรมได้อย่างยัง่ยืนและพร้อมรับมือกับ               
การเปลีย่นแปลงในอนาคตของตลาด   
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Cabral et al. (2012) พบว่า APM มบีทบาทส าคญัในการเพิม่อตัราการเติบโตทางเศรษฐกิจของบรษิทั 
เน่ืองจาก APM ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการผลติและการจดัการทรพัยากร 

Kim et al. (2010) พบว่า APM ช่วยเสรมิสรา้งการพฒันาทางเศรษฐกจิของอุตสาหกรรมอเิลก็ทรอนิกส์
ในเกาหลี โดยการเพิ่มประสิทธภิาพในการผลิตและการจดัการทรพัยากร ท าให้
อุตสาหกรรมสามารถแขง่ขนัไดใ้นตลาดโลก 

Laanti et al. (2011)  แสดงให้เห็นว่า APM ช่วยในการพัฒนาเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมปิโตรเคมี                
โดยการปรบัปรุงกระบวนการและเพิม่ประสทิธภิาพในการผลติ ท าใหอุ้ตสาหกรรม
สามารถลดตน้ทุนและเพิม่ผลผลติได ้

 
นอกจากนี้ Brito et al. (2018) และ Bravi et al. (2020) ได้กล่าวว่าการวจิยัเกี่ยวกับความสมัพนัธ์ระหว่าง   

การบรหิารโครงการแบบอะไจล์และความยัง่ยืนได้พฒันาขึ้นตามกาลเวลา โดยในช่วงเริม่ต้นจะมแีนวโน้มที่ชดัเจน           
ต่อการศกึษาความยัง่ยนืทางเศรษฐกจิกบัวธิกีารบรหิารโครงการแบบอะไจล ์(Gunasekaran, 1998; Shewchuk, 1998;  
Clark & Eisenberg, 2008) ตามมาด้วยความสนใจที่ชดัเจนต่อความสมัพนัธ์ระหว่างสิ่งแวดล้อมกับวิธีการบริหาร
โครงการแบบอะไจล์ (Clark & Eisenberg, 2008; Kim et al., 2010; Ciccullo et al., 2018) และสุดท้ายตามมาด้วย
ความสนใจที่มตี่อความสมัพนัธ์ระหว่างความยัง่ยนืด้านสงัคมกับวธิกีารบริหารโครงการแบบอะไจล์ (Fuior, 2019; 
Purvis et al., 2019; Miceli et al., 2021) แมก้ารศกึษาเหล่านี้จะถูกพฒันาไปอย่างต่อเนื่อง แต่กย็งัสามารถหาช่องว่าง
ในการพัฒนาเพื่อหาความเชื่อมโยงระหว่างวิธีการบริหารโครงการแบบอะไจล์ ในมิติการปรับปรุงหลักการหรือ                   
วธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องและนวตักรรมความยัง่ยนืดา้นเศรษฐกจิได ้ท าใหเ้ป็นพืน้ฐานของการศกึษา เรื่องนวตักรรม
เพื่อความยัง่ยนืในงานวจิยัฉบบันี้ 

5.2 ขอ้เสนอแนะ 
1. วิธีการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในมิติการปรับปรุงหลักการ หรือวิธีปฏิบัติการอย่างต่อเนื่องต่อ             

การก าหนดกลยุทธ์ด้านนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืทางเศรษฐกิจเป็นสิ่งที่ต้องให้ความส าคญั ผู้บริหารควรน าระบบ          
การตัดสินใจด้วยตัวเอง (Self-organized decision-making) การยืนประชุมรายวัน (Daily stand-up meeting) และ             
การแสดงผลความคบืหน้าของงาน (Visualization of work progress) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการบรหิารโครงการแบบ            
อะไจล์ในมติขิองการปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตักิารอย่างต่อเนื่องมาใชใ้นการบรหิารจดัการเพื่อลดความสูญเปล่า
และปรบัปรุงคุณภาพในกระบวนการผลติ การฝึกอบรมและพฒันาทกัษะของพนักงานอย่างต่อเนื่องเป็นอีกวิธีหนึ่ง              
ในการสร้างวัฒนธรรมการเรียนรู้ภายในองค์กร ซึ่งจะท าให้พนักงานมีความสามารถในการปรับปรุงและพฒันา                  
การท างาน รวมถึงการสร้างกลไกการตรวจสอบและประเมนิผลเพื่อให้สามารถตรวจสอบและปรบัปรุงการท างาน                  
ไดอ้ย่างต่อเนื่องกเ็ป็นสิง่ทีส่ าคญั 

2.การศึกษาวิจยัเรื่อง “การปรบัปรุงหลกัการหรือวิธีปฏิบตัิการอย่างต่อเนื่องสู่นวตักรรมเพื่อความยัง่ยืน                   
ด้านเศรษฐกิจ” เป็นส่วนหนึ่งของวารสารฉบับเต็มเรื่องการบริหารโครงการแบบอะไจล์ในองค์กร  (Agile project 
management) ซึ่งประกอบไปด้วย 5 มติิ คอื (1) การปรบัปรุงหลกัการหรอืวธิปีฏบิตัิการอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
orientation practice) (2) การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการพัฒนาต่อยอด ( Incrementation) (3) การท าซ ้า (Iteration)          
(4) การปรบัปรุงพฒันาอย่างต่อเนื่อง (Continuous improvement) (5) การรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกค้า (Customer 
relation) ที่มีผลต่อนวัตกรรมเพื่อความยัง่ยืนทัง้ 3 ด้าน คือ นวัตกรรมเพื่อความยัง่ยืนด้านเศรษฐกิจ (Economic 
innovation) นวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืด้านสงัคม (Social innovation) และนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนืดา้นสิง่แวดล้อม 
(Environment innovation) ทัง้นี้ ผู้วิจยัจะด าเนินการปรบัปรุงคุณภาพเครื่องมือส าหรบัชี้วดัให้ครอบคลุมทัง้ 5 มิติ               
และด าเนินการเกบ็ขอ้มลู วเิคราะหผ์ลและน าเสนอผลการศกึษาเพื่อตพีมิพใ์นวารสาร ในขัน้ต่อไป 
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5.3 ขอ้จ ากดัของงานวิจยั 
แบบสอบถามเป็นการสุ่มกลุ่มเป้าหมายประชากร พนักงานเอกชน รฐัวิสาหกิจและรบัราชการใน 8 กลุ่ม

อุตสาหกรรม ซึง่จดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทยซึง่ประกอบไปดว้ยกลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร
(Agro & Food industry) กลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภค (Consumer products) กลุ่มธุรกจิการเงนิ (Financials) กลุ่มสนิคา้
อุตสาหกรรม (Industrials) กลุ่มอสงัหาริมทรพัย์และก่อสร้าง (Property & Construction) กลุ่มการจดัหาทรพัยากร
(Resources) กลุ่มการบริการ  (Services) และกลุ่มเทคโนโลยี  (Technology) ในปี 2567 ซึ่ ง ส่วนมากอยู่ ใน                  
Generation Y ในอนาคตทีม่กีลุ่มการท างานทีเ่ปลีย่นไป การส่งผลต่อนวตักรรมเพื่อความยัง่ยนือาจมคี่าทีเ่ปลี่ยนแปลง
ไปได ้
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อิทธิพลของความต้องการของงานและทรพัยากรในงานต่อความเหน่ือยหน่ายในการ
ท างาน ของพนักงานจดัส่งอาหารในเขตกรงุเทพฯและปริมณฑล 

THE INFLUENCE OF JOB DEMANDS AND JOB RESOURCES ON JOB BURNOUT OF 
FOOD DELIVERY WORKERS IN BANGKOK METROPOLITAN REGION 

 

กนกพร บุญศริริุ่งเรอืง ยอดมนี เทพานนท ์
Kanokporn Bunsirirungrunge1, Yodmanee Tepanon2 

 
บทคดัย่อ 

 
การเกิดขึ้นของโรคติดเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 ได้เปลี่ยนรูปแบบการใช้ชีวิตของมนุษย์ รวมถึงพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคทัว่โลก บรกิารการส่งสนิคา้ต่างๆ ไดร้บัความนิยมมากขึน้หลงัจากวกิฤตการณ์ดงักล่าวไดค้ลี่คลายลง ทัง้ใน
ดา้นความตอ้งการในการใชบ้รกิาร และจ านวนของผูใ้หบ้รกิารขนส่งสนิคา้ โดยเฉพาะอย่างยิง่การใหบ้รกิารส่งอาหารที่
มจี านวนมากขึน้ การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาอทิธพิลของความต้องการของงาน และทรพัยากรในงาน ต่อการ
เกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างานของพนักงานจดัส่งอาหาร (ไรเดอร)์ ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล เป็นการศกึษา
เชงิปรมิาณ ส ารวจไรเดอรก์ลุ่มตวัอย่างจ านวน 396 คน ผลการศกึษาพบว่าความตอ้งการของงาน และทรพัยากรในงาน 
มอีทิธพิลต่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างาน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 องค์กรผูใ้หบ้รกิารสัง่ซื้อ
อาหารและหน่วยงานของรฐั สามารถใชผ้ลของการศกึษานี้ในการวางแผนนโยบายหรอืดา้นการปฏบิตักิารใหร้อบคอบ
เพื่อป้องกนัการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างานของพนักงานจดัส่งอาหารซึง่จะท าใหก้ารปฏบิตังิานมปีระสทิธภิาพ
มากขึน้ได ้ 
 

ค าส าคญั : ไรเดอร ์ความตอ้งการของงาน ทรพัยากรในงาน ความเหนื่อยหน่ายในการท างาน การบรกิารจดัส่งอาหาร 

 

Abstract 
 
The emergence of COVID-19 has changed human lifestyles, including consumer behavior worldwide. 

Delivery services have become more popular since the crisis has eased, leading to increased demand for these 
services and a rise in the number of delivery service providers. In particular, the number of food delivery 
services has increased significantly. This study aims to examine the influence of job demands and job resources 
on the occurrence of burnout among food delivery workers (riders) in Bangkok and its metropolitan area. This 
is a quantitative study that surveyed a sample group of 396 riders. The study found that job demands, and job 
resources significantly influence job burnout, with a statistical significance level of 0.01. Food delivery service 
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organizations and government agencies can use the results of this study to plan policies or operational practices 
carefully to prevent burnout among food delivery workers, thereby enhancing operational efficiency. 
 
Keywords: Rider, Job Demands, Job Resources, Job Burnout, Food Delivery Services 

 
บทน า 

ในยุคดจิทิลัที่มกีารพฒันาแอปพลเิคชนัขึน้มาอย่างมากมาย ท าให้เกิดการสร้างการบรกิารในรูปแบบต่างๆ             
ทีส่ะดวกรวดเรว็มากยิง่ขึน้ อาทเิช่น บรกิารการโอนเงนิ การจองตัว๋การเดนิทางและทีพ่กั การสัง่สนิคา้ออนไลน์ รวมถงึ
การสัง่การจดัส่งอาหารออนไลน์ หรอื Food delivery ซึง่เป็นหนึ่งในบรกิารทีม่คีวามส าคญัในวงการธุรกจิอาหารปัจจบุนั 
และได้ส่งผลให้วิถีชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทัง้นี้  อาชีพผู้ส่งมอบอาหาร หรือไรเดอร์ ในรูปแบบ                            
ของแพลตฟอร์มเป็นอาชพีทีเ่กดิขึน้ตัง้แต่ในปี 2556 โดยแพลตฟอร์ม Grab เป็นแพลตฟอร์มแรกทีเ่ขา้มาด าเนินธุรกจิ
ในประเทศไทย (Rocket media lab, 2024) แต่เพิ่งจะเริ่มเป็นที่นิยมในช่วงที่ผ่านมาตัง้แต่สถานการณ์การแพร่                   
ระบาดของโรคโควดิ19 อย่างหนักในปี พ.ศ. 2563 อาชีพไรเดอร์ได้เข้ามามีบทบาทช่วยในการอ านวยการใช้ชวีติ    
ในช่วงวิกฤต และท าให้อาชีพไรเดอร์เติบโตขึ้นอย่างมาก แม้ว่าสถาณการณ์ในปัจจุบันจะกลับมาเป็นปกติแล้ว                   
แต่ผู้บริโภคก็ยังคงนิยมใช้บริการไรเดอร์อยู่  เพราะความสะดวกสบายที่ไม่ต้องออกจากบ้านไปสัง่ซื้อ  หรือ                   
นัง่รบัประทานทีร่า้น และมคี่าบรกิารทีไ่ม่สูงจนเกนิไป (ตะวนั วรรณรตัน์ และนรชติ จริสทัธรรม, 2022) รวมถงึรปูแบบ
ของอาชพีไรเดอร์ที่เป็นอาชพีอิสระที่คนทัว่ไปสามารถประกอบอาชีพได้อย่างแพร่หลาย นัน่จงึท าให้อาชพีไรเดอร์
เติบโตอย่างรวดเร็วพร้อมกับการเพิ่มขึ้นของความต้องการของผู้บรโิภค ในปัจจุบนัพบว่าในประเทศไทยมไีรเดอร์
ทัง้หมดประมาณ 3-4 แสนคน และไรเดอร์รอ้ยละ 60 ประกอบอาชพีไรเดอร์เป็นอาชพีหลกั (พรเทพ ชชัวาลอมรกุล, 
2024) 

ท่ามกลางการขยายตวัอย่างรวดเร็วของอาชพีไรเดอร์และการเพิม่ขึ้นของความต้องการในการส่งอาหาร                  
แต่ยังพบว่าจะมีประเด็นปัญหาในเรื่องสถานภาพของอาชีพไรเดอร์ เนื่องจากตามกฎหมายแรงงาน ไรเดอร์                             
ไม่มีสถานะการจ้างงานแบบลูกจ้าง แต่เป็นเพียงผู้รบัเหมาอิสระ จึงไม่ได้รบัสิทธิ  และการคุ้มครองในการท างาน                  
ทีเ่หมาะสม แต่หากพจิารณาถงึสภาพการท างานตามความเป็นจรงิแลว้นัน้ จะพบว่าไรเดอรส่์วนใหญ่ถูกก าหนดเงือ่นไข
ในการท างานไม่ต่างกับลูกจ้าง เช่น ถูกก าหนดช่วงเวลาท างาน ผลตอบแทน และบทลงโทษ เป็นต้น (อุไรรัตน์ 
จนัทรศริ,ิ 2023) อกีทัง้ปัญหาทีเ่กดิจากสภาพการท างาน ทีพ่บว่ามคีวามต้องการของงาน (Job demands) มาก แต่มี
ทรพัยากรในงาน (Job resources) ไม่เพยีงพอ เช่น ภาระงานทีม่าก และกดดนัตอ้งรบีเร่งในการท ารอบจดัส่งใหไ้ดม้าก
ทีสุ่ด การมชี่วงเวลาท างานทีไ่ม่จ ากดั ท าใหต้อ้งท างานในช่วงเวลาทีย่าวนาน เพื่อใหไ้ดร้บัรายไดท้ีม่ากขึน้ รวมถงึตอ้ง
รกัษาระดบัคุณภาพการบริการหรอืคะแนนการประเมนิจากลูกค้าเพื่อให้ได้รบัผลตอบแทนที่ดี สภาพแวดล้อมการ
ท างานที่ต้องเผชญิกับฝุ่ นควนั สภาพอากาศที่ร้อนจดับนท้องถนน สภาพถนนที่ไม่เอื้ ออ านวย สิ่งเหล่านี้ท าให้การ
ท างาน มสีภาวะกดดนั และยากมากขึ้น อีกทัง้ทรพัยากรในงานที่มไีม่เพยีงพอ ทัง้ในเรื่องรายได้ที่ไม่มัน่คง ค่ารอบ                           
ในการวิง่งานทีถู่กปรบัลดลงท าใหไ้รเดอรต์้องท างานหนักขึน้ การท างานอย่างหนักแบบนี้อาจจะท าใหเ้กดิความเครยีด 
ความเหนื่อยล้า และปัญหาสุขภาพทางร่างกายและจิตใจ (ภาวิณี คงฤทธิ ,์ 2020) โดยในระยะยาวจะน าไปสู่                           
การเกิดสภาวะความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (Job burnout) ในที่สุด (Lin & Chiang, 2021) อีกทัง้ในสภาวะ                       
ที่เกิดความเครียดสะสม หรือความเหนื่อยหน่ายในการท างาน จากภาระการท างานที่มากเช่นนี้ สามารถน าไปสู่                 
การเกดิพฤตกิรรมเสีย่งในการขบัขี ่ซึง่ก่อใหเ้กดิอุบตัเิหตุบนทอ้งถนนได ้(Chen, 2023) 

จากข้อมูลข้างต้น ชี้ให้เห็นว่าอาชพีไรเดอร์เป็นอาชีพที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค                  
ในปัจจุบนัได้เป็นอย่างมาก แต่ในทางกลบักันการท างานของไรเดอร์ต้องเผชญิกบัความไม่มัน่คงมากมาย ทัง้จาก               
ปัจจยัสภาพการท างานที่ก่อให้เกิดความเครยีดและความเหนื่อยล้าด้านร่างกายและจติใจ ดงันัน้การศกึษาอิทธิพล               
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ของปัจจัยความต้องการของงาน (Job demands) และปัจจัยทรัพยากรในงาน (Job resources) ต่อการเกิด                     
ความเหนื่อยหน่ายในการท างานของไรเดอร์ จะเป็นประโยชน์ให้หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งให้เป็นแนวทางเพื่อปรบัปรุง
สภาพการท างานของไรเดอร ์เพื่อใหก้ารท างานมปีระสทิธภิาพสงูสุด และสุดทา้ยจะช่วยเพิม่ความพงึพอใจของลูกคา้ได้ 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของความตอ้งการของงาน (Job demands) และทรพัยากรในงาน 
(Job Resources) ต่อการเกิดความเหนื่ อยหน่ายในการท างาน (Job burnout) ของพนักงานจัด ส่งอาหาร                       
ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล   

 
ทบทวนวรรณกรรม 

ความต้องการของงาน (Job demands) 
ความตอ้งการของงาน (Job demands) หมายถงึ ขอ้ก าหนดต่าง ๆ หรอืสิง่ทีพ่นักงานตอ้งท าเพื่อใหง้านบรรลุ

เป้าหมาย เช่น ระยะเวลาในการท างาน จ านวนชิ้นงาน การจดัการกบัความขดัแยง้ในทีท่ างาน และบทลงโทษ เป็นตน้ 
กล่าวคือ  ปัจจัยเหล่านี้มีลักษณะที่ท าให้พนักงานต้องใช้ความพยายามมากขึ้นในการจัดการการท างาน                               
หากมีมากเกินไปจะส่งผลต่อสภาพร่ายกายและจติใจของผู้ปฏิบตัิงาน น าไปสู่ความเครียดและความเหนื่อยหน่าย                  
ในการท างาน (Demerouti et al., 2001) 

จากงานวิจัยที่ศึ่กษาเกี่ยวกับไรเดอร์ จะพบว่าความต้องการของงาน ( Job demands) ประกอบด้วย                      
ความกดดนัทางด้านเวลา (Time pressure) ที่ไรเดอร์ต้องเผชิญกับการส่งอาหารที่ต้องเร่งท ารอบ และต้องไปส่ง                  
ถึงลูกค้าตามระยะเวลาที่ก าหนด นอกจากนี้ลักษณะการท างานยังก่อให้เกิดการสูญเสียความสมดุลของชีวิต                              
และการท างาน (Work/life imbalance) เนื่องจากสภาพการท างานของไรเดอร์ไม่มกี าหนดระยะเวลาในการท างาน                 
ที่แน่นอน ท าให้ไรเดอร์หลายท่านต้องท างานมากกว่า 8 ชัว่โมงต่อวนั สภาพแวดล้อมในการท างานของไรเดอร์                      
ที่ต้องท างานส่วนใหญ่อยู่บนท้องถนน จะต้องเผชญิกับสภาพถนนที่ไม่เอื้ออ านวยเช่น ผิวทางขรุขระ เป็นหลุมบ่อ 
รวมถึงสภาพอากาศที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น ความร้อน ฝนตก และมลภาวะต่างๆ ยังเป็นปัจจยัที่กดดันที่เกิดจาก                  
สภาพการท างานของไรเดอร์ (Nguyen-Phuoc et al., 2022) นอกจากภาระการท างานที่กดดันต้องแข่งกับเวลา                    
ไรเดอร์ยงัได้รบัความกดดันจากลูกค้า โดยบางรายโดนลูกค้าขู่ว่าจะปฏิเสธรับของหากได้รบัอาหารล่าช้า อีกทัง้                       
ยังต้องพบกับสภาพแวดล้อมในการท างานที่ยากล าบาก เช่น การไปส่งของในบางแห่งไรเดอร์โดนห้ามใช้ลิฟต์                         
ในการโดยสารขึ้นอาคาร จงึต้องใชเ้พยีงบนัไดในการเดนิขึน้ไปส่งอาหารใหก้บัลูกค้าทีอ่ยู่ช ัน้บนของอาคาร (Atalan, 
2023) ทั ้งนี้ ปั จจัยความต้องการของงาน ( Job demands) ถูกน ามาศึกษาหาความสัมพันธ์ เชื่ อมโยงกับ                               
ความเหนื่อยหน่ายในการท างานของไรเดอร์ โดยผลการศึกษาพบว่ามีนัยส าคญัทางสถิติ (Nguyen-Phuoc et al., 
2023) 

ทรพัยากรในงาน (Job resources) 
ทรัพยากรในงาน (Job resources) หมายถึง องค์ประกอบของงานที่เอื้ออ านวยหรือส่งผลเชิงบวก                        

ต่อการพฒันาวชิาชพี เป็นสิง่ที่ช่วยให้พนักงานท างานได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เช่น การสนับสนุนจากเพื่ อนร่วมงาน 
โอกาสในการพฒันาทกัษะและค่าจ้าง เป็นต้น ทรพัยากรในงานช่วยสร้างความผูกพนัในการท างาน และสนับสนุน                 
ให้พนักงานท าตามเป้าหมายขององค์กร หากทรพัยากรในงานมน้ีอยเกินไป จะน าไปสู่ความเครียดในการท างาน                  
ส่งผลให้เกิดความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ทรพัยากรในงานยงัแบ่งเป็นทรพัยากรระดบักลุ่มหมายถึงทรพัยากร                
ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เช่น การสนับสนุน  หรือการแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างเพื่อนร่วมงาน 
ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้น า ผู้ประสานงาน หรือหวัหน้างานกับพนักงาน เช่น รางวลั ค าติชม และความเป็นอิสระ                         
ในการท างาน ในส่วนของทรัพยากรในระดับองค์กรได้แก่ การออกแบบวิธีการท างาน มาตรฐานการท างาน                         
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และการบรหิารจดัการ ซึ่งช่วยใหเ้กดิระบบการท างานทีท่ างานง่ายขึน้ หรอืการจดัระเบยีบของงานทีเ่อื้อผลประโยชน์
ใหแ้ก่พนักงาน (Demerouti et al., 2001)  

เมื่อท าการศกึษาในงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัไรเดอร์ จะพบว่า ทรพัยากรในงาน (Job resources) ของไรเดอร์
มกัจะประกอบดว้ย ความมัน่คงในรายไดข้องอาชพีไรเดอร์ หรอืค่าตอบแทนและผลประโยชน์ทีไ่ด้รบั (Atalan, 2023) 
ความสัมพันธ์กับหรือความช่วยเหลือจากเพื่อนร่วมงาน การสนับสนุนจากบริษัท และการสนับสนุนจากลูกค้า                  
(Zhang et al., 2022) ทัง้นี้ทรัพยากรในงาน (Job resources) ถูกน ามาศึกษาหาความสัมพันธ์เชื่ อมโยงกับ                      
ความเหนื่อยหน่ายในการท างานของไรเดอร์ โดยผลการศึกษาพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ (Zhang et al., 2022; 
Nguyen-Phuoc et al., 2023) 

ความเหน่ือยหน่ายในการท างาน (Job burnout) 
ความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (Job burnout) เป็นกลุ่มอาการทางจติวทิยาทีป่ระกอบดว้ยองค์ประกอบ 3 

ประการ ไดแ้ก่ 1) ความเหนื่อยลา้ทางอารมณ์ (Emotional exhaustion) 2) ความเยน็ชา (Cynicism) ดว้ยสภาพแวดลอ้ม
ในทีท่ างานทีก่่อใหเ้กดิความรูส้กึเชงิลบ เช่น การเยาะเยย้ถากถาง ความเกลยีดชงัในทีท่ างาน ท าใหเ้กดิการแสดงออก
ในทางเพิกเฉยและไม่สนใจต่อสิ่งรอบตัว 3) ประสิทธิภาพทางวิชาชีพที่ต ่า (Low professional efficacy) (พรชัย                 
สิทธิศรณัย์กุล, 2019) จากโมเดลความต้องการของงาน และทรพัยากรในงาน (Job demands and job resources     
(JD-R) model) ความเหนื่อยหน่ายในการท างานเป็นผลมาจากปัจจัยทัง้สองที่ไม่สมดุล ท าให้มีผลต่อพนักงาน                        
ทัง้ในดา้นสภาพร่างกายและจติใจ ส่งผลต่อความเป็นอยู่ทีด่ขีองพนักงาน (Demerouti et al., 2001) 

โดยในงานศกึษาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพนักงานจดัส่งนัน้ จากผลการส ารวจ พบว่าความเหนื่อยหน่ายในการท างาน
ของพนักงานจดัส่งมีค่อนข้างมาก ความเหนื่อยหน่ายในการท างานจะส่งผลเสียต่อทัง้สุขภาพกายและสุขภาพจติ          
ของพนักงานจดัส่ง ความเหนื่อยหน่ายในการท างานอาจท าใหเ้กดิความเหนื่อยล้าทางร่างกาย นอกจากนี้ยงัอาจส่งผล
ต่อสุขภาพจิต เช่น ความวิตกกังวลและภาวะซึมเศร้า ในขณะเดียวกันความเหนื่อยหน่ายในงานก็จะส่งผลต่อ
ประสิทธภิาพการท างานของพนักงานด้วย เนื่องจากความเหนื่อยหน่ายในงานเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมการท างาน                
เชิงลบบางประการ เช่น ขาดงาน ท างานสาย ความตระหนักในการให้บริการลดลง แนวโน้มการลาออก เป็นต้น                
อีกทัง้ยังพบว่าความเหนื่อยหน่ายในการท างาน นอกจากจะมีผลต่อประสิทธิภาพการท างานที่ลดลง ยังท าให้                      
ความพึงพอใจต่อองค์กร  และความพึงพอใจต่องานลดลง เนื่ องจากบุคคลที่เหนื่ อยหน่ายงานมักจะน าไปสู่                          
การมคีวามขดัแย้งระหว่างบุคคลในทีท่ างานที่เพิม่ขึน้และท างานไดไ้ม่ด ีสถานการณ์นี้จงึส่งผลเสยีต่อเพื่อนร่วมงาน 
และผลที่ร้ายแรงส าหรับบริษัทคือการลาออกของพนักงาน (Lin & Chiang, 2021) ดังนัน้ด้วยความเหนื่อยหน่าย                      
ในการท างานสามารถน าไปสู่ความอ่อนล้าทางร่างกายและจิตใจ เช่น หากไรเดอร์มีร่างกายที่อ่อนล้ า                                 
จากการพักผ่อนน้อย ย่อมส่งผลต่อสภาพร่างกายและจิตใจท าให้ประสิทธิภาพการท างาน และคุณภาพ                       
ของงานบรกิารแย่ลงได ้ 

แบบจ าลองความต้องการของงานและทรพัยากรในงาน (Job demands and job resources (JD-R) 
model) 

แบบจ าลองความตอ้งการของงานและทรพัยากรในงาน (JD-R model) อธบิายถงึสภาพแวดลอ้มในการท างาน 
และรูปแบบของการปฏบิตังิานทีเ่ป็นขอ้ก าหนดวธิกีารท างานของบุคลากร โดยปัจจยัเหล่านี้จะส่งผลต่อคุณภาพชวีติ              
ในการท างานของบุคลากร แบบจ าลองไดใ้หค้วามเขา้ใจในผลกระทบของสภาวะการท างานต่อสุขภาพและประสทิธภิาพ
ของบุคลากรหรือพนักงานในองค์กรในสายงานด้านบริการ เชื่อมโยงไปยงัการเกิดความเหนื่อยล้าในการท างาน 
(Exhaustion) และความถูกละเลยในการท างาน (Disengagement) ท าให้บุคลาการเกิดความเครียดในการท างาน 
น าไปสู่การเกดิสภาวะเหนื่อยหน่ายในการท างาน (Job burnout) (Demerouti et al., 2001)  

ซึ่งต่อมาได้มีหลายงานศึกษาที่ได้น าแนวคิดจากแบบจ าลองความต้องการของงานและทรพัยากรในงาน              
(JD-R model) มาประยุกตใ์ชใ้นการศกึษาสภาพการท างานของไรเดอร ์โดยผลการศกึษาพบว่า ความตอ้งการของงาน 
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และทรพัยากรในงาน มคีวามสมัพนัธ์กบัความเหนื่อยหน่ายในการท างาน อย่างมนีัยส าคญั (Nguyen-Phuoc et al., 
2023) ทัง้นี้ผู้วิจ ัยพบว่างานศึกษาที่เกิดขึ้นในประเทศเวียดนามนัน้มีความน่าสนใจและใกล้เคียงกับประเทศไทย
เนื่องจากประเทศเวียดนามมีขนาดของระบบเศรษฐกิจ และวฒันธรรมที่มีความใกล้เคียงกับไทย อีกทัง้จะเห็นว่า
แบบจ าลองความต้องการของงาน และทรัพยากรในงาน (JD-R model) มีความน่าสนใจในการน ามาประยุกต์ใช้                 
เพื่อศกึษาผลกระทบต่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างานของไรเดอรไ์ด ้ 

 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 
 

สมมติฐานงานวิจยั 
1. ความตอ้งการของงาน (JD) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (JBO) ของไรเดอร ์
2. ทรพัยากรในงาน (JR) มอีทิธพิลเชงิลบต่อความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (JBO) ของไรเดอร ์

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยมปีระชากร คอื พนักงานจดัส่งอาหาร
หรอืผูป้ระกอบอาชพีไรเดอร์ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ไม่จ ากดัแพลตฟอร์ม โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่าง 2 รูปแบบ 
คือแบบ Snowball sampling โดยผู้วจิยัได้สอบถามไปยงัเฟซบุ๊กเพจ (Facebook page) ที่ชื่อว่าสมาคมไรเดอร์ไทย
Thai rider association เพื่อให้ช่วยกระจายแบบสอบถามให ้โดยทางเพจฯ ได้ช่วยโพสต์แบบสอบถามให้ที่หน้าเพจ   
อกีทัง้ ผูศ้กึษาไดส่้งลงิกค์ าถามใหแ้ก่บุคคลรอบตวัทีป่ระกอบอาชพีไรเดอร์ และขอใหช้่วยกระจายต่อไปยงัไรเดอรท์ีรู่จ้กั 
และการสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยผู้วจิยัได้ลงพืน้ที่เพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มไรเดอร์              
ณ สถานทีท่ีค่าดว่ามกีารรวมตวัของกลุ่มไรเดอร์ในขณะท างาน เช่น หา้งสรรพสนิคา้ และแหล่งรวมรา้นอาหารต่างๆ  
ให้ครอบคลุมพื้นที่ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลทัง้ในเขตเมอืงหรือพื้นที่ชัน้ในและในเขตพื้นที่ชัน้นอก โดยเลอืก

ทรพัยากรในงาน (Job resources)(JR) 
1. ดา้นการสนับสนุนจากองคก์ร (Support from organization) 

2. ดา้นการสนับสนุนจากผูป้ระกอบอาชพีไรเดอร ์(Support from co-workers) 

3. ดา้นความเป็นอสิระในการท างาน (Work autonomy) 

4. ดา้นผลการประเมนิ (Feedback) 

ความเหนื่อยหน่ายในการท างาน 

(Job burnout) (JBO) 
(-) 

ความตอ้งการของงาน (Job Demands)(JD) 
1. ดา้นการขาดความสมดุลของชวีติการท างาน (Work/life imbalance)  

2. ดา้นความกดดนัในการท างาน (Work pressure)  

3. ดา้นสภาพแวดลอ้มในการท างาน (Working environment)  

(+) 
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ช่วงเวลาทีไ่รเดอรท์ างานจ านวนมาก ตัง้แต่เวลา 10.00 น. ถงึ 12.00 น. และเวลา 14.30 น. ถงึ 17.00 น. โดยประมาณ 
ไดค้ าตอบจากกลุ่มตวัอย่างไรเดอรท์ัง้สิน้จ านวน 396 ตวัอย่าง 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องผู้ศึกษาได้ปรับปรุงเครื่องมือการศึกษาโดยน ามาจากงานวิจัย                  

ของ Nguyen-Phuoc et al. (2023) เพื่อใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ ภายใตแ้นวคดิของแบบจ าลอง JD-R เพื่อหาความสมัพนัธ์
ไปยังการเกิดความเหนื่ อยหน่ายในการท างาน โดยแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งเป็น 3 ส่วน คือ                           
ส่วนที่ 1 แนะน าจุดประสงค์ของการเก็บข้อมูลในครัง้นี้ให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูล                    
ด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ ท างานไรเดอร์แบบประจ า (Full time) หรือ ชัว่คราว                      
(Part time) ระดบัการศกึษาสูงสุด รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนทีไ่ดร้บัจากการท างานไรเดอร์ และรายไดเ้ฉลี่ยของครอบครวั
ของไรเดอร์ และส่วนที่ 3 แบบสอบถามเป็นข้อค าถามปลายปิด ใช้วัดระดับความคิดเห็นตามแบบประเมินค่า                  
แบบลิเคิร์ท (Likert scale) มี 5 ระดับ ระดับคะแนน 1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึงที่ระดบัคะแนน 5 คือ เห็นด้วย              
อย่างยิง่ 

การทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา ไม่ น้อยกว่า 0.60 จึงจะถือว่าแบบสอบถาม                         
ทีใ่ชใ้นงานวจิยันี้มคีวามน่าเชื่อถอื (Malhotra et al., 2006) โดยพบว่าในแต่ละกลุ่มตวัแปรมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
ของครอนบาค (Cronbach’s alpha) มากกว่า 0.60 ยกเวน้ 2 กลุ่มตวัแปรทีม่คี่าน้อยกว่า 0.60 คอื ดา้นสภาพแวดลอ้ม
ในการท างาน (Working environment) และด้านค่าตอบแทนหรอืรางวลั (Rewards) ที่มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.57 
ดงันัน้ กลุ่มขอ้ค าถามในสองกลุ่มนี้จงึไม่มคีวามน่าเชื่อถือ ผู้ศกึษาจงึหาแนวทางในแก้ไข โดยการจดักลุ่มขอ้มูลใหม่  
โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) โดยสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก                
ในขัน้ตอนการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 

วิธีท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถติพิรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธบิายขอ้มูลเบื้องต้นเกี่ยวกบักลุ่มตวัอย่าง 

โดยใช้วิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงผลค่าร้อยละ (Percentage) แสดงค่าเฉลี่ย(Mean) และแสดง                      
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard deviation) วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้
การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA) เพื่อท าการวเิคราะห์จ าแนกกลุ่มขอ้มูลใหม่ 
เนื่องจากพบว่ามขีอ้ค าถามในบางด้านในแบบสอบถามไม่ผ่านระดบัความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s alpha) ในขัน้ตอน
การทดสอบเครื่องมอื และใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression analysis) ในการทดสอบสมมตฐิานผลการวจิยั 
 

ผลการวิจยั 

ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 31 - 40 ปี 36.6%                 
รองลงมาคอื ช่วงอายุ 23 - 30 ปี 30.8% และช่วงอายุ 41 - 50 ปี 19.9% เป็นเพศชาย 87.9% มสีถานภาพโสด 87.9% 
ท างานเป็นไรเดอร์  Full time 71.5% มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายมากที่ สุด 30.3%                         
รองลงมาคอื ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น 20.7% และระดบัปรญิญาตร ี19.2% มรีายได้เฉลี่ยทีไ่ด้รบัจากอาชพีไรเดอร์ 
15,001 – 20,000 บาท/เดือน 29.8% รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท/เดือน 28.8% และ 10,001-15,000                 
บาท/เดอืน 18.7% มรีายไดเ้ฉลี่ยรวมทัง้ครอบครวัน้อยกว่า 30,000 บาท/เดอืน 41.7% รองลงมาคอื 30,001 - 40,000 
บาท/เดอืน 32.1%  

การจัดกลุ่มข้อมูลใหม่โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory factor analysis: EFA)                  
โดยสกดัองคป์ระกอบดว้ยวธิกีารวเิคราะหอ์งค์ประกอบหลกั โดยวเิคราะหค์่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ไดค้่า KMO 
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ในด้านความต้องการของงานเท่ากับ .784 และในด้านทรัพยากรในงานเท่ากับ .657 ซึ่งมากกว่า 0.50 แสดงว่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรมมีาก ผลการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าตวัแปรต่างๆ มคีวามสมัพนัธ์
กนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .000 แสดงว่าตวัแปรต่างๆ สามารถน าไปใชว้เิคราะหอ์งคป์ระกอบได ้(นงลกัษณ์, 
2538) ผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) พบว่า                     
ในดา้นความต้องการของงานมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ทัง้หมด มจี านวน 11 ตวั สามารถจดักลุ่มเขา้องค์ประกอบ 
(Component) ได้จ านวน 3 องค์ประกอบ ที่มีค่ าไอเกน (Eigenvalue) เกิน 1.00 และองค์ประกอบทัง้หมด                               
3 องค์ประกอบ สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรทัง้หมด 11 ตวั ได้ร้อยละ 66.987 และในด้านทรพัยากร              
ในงานมีตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ทัง้หมด มีจ านวน 12 ตัว สามารถจัดกลุ่มเข้าองค์ประกอบ (Component) 
ได้จ าานวน 4 องค์ประกอบ ที่มีค่าไอเกน (Eigenvalue) เกิน 1.00 และองค์ประกอบทัง้หมด 4 องค์ประกอบ                      
สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรทัง้หมด 12 ตวั ไดร้อ้ยละ 65.591 ดงันัน้จาก ขอ้มูลแบบสอบถามต้นแบบ 
น ามาสร้างตวัแปรใหม่ในรูปขององค์ประกอบร่วม ด้วยวธิวีเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส ารวจ โดยผลลพัธ์ของการจัด
องคป์ระกอบใหม่นัน้ ไดผ้ลออกมาเป็นตามตารางที ่1 และตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 1 โครงสรา้งของความตอ้งการของงานจากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 

ความตอ้งการของงาน (Job Demands) (ใหม่) 
ดา้น องคป์ระกอบ 

1 ด้านการขาดความสมดุล ของชวีติการ
ท างาน (Work/life imbalance) (WLI) 

การท างานท าใหช้วีติส่วนตวัมคีวามล าบาก (WLI2) 
ละเลยความตอ้งการส่วนตวัเพราะเรื่องงาน (WLI3) 

การท างานท าใหช้วีติส่วนตวัเดอืดรอ้นและมปัีญหา (WLI1) 
ฉนัไม่มเีวลาในการจดัการธุระส่วนตวัเพราะเรื่องงาน (WLI4) 

2 ด้านความกดดนัในการท างาน (Work 
pressure) (WP) 

กงัวลเกีย่วกบัการจดัส่งล่าชา้เพราะถูกจ ากดัเวลา (TIP3) 

ค านึงถงึบทลงโทษเมื่อส่งชา้ (TIP2) 

ท างานดว้ยความรบีเร่ง (TIP1) 

ท ารอบในการส่งอาหารใหม้ากทีสุ่ดเพื่อเพิม่รายได ้(TIP4) 

ฉนัตอ้งท างานในสภาพแวดลอ้มทีม่แีรงกดดนั (WEN3) 
3 ด้านสภาพแวดล้อมในการท า งาน 

(Working environment) (WEN) 
ฉันท างานในทุกสภาพอากาศ แม้ในสภาพอากาศที่เลวร้าย
(WEN2) 
ฉนัจะตอ้งขบัขีบ่นสภาพถนนทีไ่ม่เอือ้อ านวย (WEN1) 
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ตารางท่ี 2 โครงสรา้งของทรพัยากรในงานจากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ  
ทรพัยากรในงาน (Job Resources) (ใหม่) 

ดา้น องคป์ระกอบ 
1 ด้านการสนับสนุนจากองค์กร 

(Support from Organization) 
(SO) 

บรษิทัผูใ้หบ้รกิารแพลตฟอรม์ดูเหมอืนจะใส่ใจ เรื่องความปลอดภยัของไรเดอร์ 
(SSO2) 
บริษัทผู้ให้บริการแพลตฟอร์มมีความพยายามลงทุนเพื่อปรับปรุงความ
ปลอดภยัใหก้บัไรเดอร ์(SSO1) 
การท างานของฉนัไดร้บัรางวลัหรอืค่าตอบแทนอย่างเหมาะสม (REW1) 
ฉนัมอีสิระทีจ่ะเลอืกวธิกีารทีจ่ะใชใ้นการท างาน (WAU3) 
ฉนัไดร้บัการยอมรบัว่าฉนัท างานนี้ไดด้แีละฉนั คู่ควรกบังานนี้ (REW2) 

2 ด้านการสนับสนุนจากเพื่อน
ร่วมอาชีพไรเดอร์ (Support 
from Co-workers) (SSW) 

เพื่อนร่วมอาชีพต้องการให้ฉันให้ความส าคญักับความปลอดภัยในการขบัขี่
เช่นกนั (SSW2) 
เพื่อนร่วมอาชพีไรเดอรท์ีฉ่นัรูจ้กัคาดหวงัใหฉ้นั ขบัขีอ่ย่างปลอดภยั (SSW1) 
เพื่อนร่วมอาชพีไรเดอรท์ีฉ่นัรูจ้กัเตอืนใหฉ้นั ปฏบิตัติามกฎเพื่อ ความปลอดภยั 
(SSW3) 

3 ด้านความเป็นอิสระในการ
ท า ง า น  (Work autonomy) 
(WAU) 

ฉนัสามารถตดัสนิใจว่าจะท างานใหส้ าเรจ็ดว้ยวธิกีารใด (WAU1) 
ฉนัสามารถตดัสนิใจไดเ้องว่าจะปฏบิตังิานอย่างไร (WAU2) 

4 ด้ า น ผ ล ก า ร ป ร ะ เ มิ น 
(Feedback) (FDB) 

ฉนัไดร้บัค าตชิมเกีย่วกบัผลงานของฉนัจาก ลูกคา้เสมอ (FDB2) 
ฉนัไดร้บัค าตชิมอย่างเพยีงพอเกีย่วกบัคุณภาพ ในการท างานของฉนั (FDB1) 

 
ผลการวิเคราะห์การทถดถอย (Regression analysis) เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของความต้องการของงาน                 

และทรพัยากรในงาน ต่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ดงัตารางที ่3  
 

ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหโ์ดยใช ้Linear regression analysis (หาอทิธพิลระหว่าง JD และJR ต่อ JBO) 

หาอทิธพิลระหว่าง JDและJR ตอ่ JBO 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B SE BETA 
ค่าคงที ่ 2.290 .446  5.132 .000 
ความตอ้งการของงาน (JD) .675 .076 .401** 8.895 .000 
ทรพัยากรในงาน (JR) -.422 .096 -.198** -4.395 .000 
R = 0.449, R Square = 0.201, SE (est.) = 1.02833, F ratio = 49.556, Sig. = 0.000 
หมายเหตุ * มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางที ่3 พบว่าทัง้ความต้องการของงานและทรพัยากรในงานมอีทิธพิลต่อการเกดิความเหนื่อยหน่าย  

ในการท างานทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.01 จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (Coefficient of 
determination: R2) ของแบบจ าลองมีค่าเท่ากับ 0.201 แสดงว่าตัวแปรปัจจัยทัง้ 2 ตัว สามารถร่วมกันอธิบาย                   
ความแปรปรวนของตวัแปรความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (JBO) ไดร้อ้ยละ 20.10 
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ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหโ์ดยใช ้Linear regression analysis (หาอทิธพิลระหว่าง JD ต่อ JBO) 

 
จากตารางที่ 4 พบว่าความต้องการของงานในด้านการขาดความสมดุลของชีวิตการท างาน (WLI)                        

ดา้นความกดดนัในการท างาน (WP) มอีทิธพิลต่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ 
0.01 แต่ในดา้นสภาพแวดลอ้มในการท างาน (WEN) ไม่มนีัยส าคญัทางสถติติอ่การเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างาน 
ค่าสัมประสิทธิก์ารพยากรณ์ (Coefficient of determination: R2) ของแบบจ าลองมีค่าเท่ากับ 0.183 แสดงว่า                       
ตัวแปรปัจจยัทัง้ 3 ตัว สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรความเหนื่อยหน่ายในการท างาน  (JBO)                 
ไดร้อ้ยละ 18.30 

 
ตารางท่ี 5 ผลการวเิคราะหโ์ดยใช ้Linear regression analysis (หาอทิธพิลระหว่าง JR ต่อ JBO) 

หาอทิธพิลระหว่าง JR ต่อ JBO 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B SE BETA 
ค่าคงที ่ 4.041 .429  9.418 .000 
การสนับสนุนจากองคก์ร (SO) -.316 .076 -.217** -4.157 .000 
การสนับสนุนจากผูป้ระกอบอาชพีไรเดอร ์(SSW) .146 .086 .087 1.659 .098 
ความเป็นอสิระในการท างาน (WAU) -.102 .050 -.100* -2.038 .042 
ผลประเมณิ (FDB) -.113 .071 -.085 -1.588 .113 
R = 0.271, R Square = 0.074, F ratio = 7.764, Sig. = 0.000 
หมายเหตุ * มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตารางที ่5 พบว่าทรพัยากรในงานในดา้นการสนับสนุนจากองคก์ร (SO) และความเป็นอสิระในการท างาน 

(WAU) มอีิทธพิลต่อการเกิดความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 และที่ระดบันัยส าคญั 
ทางสถิติ 0.05 ตามล าดบั แต่ในด้านการสนับสนุนจากผู้ประกอบอาชพีไรเดอร์ (SSW) และด้านผลประเมิน (FDB) 
พบว่า ไม่มนีัยส าคญัทางสถติติ่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างาน ค่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์ (Coefficient of 
determination: R2) ของแบบจ าลองมีค่าเท่ากับ 0.074 แสดงว่าตัวแปรปัจจัยทัง้ 4 ตัว สามารถร่วมกันอธิบาย                  
ความแปรปรวนของตวัแปรความเหนื่อยหน่ายในการท างาน (JBO) ไดเ้พยีงรอ้ยละ 7.4 
 
 

หาอทิธพิลระหว่าง JD ต่อ JBO 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B SE BETA 
ค่าคงที ่ .896 .266  3.372 .001 
การขาดความสมดุล ของชวีติการท างาน (WLI) .258 .055 .224** 4.660 .000 
ความกดดนัในการท างาน (WP) .347 .062 .288** 8.895 .000 
สภาพแวดลอ้มในการท างาน (WEN) .039 .065 .030 .607 .554 
R = 0.427, R Square = 0.183, F ratio = 29.199, Sig. = 0.000 
หมายเหตุ * มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, ** มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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สรปุและอภิปรายผล 
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความต้องการของงานมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการเกดิความเหนื่อยหน่าย    

ในการท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ คือเมื่อไรเดอร์มีความต้องการของงานที่มากขึ้น ก็จะส่งผลให้                                  
ความเหนื่อยหน่ายในการท างานเพิ่มมากขึ้นด้วย เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสอดคล้องกับงานศึกษา                        
ของ Nguyen-Phuoc et al. (2023) เมื่อพิจารณาแยกย่อยลงใปในตัวแปรปัจจัยความต้องการของงานที่น ามา                         
ใส่ในแบบจ าลองจะพบว่าประเด็นที่มีความกังวลในด้านการขาดความสมดุลของชีวิตการท างาน และความกดดนั                    
ในการท างาน มอีทิธพิลทางบวกต่อความเหนื่อยหน่ายในการท างานอย่างมนีัยส าคญัเช่นกนั  สอดคล้องกบัความเห็น
ของไรเดอร์ทีส่่วนใหญ่ต่างเหน็ดว้ยว่า การท างานของตนนัน้มคีวามกดดนัต้องเร่งท ารอบใหไ้ดม้าก ทรพัยากรในงาน              
มอีทิธพิลต่อการเกดิความเหนื่อยหน่ายในการท างานอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิโดยมอีทิธพิลเป็นลบ นัน้คอืหากไรเดอร์
มทีรพัยากรในงานเพิม่มากขึน้ เช่น ไรเดอร์ไดร้บัการสนับสนุนจากองค์กร หรอืเพื่อนร่วมงาน รวมถงึความเป็นอิสระ    
ในการท างานของไรเดอร์มีเพิ่มมากขึ้น ก็จะท าให้การเกิดความเหนื่อยหน่ายในการท างานลดน้อยลง จึงยอมรบั
สมมตฐิานทีต่ัง้ไวซ้ึง่สอดคลอ้งกบังานศกึษาก่อนหน้าของ Nguyen-Phuoc et al. (2023)  

ทัง้นี้ หากแพลตฟอร์มต้องการพฒันาสภาพการท างานของไรเดอร์เพื่อลดความเหนื่อยล้าในการท างาน               
และความเครยีดสะสมในการท างานซึ่งไม่เพยีงแต่จะส่งผลกระทบต่อสุขภาพทัง้ทางด้านร่างกายและจติใจแก่ไรเดอร์
แล้วนัน้ ความเหนื่อยหน่ายการท างานจะส่งผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพในการท างานของไรเดอร์อีกด้วย อาทิ                
คุณภาพในการบรกิาร ในการปฏบิตัหิน้าทีเ่ป็นตน้ (Demerouti et al., 2001) ซึง่ลว้นแต่จะส่งผลกระทบต่อแพลตฟอร์ม
ในทา้ยทีสุ่ด เน่ืองจากไรเดอรท์ าอาชพีบรกิาร นัน้ถอืเป็นตวัแทนในการสื่อสารภาพลกัษณ์ขององคก์ร และตดิต่อสื่อสาร
กบัผู้ใช้บรกิารโดยตรง ดงันัน้หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งจงึควรให้ความสนใจในด้านสภาพการท างานของอาชพีไรเดอร์             
มากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการบริหารจัดการ ผู้วิจ ัยพบว่าแพลตฟอร์มควรปรับปรุงการบริหารจัดการ                                
ในด้านสภาพการท างานเพื่อลดการเกิดความเหนื่อยหน่ายในการท างานของไรเดอร์ ทัง้ในด้านความต้องการ                    
ของงานและในด้านทรพัยากรในงาน โดยการลดความต้องการของงาน เพื่อไม่ให้ไรเดอร์เกิดการขาดความสมดุล               
ของชวีติการท างานกบัชวีติส่วนตวั และลดความกดดนัในการท างานใหน้้อยลง ซึ่งในดา้นนี้สะทอ้นจากความต้องการ
ของตลาด หรือผู้บริโภค ผู้ประกอบการแพลตฟอร์มควรปรบัปรุงระบบการจ้าง และค่าตอบแทนต่างๆ เพื่อดึงดูด                   
ใหเ้กดิความสนใจสมคัรเขา้เป็นไรเดอรม์ากขึน้ เพื่อใหอุ้ปทานมคีวามเหมาะสมกบัอุปสงค ์รวมถงึสื่อสารใหก้บัผูบ้รโิภค
รับทราบในสถานการณ์ที่มีความต้องการในการสัง่อาหารสูง หรือมีการรอคิวจ านวนมากที่ร้านอาหาร เพื่อลด                  
ความกดดนัไปยงัไรเดอร์ในกรณีจดัส่งชา้ รวมถงึวางรูปแบบธุรกจิทีพ่จิารณาไรเดอร์ใหเ้ป็นส่วนทีส่ าคญัทีสุ่ดในองคก์ร 
เพราะหากไม่มไีรเดอร ์การบรกิารจดัส่งอาหารไม่สามารถเป็นไปไดอ้ย่างแน่นอน ในดา้นทรพัยากรในงาน แพลตฟอรม์
และหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งควรที่จะปรบัปรุงโดยการเพิม่การสนับสนุนจากองค์กร และความเป็นอิสระในการท างาน              
ให้มากขึน้ เช่น การมผีลตอบแทนทีเ่หมาะสมแก่การท างานของไรเดอร์ มกีารใส่ใจส่งเสรมิให้ไรเดอร์เกิดการพฒันา
ทกัษะการท างานให้มากขึ้น เป็นต้น ทัง้นี้จะช่วยลดและป้องกันการเกิดความเหนื่อยหน่ายการท างานของไรเดอร์              
เป็นการเพิม่ประสทิธภิาพในการท างาน และช่วยเพิม่คุณภาพชวีติในการท างานของไรเดอร์ 

ขอ้เสนอแนะส าหรบัการศกึษาในอนาคต ผู้วจิยัพบว่ามขีอ้จ ากดัในเรื่องของการเก็บขอ้มูล 1. เครื่องมอืทีใ่ช้            
ในงานวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม ซึ่งควรปรบัปรุงให้ดขีึ้นให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ของไรเดอร์ในประเทศไทย              
และเป็นปัจจุบนัให้มากที่สุด ซึ่งผู้ศึกษามีความเห็นว่าข้อค าถามในแบบสอบถามบางขอ้นัน้  อาจจะไม่ชดัเจนหรอื              
เขา้ใจยากส าหรบัไรเดอร์ ส่งผลใหผู้ต้อบแบบสอบถามเกดิความเขา้ใจคลาดเคลื่อน อกีทัง้แบบสอบถามและขอ้ความที่
ยาวต้องใช้เวลาในการตอบค าถามค่อนขา้งนาน ประกอบกับช่วงเวลาที่ผู้ศกึษาท าการสอบถามไรเดอร์ ส่วนใหญ่           
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จะเป็นตามสถานที่ที่ไรเดอร์ท างาน หรือขณะที่ไรเดอร์ปฏิบัติงานอยู่  ท าให้ไรเดอร์มีเวลาน้อย ต้องรีบเร่ง                       
ในการท าแบบสอบถาม  เนื่ อ งจากอยู่ ใ นช่ ว ง เวลางาน และต้อง ไปปฏิบัติห น้ าที่  2. การลงพื้นที่ เ อ ง                                  
ในการแจกแบบสอบถามอาจท าให้ไรเดอร์ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดอคติในการตอบค าถาม โดยอาจจะท าให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามบางราย ไม่กล้าตอบแบบตรงไปตรงมาตามความเป็นจรงิ ควรท าการส ารวจหรือเก็บขอ้มูลออนไลน์             
อีกทัง้ควรเก็บข้อมูลจากไรเดอร์ในขณะที่ไรเดอร์พกั โดยที่ไรเดอร์ไม่ได้อยู่ในช่วงเวลาปฏิบตัิงานเพื่อให้ไรเดอร์                     
ไม่ตอ้งรบีเร่งในการท าแบบสอบถาม 
 
กิตติกรรมประกาศ 

ผูท้ าวจิยัขอขอบพระคุณไรเดอร์ทุกท่านทีเ่สยีสละเวลาการปฏบิตังิานในการตอบแบบสอบถาม พูดคุย ท าให้
การศกึษานี้ส าเรจ็ไดต้ามจุดประสงค ์ 
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อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง
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SUPPLEMENT PRODUCTS ON TIKTOK APPLICATION OF CONSUMERS IN 
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บทคดัย่อ 

 
งานวิจยัครัง้นี้ มจีุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาอิทธพิลและระดบัความส าคญัของการตลาดเชิงประสบการณ์และ    

การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสต์่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TIKTOK 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                           
ทีเ่คยซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ทีม่อีายุ 20 ปี ขึน้ไป จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะห์                   
ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่              
เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 - 34 ปี มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี/ ปริญญาตรี มีสถานะโสด/ หย่าร้าง/ หม้าย/   
แยกกันอยู่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ปัจจัยการตลาด           
เชิงประสบการณ์ ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวม             
อยู่ในระดบัมากที่สุด ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ด้านอายุและด้านสถานภาพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื้อ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านผ่านทางการกระท า                       
ดา้นผ่านทางความคดิ และดา้นผ่านทางการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยตวัแปรดงักล่าวส่งผลรอ้ยละ 31.9 ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้นคุณภาพ 
และด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรดังกล่าว                     
ส่งผลรอ้ยละ 12 
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Abstract 
 

The aim of this research are to study the influence and Priority level of experiential marketing and 
electronic word-of-mouth on the decision-making to purchasing jelly food supplement products on TikTok 
application among consumers in Bangkok. The sample purchased weight control jelly dietary supplement 
products through TikTok, aged 20 and over. There were 385 people who took the questionnaire, with a reliability 
of 0.5. The statistics for data analysis were percentage, mean, standard deviation, a t-test, one-way analysis 
of variance and multiple regression analysis. The results indicated that the respondents were female, aged                
30 - 34, with or without a bachelor’s degree, single, married, separated, or widowed, with a monthly income of 
30,001 - 45,000 Baht and worked as private company employees. The influence of experiential marketing 
electronic word-of-mouth communication and decision-making on purchasing were found to be at the highest 
level overall and in terms of age and a different status, the decision to purchase was significantly different at 
0.05. The experiential marketing factors affected decisions to purchase with a statistical significance at 0.05. 
These variables had an effect of 31.9. The factors of electronic word-of-mouth communication, consisting of 
quality and reliability affected decisions to purchase at a statistically significant level of 00.5. These variables 
had an effect of 12. 
 
Keywords: Experiential Marketing, Electronic Word-Of-Mouth Communication, Purchase Decisions, Weight  
                Loss Jelly Dietary Supplement 
 
บทน า 

จากการที่ประเทศไทยมีปัญหาของภาวะโรคอ้วนอย่างต่อเนื่ อง  ท าให้คนไทยได้ให้ความส าคัญ                                
กบัการลดน ้าหนักเป็นอย่างมาก ผูค้นมภีาระหน้าทีท่ีต่้องรบัผดิชอบสูงขึน้ ท าใหม้เีวลาพกัผ่อนหรอืดูแลตวัเองน้อยลง 
นอกจากนี้ หลงัการท างานมาตลอดวนั มกัจะตอบแทนความเหน็ดเหนื่อยของตนเองด้วยอาหารรสชาตอิร่อย มสีสีนั             
น่ารบัประทาน บางคนก็อาจเลือกกินร้านอาหารที่ให้ปริมาณมากในราคาที่คุ้มค่า เช่น อาหารบุฟเฟ่ต์ หมูกระทะ               
อาหารป้ิงย่าง เป็นตน้ ท าใหไ้ดร้บัอาหารในปรมิาณทีม่ากจนเขา้สู่ภาวะโรคอว้นมากขึน้ (โรงพยาบาลพระราม 9, 2021) 
จงึเป็นสาเหตุทีผู่บ้รโิภคมองหาตวัชว่ยในการลดน ้าหนักในรปูแบบต่าง ๆ ซึง่วธิทีีไ่ดร้บัความนิยมมาก ๆ นอกเหนอืจาก
การออกก าลงักาย คือการรบัประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร จากการศึกษาของ Nielsen CMV พบว่า ผลิตภัณฑ์                
กลุ่มสุขภาพ เช่น อาหารเสริม มีการเติบโตขึ้น 229% จากปี พ.ศ. 2562 ด้วยผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคุมน ้าหนัก                  
ในรูปแบบเจลลี่ก าลงัเป็นทีน่ิยมเป็นอย่างมากเพราะมลีกัษณะเหมอืนกบัขนม ง่ายต่อการบรโิภค โดยเจลลี่จะท าจาก
สาหร่ายและผสมกบัไฟเบอร์ทีถู่กสกดัจากอาหารหลากหลายชนิดตามแต่สูตรของแต่ละแบรนด์ เช่น เลมอน แครอท 
มะเขอืเทศ สบัปะรด แอปเป้ิล บร็อคโคลี่ ผลไม้ตระกูลเบอร์รี่ เป็นต้น  (APEXSLIM, 2566) โดยแต่ละแบรนด์นิยม               
ท าการตลาดในรปูแบบออนไลน์เพราะเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้า่ย 

ในปัจจุบนัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ส าคญัมาก จากผลการส ารวจ ในช่วงปี               
พ.ศ. 2559 - 2563 พบว่าสื่อโฆษณาออนไลน์มีการเติบโตมากที่สุด โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 22.5% ต่อปี                   
ในช่วง 5 ปีข้างหน้า (พ.ศ. 2559 - 2563) เป็นเพราะคนไทยใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นท าให้ธุรกิจต่าง ๆ                           
หนัมาท าสื่อโฆษณาทางออนไลน์ (เกยีรตริตัน์ จนิดามณี, 2560) ซึ่งการขายของออนไลน์เป็นอาชพียอดฮติในปัจจุบนั 
ไม่ต้องมหีน้าร้าน ไม่ต้องลงทุนมากก็สามารถขายได้ และหลายธุรกิจเลอืกใช้ติ๊กต๊อก (TikTok) ในการท าการตลาด               
ซึ่งเหตุผลส าคัญที่ท าให้ TikTok ได้รับความนิยม คือ 1) มีความคมชัดสูง 2) เปรียบเสมือนสตูดิโอเคลื่อนที่                             
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3) มีการจับภาพถ่ายคนที่รวดเร็ว 4) มีระยะเวลาที่ เพิ่มมากขึ้นแต่ยังอยู่บนพื้นฐานของความไม่ น่าเบื่อ                          
5) มเีสยีงเพลงใหฟั้งจ านวนมาก 6) สามารถถ่ายทอดสดได้ สนิคา้ทีน่ิยมโปรโมตในติก๊ต๊อก (TikTok) คอื อาหารเสรมิ 
ที่มีหลากหลายหมวดหมู่ เช่น เพื่อสุขภาพ ลดน ้ าหนัก ผิวขาว ท าให้ธุ รกิจอาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักก็นิยม                     
ท าการตลาดผ่านติ๊กต๊อก (TikTok) กลยุทธ์ที่ดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคที่นิยมใช้ติ๊กต๊อก (TikTok) เพื่อกิจกรรม
ต่างๆ ที่ตนเองสนใจ ด้วยการใช้การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ก่อนการตัดสินใจซื้อย่อม                              
มีการหาความรู้จากแหล่งต่าง ๆ รวมถึง การบอกต่อจากคนรอบข้างที่เคยรับประทานมาก่อน  (Assael, 1998)                        
ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นการสื่อสารทีท่รงพลงั และมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิาร 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัให้ความส าคญักับค าแนะน าที่ได้รบัจากการบอกต่อจากคนใกล้ตัว เช่น ครอบครวั เพื่อนฝูง                  
หรืออาจรวมไปถึงผู้เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ (ณิชาภา จงประกายทอง, 2563) การสื่อสารแบบปากต่อปาก                   
ผ่านอเิลก็ทรอนิกสส์ามารถกระตุ้นการรบัรูผู้บ้รโิภคไดเ้นื่องจากเป็นการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น ค าพูด การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบ นอกจากนี้ธุรกิจผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมีการใช้กลยุทธ์                    
ทางการตลาดดว้ยการสรา้งการตลาดเชงิประสบการณ์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทีส่ามารถสรา้งความแตกต่างจากการตลาดอื่น 
และยังสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวสินค้าและบริการได้ (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559) เป็นการตลาดเชิงประสบการณ์                        
ทัง้ 5 ด้าน คือ ทางประสาทสัมผัส ทางความคิด ทางความรู้สึก ทางการกระท า และทางการเชื่อมโยง  (ฝนริน                      
ชนะก าโชคเจริญ , 2563) จากการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่ อสารปากต่อปากผ่ าน                                    
ทางอิเล็กทรอนิกส์นัน้ สามารถสร้างความน่าสนใจ หรอืดงึดูดให้ตดัสนิใจซื้อเจลลี่คุมน ้าหนักผ่านข่องทางออนไลน์                   
ทีเ่ป็นทีน่ิยม คอื TikTok ไดเ้ป็นอย่างดแีละเป็นทีน่่าสนใจของการด าเนินกลยุทธท์างการตลาดสมยัใหม่เช่นในปัจจุบนั 

จากความส าคัญและโอกาสในการต่อยอดในแพลตฟอร์ม TikTok ท าให้ผู้วิจ ัยสนใจศึกษาเรื่อง อิทธิพล                 
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ และการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                  
อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและน าขอ้มูลที่ได้รบัไปปรบัปรุงแผน 
การตลาดทีจ่ะสนับสนุนใหผู้บ้รโิภคมกีารบอกปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสแ์ละสรา้งประสบการณ์ในการใชผ้ลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่านช่องทาง TikTok เพื่อใหเ้กดิความโดดเด่นและน่าจดจ า 
 
วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัของการตลาดเชงิประสบการณ์ การสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์
ในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่ อศึกษาการตัดสินใจซื้ อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม เจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภค                                    
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดบัการศกึษา              
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

3. เพื่อศกึษาอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์                   
อาหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538) ใหน้ิยามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ไว้ว่า เป็นข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในส่วนข้องกับตัวบุคคล มกัจะเป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาแบ่งประเภทต่าง ๆ                   
ในการตลาด และผลที่ได้จากการวดัสามารถก าหนดตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย า  ซึ่งประกอบด้วย                   
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1. อายุ (Age) 2. เพศ (Sex) 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) 4. การศึกษาอาชีพรวมถึงรายได้ (Education 
occupation and income) 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ Schmitt (1999) ไดก้ล่าวว่า การตลาดเชงิประสบการณ์ 
ประกอบด้วย 5 ด้าน ดงันี้ 1) ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์
ให้แก่ลูกค้า โดยผ่านประสาทสมัผสัทัง้ห้าด้วยวธิกีารสื่อสารด้วยภาพ เสียง การสมัผสั  จบัต้องได้กลิน่ และรสชาติ                 
ในหลากหลายรูปแบบตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มคีวามแตกต่างกัน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ                   
และเปิดใจรบัสิง่ทีธุ่รกจิน าเสนอ น าไปสู่ความรูส้กึและทศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ บรกิาร และตราสนิคา้ ดงันัน้ เมื่อลูกคา้ไดร้บั
ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสัแลว้เกดิทศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ย่อมท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 2) ประสบการณ์
ทางความรู้สึก (Feel) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ที่มผีลต่ออารมณ์ความรู้สึกให้กับลูกค้า เพื่อสร้าง               
ทศัคตใินทางบวก ความประทบัใจ ความมัน่ใจทีด่ตี่อตราสนิคา้ และน าไปสู่ความภาคภูมใิจ เมื่อไดซ้ื้อสนิคา้และบรกิาร 
เกดิความรูส้กึ ผูกพนักบัตราสนิคา้และเตม็ใจยอมรบัตราสนิคา้อย่างไม่มเีงื่อนไข ดงันัน้ หากลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์
ทางความรูส้กึแล้วเกดิความประทบัใจ ความผูกพนัแล้วย่อมท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ ดงันัน้ประสบการณ์
ทางความรู้สึกที่ส่งผลต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 3) ประสบการณ์ทางความคิด (Think) หมายถึง                      
การที่ธุรกิจมุ่งสร้างประสบการณ์ทางความคดิให้กบัลูกค้า สร้างความรู้และความเขา้ใจในสนิค้า บรกิาร และองค์กร
ธุรกจิในภาพรวมทัง้หมด และมุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาอย่างสรา้งสรรค์ใหก้บัลูกคา้ ดงันัน้หากลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์
ทางความคิดและมคีวามรู้ความเขา้ใจในองค์กรธุรกิจย่อมส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ 4) ประสบการณ์ทาง              
การกระท า (Act) หมายถงึ การที่ธุรกิจมุ่งสรา้งประสบการณ์ตรงใหแ้ก่ลูกคา้ด้วยวธิกีารผลกัดนัใหลู้กค้าไดม้ส่ีวนร่วม             
ในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสรมิใหม้กีารแสดงออกทางความคดิเหน็ และเปิดโอกาสใหลู้กคา้แลกเปลี่ยนขอ้คดิเหน็    
ซึง่จะท าใหเ้กดิการปรบัเปลี่ยนทศันคตแิละพฤตกิรรมของลูกคา้ใหเ้ป็นไปตามความต้องการของธุรกจิ ดงันัน้หากลูกคา้
ได้รบัประสบการณ์ทางการกระท าและลูกค้ารู้สกึมส่ีวนร่วม และมทีศันคติในทางบวก ย่อมส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ 5) ประสบการณ์ทางความเชื่อมโยง (Relate) หมายถึง การที่ธุรกิจมุ่งหวงัที่จะสร้างความสมัพนัธ์เฉพาะ
บุคคลขยายต่อกลุ่มคนในระดบัต่าง ๆ ดว้ยวธิคีวามเชื่อมโยงความคดิของลูกคา้ไปยงับุคคลอื่น ท าใหเ้กดิการเชื่อมโยง
ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม เป็นการปลุกกระแสการยอมรับและสร้ างความศรัทธาในตราสินค้า                                 
อย่างมปีระสทิธภิาพ ดงันัน้หากลูกคา้ไดร้บัประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงเกดิกระแสยอมรบัและศรทัธาใน  ตราสนิคา้ 
ย่อมส่งผลใหลู้กคา้เกดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ Hu & Ha (2015) ได้จดัประเภท
รูปแบบของการสื่อสารปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต 4 ประเภท ตามแพลตฟอร์มทีป่รากฏการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ดังนี้ ประเภทที่ 1 การสื่อสารแบบปากต่อปากประเภทรีวิวสินค้าหรือบริการจากลูกค้าที่มีความเฉพาะเจาะจง                        
(Specialized eWOM) ทีแ่สดงใหเ้หน็ในรูปแบบกระทูบ้นเวบ็ไซต์ มวีตัถุประสงค์เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้ปรยีบเทยีบสนิคา้
และบริการในแง่ของคุณภาพ ราคา และความคุ้มค่า ในบางแหล่งจะท าหน้าที่เป็นแพลตฟอร์มที่ให้ประเมินสินค้า                   
และบริการในลักษณะการให้คะแนน  ประเภทที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์                          
หรอืแอพพลเิคชัน่ (Affiliated eWOM) ที่ท าหน้าทีเ่ป็นแพลตฟอร์มในการแลกเปลี่ยนสนิคา้และบรกิาร ซึ่งในเวบ็ไซต์               
หรือแอพพลิเคชัน่นั ้น ๆ จะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นและวิจารณ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการ                                
ทีอ่ยู่ในแพลตฟอรม์ อาท ิAmazon, eBay, Lazada และ Shopee เป็นตน้ ประเภทที ่3 การแลกเปลีย่นขอ้มลูในลกัษณะ
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสงัคมออนไลน์ (Social eWOM) ที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับสินค้าและบริการในลกัษณะ 
User Generated Content (UCG) บทวจิารณ์ ขอ้ความ คลปิวดีโีอรวีวิ คลปิสัน้ (Short Video) อาท ิFacebook, Twitter, 
Instagram, YouTube และ TikTok เป็นต้น ประเภทที่ 4 การสื่อสารแบบปากต่อปากแบบเบ็ดเตล็ดที่แลกเปลี่ยน                
ในลกัษณะเนื้อหาและคอนเทนต์ทุกประเภทที่ถูกสร้างขึน้มาโดยเหล่าผู้บรโิภคตวัจรงิและเกี่ยวขอ้งกบัสนิค้า บรกิาร      
หรือแบรนด์ของคุณโดยตรง (UGC) และข้อความวิจารณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ (Miscellaneous eWOM)                
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ที่แลกเปลี่ยนกันผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตประเภทบล็อก กระทู้สนทนา และประเภทที่ไม่สามารถระบุลักษณะ                       
ของการสื่อสารได ้อาท ิPantip.com 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ขวัญชนก พจนานุสรณ์ (2562) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ 
(Decision making) หมายถึง การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอันเกิดจากพฤติกรรมในกระบวนการ       
ตดัสนิใจซื้อออกเป็น 5 ระดบั ประกอบด้วย 1) การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรอืการรบัรู้ถึงปัญหา 
(Problem recognition) คือ การที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจจะเกิดขึ้น เองหรือ                            
เกิดจากสิ่งกระตุ้นทัง้จากภายในและภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขบั (Driver) 2) การค้นหาข้อมูล 
(Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิง่ทีต่้องการอยู่ใกล้ผู้ถูกกระตุ้นมกัจะตดัสนิใจซื้อสิง่นัน้ 
แต่ถ้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการไดใ้นทนัทนีัน้ ความต้องการกจ็ะถูกจดจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความต้องการ
นัน้ในภายหลงั หรือไม่เช่นนัน้ก็จะท าการแสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความต้องการนัน้  3) การประเมินทางเลอืก 
(Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมาแล้วก็จะน ามาใช้ประกอบการประเมินทางเลือก                    
ซึ่งการประเมนิทางเลอืกของผู้บรโิภคนัน้มหีลายวธิ ีเช่น ตวัผู้ประเมนิสถานการณ์สนิค้า เป็นต้น  4) การตดัสนิใจซื้อ 
(Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความชอบในสินค้าต่าง ๆ                             
และสร้างความตัง้ใจซื้อขึ้น โดยปกติแล้วผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าที่ชื่นชอบมากที่สุด แต่ถ้าหากมีปัจจัย                          
ตัวใดตัวหนึ่งหรือทัง้สองตัวนี้  คือ ทัศนคติของบุคคลอื่นและปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึงเกิดขึ้นก็จะส่งผล                     
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) เป็นสิ่งที่                      
นักการตลาดจะต้องตดิตาม และคอยใหค้วามสนใจกบัความพงึพอใจในสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคได้ซื้อไปใช ้ถ้าหากผูบ้รโิภค   
เกิดความพึงพอใจในสินค้าที่ซื้อไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้น แต่ถ้าหากไม่พึงพอใจ                      
กจ็ะเลกิซื้อสนิคา้ตวันัน้ไปเลย หรอืไม่ท าการบอกต่อแก่คนรูจ้กั 

สมมติฐานการวิจยั (Research hypothesis) 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน สถานภาพ อาชพี 

ที่ แ ตกต่ า งกัน  มีก า รตัดสิน ใ จซื้ อผลิตภัณฑ์อ าหาร เสริม เ จ ลลี่ คุ มน ้ า หนั กผ่ าน  TikTok ของผู้ บ ริ โ ภค                                 
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านการกระท า                     
ด้านความคิด ด้านการเชื่อมโยง  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok                     
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ประกอบด้วย ปริมาณ คุณภาพ                    
ความน่าเชื่อถือ  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภค                              
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนัก
ผ่าน TikTok อายุ 20 ปีขึน้ไป ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัไดน้ ามาท าการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
ได ้385 ตวัอย่าง  

วธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่าง ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี้ 
ขัน้ตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Convenience sampling) เลือกเจาะจงร้านที่ขายอาหารเสรมิ           

เจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ทีเ่ป็นรา้นทีต่ดิ Top อนัดบัแรกยอดนิยม มาทัง้หมด 3 รา้น  
ขัน้ตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota sampling) เนื่ องจากไม่ทราบจ านวนของ                      

กลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok ที่แน่ชัดในแต่ละร้านจึงก าหนดจ านวนในกลุ่มตัวอย่าง                    
เป็นจ านวนเท่าๆ กัน โดยเก็บตัวอย่าง จ านวน 128 ตัวอย่าง 2 ร้าน และ 129 ตัวอย่าง 1 ร้าน รวมทัง้หมด                          
385 ตวัอย่าง 

ขัน้ตอนที่ 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) ประสานขอความร่วมมือ             
ในการส่ง Qr code แบบสอบถามในการวจิยัเรื่อง อิทธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน  TikTok ของผู้บริโภค                   
ในเขตกรุงเทพมหานครไปกบัรา้นขายสนิคา้เจลลีคุ่มน ้าหนักใน TikTok ทัง้ 3 รา้น โดยขออนุญาตส่งลงิกแ์บบสอบถาม
ทางกล่องขอ้ความกบัลูกคา้ทีเ่คยซื้อเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) 

1. ปรมิาณ 
2. คุณภาพ 
3. ความน่าเชื่อถอื 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมเจลล่ีคมุน ้าหนัก

ผ่าน TikTok 

ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

ประชากรศาสตร ์

1. เพศ   2. อาย ุ

3. ระดบัการศกึษา  4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

5. สถานภาพ  6. อาชพี 

ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ 

1.ดา้นประสาทสมัผสั 2. ดา้นความรูส้กึ 

3. ดา้นการกระท า  4. ดา้นความคดิ 

5.ดา้นการเชื่อมโยง  

ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม 
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การสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เป็นแบบสอบถามโดยเริม่จากมคี าถามคดักรอง ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไป ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบ ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับความส าคัญ                   
และระดับความคิดเห็นของปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ ส่วนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) ส่วนที ่4 ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.970 
ดา้นประสาทสมัผสั  มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.908 
ดา้นความรูส้กึ   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.889 
ดา้นการกระท า   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.841 
ดา้นความคดิ   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.871 
ดา้นการเชื่อมโยง   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.873 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก  มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.933 
ดา้นปรมิาณ   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.849 
ดา้นคุณภาพ   มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.852 
ดา้นความน่าเชื่อถอื  มคีวามเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.849 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจยัได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของงานวิจยั โดยสามารถแบ่งการน าเสนอออกมาได้ 2 ส่วน คือ                  

1) การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive statistic) จากแบบสอบถามทัง้ 4 ส่วน โดยใชส้ถติพิืน้ฐาน 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) เพื่อให้ได้ค่ามาวเิคราะห์เป็นข้อมูลเชงิพรรณนา 2) การวเิคราะห์สถิติเชงิอนุมาน (Inferential 
statistics) น ามาใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ได้ตัง้ไว้ ซึ่งจะใช้วิธีวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
ตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคทีต่อบแบบสอบถาม จ านวน 385 คน พบว่า ส่วนใหญ่

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.20 อายุ 30 - 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.90 ต ่ากว่าปริญญาตรี/ 
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 75.10 โสด/ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 55.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน                     
คอื 30,001 - 45,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 35.30 และพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 49.80 

ตอนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ที่ส่งผลต่อตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TIKTOK ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ โดยภาพรวม 

 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด 

มคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 4.26 และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.474 ดา้นประสาทสมัผสั พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
ความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ขอ้ มกีลิน่หอม รสชาต ิ
พกพาสะดวก ง่ายในการรบัประทาน และขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก คอื สสีนัน่ารบัประทาน ดา้นความรูส้กึ พบว่า 
โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นยรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด 
ได้แก่ เจ้าหน้าที่มีมิตรไมตรีจติที่ดีท าให้มคีวามรู้สึกประทบัใจต่อการแนะน า รบัประทานแล้วได้ผลจริง เจ้าหน้าที่                     
มกีารอธบิายและใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ด ีรา้นคา้ใหข้อ้มูลทีถู่กต้อง รา้นคา้จดจ าท่านได ้ดา้นการกระท า พบว่า 
โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ 
ท่านจะติดตาม หรืออยากติดตามร้านค้าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok เพื่อให้ได้รบัข่าวสาร               
อย่างรวดเร็ว ท่านมส่ีวนร่วมในการรวีวิผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ท่านจะเขา้ร่วม ถ้าหาก             
ทางร้านจัดกิจกรรมคิดค้นรสชาติใหม่ๆ ท่านมีส่วนร่วมในกิจกรรมออกแบบบรรจุภัณฑ์ ด้านความคิด พบว่า                    
โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาค่าเฉลี่ยรายขอ้ พบว่า ขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
ได้แก่ ท่านอยากชวนเพื่อนหรือญาติพี่น้องมาใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนัก ข้อมูลที่ได้รบัจากร้านค้า                
ช่วยให้ท่านประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ ถ้ามีโอกาสท่านอยากจะเป็นตัวแทนในการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์                  
เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok และข้อที่อยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก คือ ถ้ามีโอกาสท่านคดิว่าอยากเขา้มา                  
ท าธุรกิจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน ด้านการเชื่อมโยง พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
ความส าคญัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด คอื เมื่อท่านได้ทดลองใช้
ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักท าให้ท่านมคีวามมัน่ใจมากขึน้ คุณสมบตัิของผลติภณัฑ์เสรมิอาหารเจลลี่คุม
น ้าหนักตรงกับปัญหาที่ท่านต้องการแก้ไข ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok มีรสชาติตรงกับ                       
ที่ท่านชื่นชอบ และขอ้ทีอ่ยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก คอื ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ใช้สตีรงกบั             
สทีีท่่านชื่นชอบ  

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM)                    
ทีส่่งผลต่อตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TIKTOK ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 

 ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ Mean S.D. ระดบัความส าคญั 
1 ดา้นประสาทสมัผสั  4.28 0.563 มากทีสุ่ด 
2 ดา้นความรูส้กึ  4.24 0.578 มากทีสุ่ด 
3 ดา้นการกระท า  4.28 0.584 มากทีสุ่ด 
4 ดา้นความคดิ  4.26 0.539 มากทีสุ่ด 
5 ดา้นการเชื่อมโยง  4.25 0.582 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.26 0.474 ส าคญัมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์                    
              (E-WOM) โดยภาพรวม 

 
ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง

อิเลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) 
Mean S.D. ระดบัความส าคญั 

1 ดา้นปรมิาณ 4.32 0.544 มากทีสุ่ด 
2 ดา้นคุณภาพ 4.30 0.588 มากทีสุ่ด 
3 ดา้นความน่าเชื่อถอื 4.34 0.544 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.32 0.464 ส าคญัมากท่ีสุด 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเกี่ยวกบัปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัความส าคญัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.32 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 
0.464 ด้านปริมาณ พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า                        
ขอ้ที่อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด คอื ปรมิาณคุ้มค่ากบัราคา ท่านทานแล้วรู้สกึอิ่มและอยู่ท้อง ปรมิาณการบรโิภค                 
ที่เหมาะสมกับน ้าหนักที่ต้องการลด ปริมาณต้องตรงตามที่ระบุหน้าบรรจุภัณฑ์ ด้านคุณภาพ พบว่า โดยภาพรวม               
อยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อที่อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด คือ                   
ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแล้วไม่ได้ผล ท่านจะบอกต่อเมื่อท่านทานแล้วได้ผล บรรจุภณัฑ์อยู่ในสภาพที่ไม่ช ารุด       
ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับความส าคญัมากที่สุด เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า                
ข้อที่อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด คือ คนที่ออกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมีชื่อเสียงจากสงัคม ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม                
เจลลี่คุมน ้าหนักมกีารน าเสนอขายซ ้า ๆ หลายช่องทาง ขอ้มูลสนิคา้ทีแ่สดงในบรรจุภณัฑค์รบถว้นถูกต้อง และชดัเจน 
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักมกีารน าเสนอขายซ ้า ๆ หลายช่วงเวลา  

ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน  
              TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเจลล่ีคมุน ้าหนัก
ผ่าน TikTok ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

Mean S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1 เมื่อท่านเหน็เป็นครัง้แรกท่านจะตดัสินใจซื้อทนัที 4.39 0.653 เหน็ด้วยมากท่ีสุด 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน 
TikTok ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัเห็นด้วยมากที่สุด นัน่หมายถึงว่า ผู้บริโภคตดัสินใจซื้อทนัที
พรอ้มจ่ายเงนิเมื่อเหน็ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok เป็นครัง้แรก 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภค                  
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานย่อย ดงันี้ 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน  
              TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร (จ าแนกตามอายุ) โดยใชส้ถติ ิF-test 

จ าแนกตามอาย ุ
แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F P-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม 
เจลล่ีคมุน ้าหนักผ่าน TikTok 

ระหว่างกลุ่ม 5.737 3 1.912 4.604 0.004* 
ภายในกลุม่ 158.253 381 0.415   

รวม 163.990 384    
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 4 สรุปผลได้ดังนี้ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok  
              ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จ าแนกตามสถานภาพ) 

จ าแนกตามสภาพ 
t-test for Equality of Means 

Mean S.D. t Df P-value 
โสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่/ สมรส/ มีแฟน 4.27 0.68 -4.487* 383 0.000 

4.56 0.58    
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที ่5 สรุปผลไดด้งันี้ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญั 
0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ประกอบดว้ย ผ่านทางประสาทสมัผสั ผ่านทางความรูส้กึ 
ผ่านทางการกระท า ผ่านทางความคิด  ผ่านทางการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม                        
เจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ตารางท่ี 6 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหขุองปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ 

ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ (B) SE β t P-value 
ค่าคงที ่(Constant) 1.242 0.251  4.957* 0.000 
ดา้นประสาทสมัผสั (X1) 0.107 0.082 0.092 1.295 0.196 
ดา้นความรูส้กึ (X2) -0.121 0.065 -0.107 -1.874 0.062 
ดา้นการกระท า (X3) 0.172 0.069 0.154 2.480* 0.014 
ดา้นความคดิ (X4) 0.416 0.082 0.343 5.085* 0.000 
ดา้นการเชื่อมโยง (X5) 0.165 0.076 0.147 2.168* 0.031 
r = 0.572     Adjusted R² = 0.319     R² = 0.328      SE = 0.539 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที ่6 สรุปผลได้ดงันี้ ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ได้แก่ ด้านความคดิ มคี่า P-value เท่ากบั 
0.000 ด้านการกระท า มคี่า P-value เท่ากบั 0.014 ด้านการเชื่อมโยง มคี่า P-value เท่ากบั 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
นัน่คอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์  
ได้แก่ ด้านการกระท า ด้านความคิด  และด้านการเชื่อมโยง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม                      
เจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง                          
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้และสามารถเขยีนใหอ้ยู่ในรปูสมการพยากรณ์ได ้ดงันี้ 

Y = 1.242 + 0.416 (X4) + 0.172 (X3) + 0.165 (X5) 
สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ประกอบด้วย ปริมาณ 

คุณภาพ และความน่าเชื่อถอื ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางท่ี 7 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหขุองปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) 

ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากผ่านทาง
อิเลก็ทรอนิกส ์(E-WOM) 

(B) SE β t P-value 

ค่าคงที ่(Constant)  2.270 0.294  7.715* 0.000 
ดา้นปรมิาณ (X1) 0.034 0.078 0.029 0.439 0.661 
ดา้นคุณภาพ (X2) 0.184 0.068 0.166 2.713* 0.007 
ดา้นความน่าเชื่อถอื (X3) 0.274 0.070 0.228 3.914* 0.000 
r = 0.357     Adjusted R² = 0.120     R²= 0.127     SE = 0.613 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
จากตารางที่  7 พบว่ า  ปัจจัยการสื่ อสารปากต่อปากผ่ านทางอิ เล็กทรอนิกส์  (E-WOM) ได้แก่                                  

ด้านความน่าเชื่อถือมคี่า P-value เท่ากบั 0.000 ด้านคุณภาพ มคี่า P-value เท่ากบั 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปาก                    
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ (X3) ด้านคุณภาพ (X2) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยทางสถิติที่  0.05              
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไวไ้ดร้้อยละ 12.00 (Adjusted R² = 0.120) โดยสามารถน าค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปร           
ทีส่ามารถร่วมท านายมาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ไดด้งันี้  

Y = 2.270 + 0.274 (X3) + 0.184 (X2) 
 
สรปุผลและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์และการสื่อสารปากต่อปากผ่าน                      
ทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภค                                   
ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถน ามาอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดือน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภค                     
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 

1. อายุ พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิ
เจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี้ เนื่ องจาก ผู้บริโภค                            
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ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 25 - 29 ปี มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok                
น้อยกว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 30 - 34 ปี อายุ 35 - 39 ปี และอายุ 40 ปี โดยผู้บริโภคที่มีอายุ
มากกว่าย่อมมีระบบการเผาผลาญของร่างกายน้อยกว่า จึงต้องการที่จะมีตัวช่วยที่เข้ามาช่วยในการเผาผลาญ                     
ท าใหป้ระสทิธภิาพในการลดน ้าหนักดขีึน้ ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่อีายุน้อยกว่ายงัมรีะบบการเผาผลาญทีด่ ีรวมถงึใชว้ธิกีารออก
ก าลังกายควบคู่กันไป จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok น้อยกว่า                       
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรัตน์ นวลน้อย (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล                          
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักแบรนด ์ES (อเีอส) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า 
อายุแตกต่างกนัมจีุดประสงคใ์นการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารควบคุมน ้าหนักแบรนด ์ES (อเีอส) แตกต่างกนั 

2. สถานภาพ พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี้  เนื่ องจาก                          
กลุ่มประชากรที่ศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่แล้วสถานภาพ คือ โสด/  หย่าร้าง/ หม้าย /แยกกันอยู่ มีการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok น้อยกว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพ คอื สมรส/ 
มแีฟน โดยผูบ้รโิภคทีม่กีารสมรสหรอืมแีฟนมกัจะปล่อยตวั และเผลอเรอในการบรโิภคท าใหม้นี ้าหนักส่วนเกนิเกดิขึน้ 
เมื่อพบช่องททางในการดูแลตวัเองจึงจ าเป็นที่ต้องตดัสินใจหาตวัช่วยในการลดน ้าหนักมากกว่าคนโสด/ หย่าร้าง/ 
หม้าย/ แยกกนัอยู่ สอดคล้องกบังานวจิยัของ พชัรตัน์ นวลน้อย (2561) ศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด                
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารควบคุมน ้ าหนักแบรนด์  ES (อีเอส) ของผู้บริโภค                                   
ในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า สถานภาพแตกต่างกันมจีุดประสงค์ในการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารควบคุม
น ้าหนักแบรนด ์ES (อเีอส) แตกต่างกนั 

สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ประกอบดว้ย ผ่านทางประสาทสมัผสั ผ่านทางความรูส้กึ 
ผ่านทางการกระท า ผ่านทางความคิด  ผ่านทางการเชื่อมโยงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม                    
เจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผล ไดด้งันี้  

ถ้าผู้บรโิภคพจิารณาถึงปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ด้านการกระท า  ด้านความคดิ ด้านการเชื่อมโยง 
พบว่า จะท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok เพิ่มมากขึ้นอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรื่องของช่องทางในการตดิตาม หรอือยากตดิตาม 
รา้นคา้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok เพื่อใหไ้ดร้บัข่าวสารอย่างรวดเรว็ เพื่อมส่ีวนร่วมในการรวีวิ
ผลิตภัณฑ์ โดยจะเข้าร่วมถ้าหากทางร้านจดักิจกรรมคิดค้นรสชาติใหม่ๆ  รวมถึงมีส่วนร่วมในกิจกรรมออกแบบ               
บรรจุภณัฑ์ และผู้บรโิภคมคีวามสนใจอยากชวนเพื่อนหรอืญาติพี่น้องมาใช้ผลติภณัฑ์ และถ้ามโีอกาสอยากจะเป็น
ตัวแทนในการจดัจ าหน่ายหรือท าธุรกิจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok นอกจากนี้
ผลติภณัฑ์ยงัช่วยใหผู้้บรโิภคมคีวามมัน่ใจขึ้น รวมถึงคุณสมบตัิ เช่น ส ีรสชาติ ก็ตรงตามที่ผูบ้รโิภคต้องการอกีดว้ย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  นิลรัตน์ อึ้งประเสริฐ (2562) ศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                             
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า รูปแบบการด าเนินชวีติผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร                      
ของคนวยัท างานในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจยัการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ประกอบด้วย ปริมาณ 
คุณภาพ ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บรโิภค               
ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

1.  คุณภาพ ความน่าเชื่ อถือ พบว่า  ถ้าผู้บริโภคพิจารณาถึง ปัจจัยการสื่ อสารปากต่อปากผ่าน                                
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ด้านคุณภาพ ด้านความน่าเชื่อถือ จะท าให้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหาร
เสริมเจลลี่คุมน ้ าหนักผ่าน TikTok เพิ่มมากขึ้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัง้นี้ เนื่องจาก ผู้บริโภค                      
ให้ความส าคญัและมกีารบอกต่อเมื่อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ทานแล้วไม่ได้ผลหรอืไดผ้ล 
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บรรจุภณัฑ์อยู่ในสภาพทีไ่ม่ช ารุด คนทีอ่อกมาบอกต่อนัน้เป็นคนมชีื่อเสยีงจากสงัคมท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความไวว้างใจ  
และผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักมกีารน าเสนอขายซ ้า ๆหลายช่องทางและหลายช่วงเวลาท าใหเ้กดิการรบัรู้
เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคจนท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  แต่ทัง้นี้  ยังให้ความส าคัญในเรื่องข้อมูลสินค้าที่แสดง                         
ในบรรจุภัณฑ์ครบถ้วนถูกต้องและชดัเจนอีกด้วย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนัก                       
ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบัแนวคดิของ Matute Jorge et al. (2016) ไดก้ล่าวว่า
การบอกต่อแบบปากต่อปาก ประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คุณภาพ (Quality) และปรมิาณ (Quantity) 
และสอดคล้องกับงานวิจยัของ สุปรียา ไชยชิน (2562) ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร                     
ทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ทีพ่บว่า การสื่อสารปากต่อปาก มผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทางสื่อออนไลน์ของประชากรวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

ผู้ผลติและจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ควรให้ความส าคญั ในด้านต่างๆ 
เพิม่ขึน้ ดงันี้ 

1. ดา้นประชากรศาสตร ์
1.1 ให้ความส าคญักับกลุ่มผู้บริโภคที่มอีายุ 30 - 40 ปี มากขึ้น อาจจะมกีารท าโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย

เพื่อใหเ้หมาะสมกบัคนกลุ่มนี้ เป็นตน้ 
1.2 ให้ความส าคญักบักลุ่มผู้บรโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/ มแีฟนมากขึ้น เพื่อท าโปรโมชัน่ส่งเสรมิการขาย

เพื่อใหเ้หมาะสมกบัคนกลุ่มนี้ เป็นตน้ 
2. ดา้นการกระท า 
2.1 ร้านค้าจะต้องมีการอพัเดตข่าวสารให้ครบถ้วนและมีการส่งเสริมให้ผู้ซื้อสามารถติดตามข้อมูลต่างๆ                   

ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
2.2 จดักิจกรรมหรือช่องทางการรีวิวสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและหาวิธีจดัการรบัมือข้อร้องเรียน         

ในทางลบของผูบ้รโิภค 
3. ดา้นความคดิ 
3.1 จดักจิกรรม Like & Share  
4. ดา้นการเชื่อมโยง 
4.1 จดักจิกรรมแจกหรอืทดลองใชฟ้รสี าหรบัลูกคา้ใหม่ 
4.2 ในการน าเสนอให้น าเสนอปัญหาส าคัญของผู้บริโภคและเชื่อมโยงว่าผลิตภัณฑ์อาหารเสริม                                 

เจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok จะช่วยจดัการปัญหาไดอ้ย่างไร 
5. ดา้นคุณภาพ 
5.1 ให้เตรียมรบัมือการจดัการข้อร้องเรียนหรือน าเสนอเกินความเป็นจริงจนลูกค้าเกิดความคาดหวังสูง                 

และเมื่อไม่เป็นไปตามทีค่าดหวงัจะท าใหลู้กคา้บอกต่อขอ้มลูท าใหเ้กดิผลเสยีกบัผลติภณัฑไ์ด ้
6 ดา้นความน่าเชื่อถอื  
6.1 จ าเป็นตอ้งใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในการท าโฆษณา 
6.2 เพิม่จ านวนรา้นคา้ในแพลตฟอรม์ TikTok  
ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัง้ถดัไป 
1. ควรศกึษาเรื่องอื่น ๆ ได้แก่ การศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหาร

เสรมิเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศกึษาการตลาดดจิทิลัทีม่ตี่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาอิทธิพล                   
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ปากต่อปาก และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มตี่อการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนัก                  
ผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมุมมองของลูกค้า                         
ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเจลลี่คุมน ้าหนักผ่าน TikTok ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยแีละนวตักรรมบรกิารที่มตี่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสรมิเจลลี่คุมน ้าหนัก               
ผ่าน TikTok ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นตน้ 

2. การศกึษาครัง้นี้ เป็นการศกึษาในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ดงันัน้ผลการศกึษาที่ได้รบัจะเป็นในช่วงระยะเวลา                  
ที่ศึกษาเท่านัน้ การศึกษาครัง้ต่อไปควรมีการเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่อง และศึกษาเป็นลักษณะการวิจัยคุณภาพ 
(Qualitative research) เพื่อทีจ่ะไดข้อ้มลูเชงิลกึของตวัแปรในแต่ละดา้นไดด้มีากยิง่ขึน้ 

3. ควรศึกษาเรื่ององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ หรือระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ (Product five levels)                          
ซึง่ประกอบดว้ยผลประโยชน์หลกั (Core benefit) ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic product) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected 
product) ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่มหรือผลิตภัณฑ์ควบ  (Augmented product) และผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (Potential 
product) เพิม่เตมิ นอกเหนือจากทีผู่ว้จิยัไดท้ าการศกึษา เพื่อใหง้านวจิยักวา้งขวางและสมบูรณ์มากขึน้ 

4. ศกึษาการใช้เครื่องมอือื่นๆ เพิม่เติม เช่น เก็บกลุ่มตวัอย่างแบบสมัภาษณ์ เก็บกลุ่มตวัอย่างแบบสงัเกต 
และเกบ็กลุ่มตวัอย่างแบบกลุ่มเป้าหมาย (Focus group) 

5. ศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในเรื่องรูปแบบ รสชาติ กลิ่น สีสนั เพราะเหตุใดถึงไม่มีผลต่อคนที่ซื้อผลิตภัณฑ์                 
อาหารเสรมิเจลลีคุ่มน ้าหนักผ่าน TikTok  

6. ศกึษาขอ้มลูและสาเหตุทีว่่า ท าไมผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญัของ การใหข้อ้มลูของรา้นคา้ และความรูส้กึ
ทีไ่ดร้บัจากรา้นคา้หรอืเจา้หน้าที ่
 
กิตติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลงได้ด้วยดี อันเนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงจากอาจารย์ ดร.เศรษฐวสัภุ์                 
พรมสทิธิ ์ซึง่เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีก่รุณาใหค้ าแนะน า ค าปรกึษาตลอดจนปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ 
ด้วยความเอาใจใส่อย่างดยีิง่ ผู้วจิยัตระหนักถึงความตัง้ใจจรงิ และความทุ่มเทของอาจารย์และขอกราบขอบพระคุณ
อาจารย ์ดร.เศรษฐวสัภุ ์พรมสทิธิ ์เป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในมหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสทิธิ ์
ประสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอืตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยัอกีทัง้ยงัใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา รวมถงึ
เจา้หน้าทีป่ระจ าหอ้งบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน ทีค่อยช่วยเหลอืให้ค าปรกึษาเป็นอย่างดใีนการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ 

ผู้วจิยัขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ชื่นสุมล บุนนาค ที่กรุณาให้เกียรติมาเป็นประธานในการสอบ             
สารนิพนธ์ อกีทัง้ขอขอบคุณรองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกิุตตา และผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญณ์ระว ีอนันตอคัรกุล 
ทีก่รุณาใหค้ าปรกึษา และค าแนะน าอนัเป็นประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั รวมถงึขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน               
ทีไ่ดก้รุณาสละเวลาช่วยเหลอืในการตอบแบบสอบถามจนท าใหส้ารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี

อนึ่ง ผูว้จิยัหวงัว่าสารนิพนธ์ฉบบันี้จะมปีระโยชน์อยู่ไม่น้อย จงึขอมอบส่วนดทีัง้หมดนี้ใหแ้ก่เหล่าคณาจารย์     
ในโครงการบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคมที่ได้ประสทิธปิระสาทวชิาความรู้ ทัง้ทางทฤษฎีและการประยุกต์ใช้ในการปฏบิตัิ              
จรงิได ้

ในท้ายนี้ขอมอบความกตัญญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา รวมถึงเพื่อนสนิทมิตรสหายที่เข้าใจและ                                  
คอยเป็นก าลงัใจใหเ้สมอมาตลอดระยะเวลาในการศกึษาจนถงึการท าสารนิพนธใ์นครัง้นี้ส าเรจ็สมบูรณ์ 
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กลยทุธก์ารน าเสนอตนเองและการสรา้งตราสินค้าบุคคลของผู้มอิีทธิพล 
ท่ีเป็นผู้พิการทางร่างกายในประเทศไทย 

SELF-PRESENTATION STRATEGIES AND THE PERSONAL BRANDING 
OF PHYSICALLY DISABLED INFLUENCERS IN THAILAND 

 
ทพิภาวรรณ  พลล่องชา้ง, ณกัษ์ กุลสิร ์

Thipphawan Pollongchang1, Nak Gulid2 
 

บทคดัย่อ 
 

การศึกษาวิจยัครัง้นี้มีจุดประสงค์ในการศึกษากลยุทธ์การน าเสนอตนเองและการสร้างตราสินค้าบุคคล                     
ของผู้มีอิทธิพลที่เป็นผู้พิการทางร่างกายในประเทศไทย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ใช้งาน                    
สงัคมออนไลน์ทีต่ิดตามผูท้รงอทิธพิลที่มคีวามพกิารทางร่างกาย ประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ใน การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน                    
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยวิธี Enter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 35 - 42 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
มสีถานภาพโสด มอีาชพีพนักงานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1.กลยุทธ์การน าเสนอตวัตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รงอทิธพิลที่มคีวามพกิาร
ทางร่างกาย ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย                            
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยจัดอันดับจากมากที่สุด คือ ความขี้เล่น  (β = 0.278, p = <0.001)                    
ความรับผิดชอบ  (β = 0.269, p = <0.001) ความต้านทาน  (β = 0. 202, p = <0.001) และการเสริมอ านาจ                     
(β = 0. 107, p = 0.003) ตามล าดบั 2.การสรา้งตราสนิคา้บุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิาร
ทางร่างกาย ส่งผลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกายโดยจดัอนัดบั
ด้านที่ควรให้ความส าคัญจากมากที่สุด คือ ด้านกลุ่มอ้างอิง  (β = 0. 0.431, p = <0.001) ด้านความรู้สึกส่วนตัว               
(β = 0. 343, p = <0.001) และดา้นการก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึน้ (β = 0.169, p = <0.001) ตามล าดบั 

 
ค าส าคญั: กลยุทธก์ารน าเสนอตนเอง, การสรา้งตราสนิคา้บุคคล, ผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกาย 
 

Abstract 
 

This research study aims to investigate self-presentation strategies and personal branding of 
physically disabled influencers in Thailand. The sample group used in this research consisted of 400 online 
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social media users who follow physically disabled influencers in Thailand. A questionnaire was used as the 
research instrument. The statistics used for data analysis, including percentage, mean, standard deviation, 
and hypothesis testing with multiple regression analysis with the enter method at a statistical significance 
level of 0.05. The questionnaire results revealed that most respondents were female, aged between 35-42 
years old, held a Bachelor's degree, were single, worked as private company employees, and had an 
average monthly income of 30,001 - 40,000 Baht. The hypothesis testing results found the following: (1) the 
self-presentation strategies of physically disabled influencers through online social media affected the 
attitudes of online social media users towards physically disabled influencers at a statistically significant level 
of 0.05, and ranked from highest to lowest as follows: playfulness (β = 0.278, p = <0.001), responsibility           
(β = 0.269, p = <0.001), resistance (β = 0. 202, p = <0.001) and empowerment (β = 0. 107, p = 0.003); and          
(2) personal branding through online social media of physically disabled influencers affected the attitudes             
of online social media users towards physically disabled influencers, with the aspects that should be 
prioritized from highest to lowest being: reference groups (β = 0. 0.431, p = <0.001), inner self (β = 0. 343,  
p = <0.001), and extended self (β = 0.169, p = <0.001). 
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บทน า 

ในยุคดิจิทลัปัจจุบนั สื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนไทยอย่างมาก       
จากรายงาน Digital Stat 2022 ของ We Are Social และ Hootsuite พบว่า คนไทยใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ถงึ 81.2% และ
ใช้เวลาเฉลี่ยวนัละ 2.59 ชัว่โมง สูงกว่าค่าเฉลี่ยทัว่โลกที่ 2.27 ชัว่โมง (Muangtum, 2022) สื่อสงัคมออนไลน์ยงัเป็น
แหล่งรายได้ที่มหาศาล โดยช่องทางที่นิยมสูงสุดในการท า Influencer marketing ได้แก่ Instagram, YouTube, 
TikTok, Twitter และ Facebook โดยรายได้จากการโพสต์ของ Influencer อยู่ในช่วงที่หลากหลายขึ้นอยู่กับระดับ             
ของ Influencer ตัง้แต่ Nano-influencer ไปจนถงึ Mega-influencer (คมชดัลกึออนไลน์, 2565)  

นอกจากนี้ ยงัพบว่าแบรนดต์่าง ๆ ใหค้วามส าคญักบัความหลากหลายทางสงัคมมากขึน้ รวมถงึการสนับสนุน 
Influencer ทีม่คีวามพกิาร เนื่องจากกลุ่มคนพกิารมอี านาจการใช้จ่ายสูง ซึ่งสามารถเหน็ไดจ้ากความนิยมของเนื้อหา
เกี่ยวกับความพิการบน TikTok (Cassidy, 2021; Engel, 2022) ประกอบกับนโยบายรฐัในการสนับสนุนคนพิการ 
ขอ้มูลจากกรมส่งเสริมและพฒันาคุณภาพชีวิตคนพิการระบุว่า มีคนพิการที่ได้รบัการออกบตัรประจ าตัวคนพิการ
จ านวน 2,153,519 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.26 ของประชากรทัง้ประเทศ โดยผูพ้กิารทางการเคลื่อนไหวหรอืทางร่างกาย 
มีจ านวนมากที่สุด (กรมส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิตคนพิการ , 2566) ในบริบทของการตลาด มีงานวิจัย                   
ช่วยเสรมิสรา้งความเขา้ใจในการเป็นตวัแทนของคนพกิารในสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างงานวจิยั Disability in influencer 
marketing: A complex model of disability representation ได้ก ล่าวถึงรูปแบบความพิการและการแสดงภาพ                 
ทางการตลาดที่มกัองิจากความสงสารและ 'ภาพอนาจารทีเ่ป็นแรงบนัดาลใจ (Inspiration porn)' ซึ่งมกัเห็นคนพกิาร            
ในฐานะเหยื่อหรอืผู้ที่มีความสามารถเหนือมนุษย์ การวจิยันี้เน้นถึงความจ าเป็นในการเป็นตวัแทนของความพิการ            
ในสื่อและการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและแท้จรงิมากขึ้น โดยแนะน าให้ผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ม ี            
ความพิการใช้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าส่วนบุคคลเพื่อท้าทายการเล่าเรื่องแบบดัง้เดิมที่แสดงความสงสารและ                 
แรงบนัดาลใจ โดยน าเสนอตนเองผ่านแนวทางทีเ่น้นการเสรมิพลงั ความสนุกสนาน การต่อต้าน และความรบัผดิชอบ 
เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่าพวกเขาเป็นมนุษยท์ีซ่บัซอ้น ไม่ใช่เหยื่อหรอืบุคคลทีม่คีวามสามารถเหนือมนุษย ์และเน้นใหเ้หน็ถงึ
ความส าคญัของการแสดงภาพที่แท้จรงิและหลากหลาย ซึ่งสามารถน าไปปรบัใช้ในการท าการตลาดและการสร้าง                
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ตราสนิคา้ผ่านผูม้อีทิธพิลไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพและมคีวามหมายมากยิง่ขึน้ (Södergren & Vallström, 2023) 
จากที่กล่าวมาท าให้ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การน าเสนอตนเองและการสร้างตราสินค้าบุคคลของ                   

ผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผู้พกิารทางร่างกายในประเทศไทย ว่ามกีารน าเสนอตวัตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในกลยุทธ์การสรา้ง
ตราสนิค้าบุคคลได้อย่างไร จงึจะท าให้ทศันคติของผู้ติดตามเป็นไปในทางที่ดไีด้ เพื่อน าเสนอแนวทางในการพฒันา
ความรู้เนื้อหาด้านการตลาดของให้แก่ผู้พิการในปัจจุบนั และส่งเสริมให้เกิดความรู้และความเข้าใจในผู้พิการผ่าน                
การน าเสนอตวัตนผ่านสื่อต่อผูช้ม ต่อเนื่องถงึการเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั อนัจะน ามาซึง่รายได ้และการพฒันา
เศรษฐกจิของผูพ้กิารในอุตสาหกรรมสื่อออนไลน์ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี้ 
1.เพื่อศึกษาระดับของกลยุทธ์การน าเสนอตนเอง การสร้างตราสินค้าบุคคลและทัศนคติของผู้ใช้งาน                 

สงัคมออนไลน์ทีต่ดิตามผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกายในประเทศไทย 
2.เพื่อศึกษากลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย  ที่ส่งผลต่อทศันคต ิ                 

ของผูใ้ชง้านสงัคมออนไลน์ทีต่ดิตามผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกายในประเทศไทย 
3.เพื่อศกึษาการสร้างตราสนิค้าบุคคลที่ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้งานสงัคมออนไลน์ที่ติดตามผู้ทรงอิทธพิล           

ทีม่คีวามพกิารทางร่างกายในประเทศไทย  
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกบัความพิการ 
แนวคดิเกี่ยวกบัความพิการได้เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมยั จากแนวคดิทางการแพทย์ (Medical model) ที่

เน้นการรกัษาฟ้ืนฟูสมรรถภาพของผูพ้กิาร (พ.ร.บ.การฟ้ืนฟูสมรรถภาพคนพกิาร พ.ศ. 2534) สู่มติทิางสงัคม (Social 
model) ทีเ่น้นการเคารพสทิธแิละการมส่ีวนร่วมในสงัคมของผูพ้กิาร (พ.ร.บ.ส่งเสรมิและพฒันาคุณภาพชวีติคนพกิาร 
พ.ศ. 2550) สอดคล้องกบัอนุสญัญาว่าดว้ยสทิธคินพกิาร (CRPD) ทีเ่น้นการขจดัอุปสรรคต่อการมส่ีวนร่วมของผูพ้กิาร
ในสงัคม (ส านักงานส่งเสรมิและพฒันาคุณภาพชวีติคนพกิารแห่งชาติ, 2552) 

ความพิการทางร่างกายหมายถึงความบกพร่องหรอืข้อจ ากัดในการเคลื่อนไหว การปฏิบตัิกิจกรรม หรือ
ภาพลกัษณ์ภายนอกของร่างกาย (กรมส่งเสรมิและพฒันาคุณภาพชวีติคนพกิาร , 2556; Legislation.gov.uk, 2010) 
โดยมรีะดบัความรุนแรงแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล (Hammerman et al., 1981) 

งานวจิยัพบว่า สงัคมไทยมทีัง้มุมมองเชงิลบและเชงิบวกต่อผูพ้กิาร วชิยั จนัทรบ์ุญและมณีมยั ทองอยู่ (2559) 
ศกึษาพบว่าความเชื่อในสงัคมไทยมองว่าผูพ้กิารไม่เท่าเทยีมคนปกตแิละไม่สามารถด ารงชวีติไดอ้ย่างปกต ิจงึถูกมอง
เป็นสัญลักษณ์แห่งความน่าสงสารและการท าความดี ในทางกลบักัน CHAIYONG (2023) วิพากษ์ว่าภาพยนตร์              
และละครไทยมกัน าเสนอภาพผูพ้กิารจากมุมมองของคนปกต ิขาดการสะทอ้นประสบการณ์ทีแ่ทจ้รงิของผูพ้กิาร 

อย่างไรก็ดี ปราง ธาระวานิช (2563) พบว่าสื่อออนไลน์ได้เปิดพื้นที่ให้ผู้พิการน าเสนอตัวตนในฐานะ                     
ผูม้คีวามสามารถ ซึง่สะทอ้นการเปลีย่นผ่านมุมมองของสงัคมไทยทีเ่ริม่ยอมรบัศกัยภาพของผูพ้กิารมากขึน้ แมท้ศันคติ
เชงิลบจะยงัคงมอียู่บา้ง สื่อจงึมบีทบาทส าคญัในการสรา้งภาพลกัษณ์และการยอมรบัผูพ้กิารในสงัคม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง 
ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม ิ(2545) ให้ความหมายของผูท้รงอทิธพิลว่าเป็นบุคคลทีแ่สดงพฤตกิรรม

กระตุ้นหรอืสรา้งแรงจูงใจใหผู้อ้ื่นคล้อยตาม ซึง่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและใชส้นิคา้หรอืบรกิาร ส่วน Yorburg (1982) 
อธบิายกลุ่มอ้างองิว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่มคี่านิยม บรรทดัฐานร่วมกนั และเป็นกลุ่มที่บุคคลใชเ้ปรยีบเทยีบเพื่อประเมนิ
พฤตกิรรมของตนเอง โดยบุคคลนัน้อาจเป็นสมาชกิหรอืไม่ใช่สมาชกิของกลุ่มกไ็ด้ 
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งานวิจัยของวิษชญะ ศิลาน้อย และเจษฎา ศาลาทอง (2560) พบว่าเว็บพนันฟุตบอลออนไลน์นิยมใช้                 
ผู้ทรงอิทธพิลหลายประเภท ทัง้บุคคลมีชื่อเสยีง ผู้เชี่ยวชาญวเิคราะห์ฟุตบอล บล็อกเกอร์ และเน็ตไอดอล มาช่วย              
ในการสื่อสารการตลาดและประชาสมัพนัธ ์เน่ืองจากมอีทิธพิลต่อการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของผู้มีอิทธิพลท่ีมีความพิการ  
กลยุทธ์หมายถึงการวางแผนและด าเนินการด้วยวิธีการต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว ้

(ราชบณัฑติยสถาน, 2542) และเป็นวธิคีวบคุมวธิทีีผู่อ้ื่นมองเรา รวมถงึวธิทีีเ่รามองตวัเองดว้ย (Campbell, 2021) 
ส าหรบัผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามพกิาร การใชก้ลยุทธก์ารน าเสนอตวัเองช่วยสรา้งการเป็นตวัแทนของความพกิารที่

เหมาะสมและแท้จรงิ โดยใชเ้รื่องเล่า 4 กลยุทธ์ ไดแ้ก่ การเสรมิอ านาจ ความขีเ้ล่น การต่อต้าน และความรบัผดิชอบ 
(Södergren & Vallström, 2023) แทนการแสดงความสงสารและภาพอนาจารที่ เป็นแรงบันดาลใจแบบเดิม 
แพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามส าคญัต่อการสื่อสาร การมองเห็น และการเคลื่อนไหวของคนพกิาร โดยเฉพาะ
อนิสตาแกรมทีเ่ป็นพืน้ทีส่ าหรบัการแสดงตวัตนและการบูรณาการทางสงัคม (Bonilla-del-Río et al., 2022) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสร้างตราสินค้าบุคคล  
การสร้างตราสินค้าบุคคล (Personal branding) คือการท าการตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์หรือตราสินค้า    

ให้กับตนเองหรืออาชีพของตนเอง (Peters, ตามการอ้างถึงจากชุลีกร วงศ์ฝั้น, 2560) เป็นกระบวนการต่อเนื่ อง              
ในการสร้างภาพหรอืการแสดงออกเกี่ยวกบับุคคล กลุ่ม หรอืองค์กรให้เป็นที่ประจกัษ์แก่กลุ่มเป้าหมาย (McNally & 
Speak, อ้างถึงจากชุลกีร วงศ์ฝั้น, 2560) โดยมีขัน้ตอนการสร้างตราสินค้าบุคคล ได้แก่ การส ารวจค่านิยมตนเอง                  
การสรา้งบุคลกิภาพของตราสนิคา้บุคคล และระบุเหตุผลทีต่นเองควรไดร้บัการเลอืก (เสรมิยศ ธรรมรกัษ์, 2560) 

กระบวนการสร้างตราสินค้าบุคคล (The personal branding process) ม ี4 ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การส ารวจ
ค้นหาเพื่อตอบค าถามว่าตนเป็นใคร 2) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายและก าหนดบุคลกิภาพของตราสนิค้า 3) การสื่อสาร             
เพื่อเผยแพร่ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้บุคคล และ 4) การรกัษาคุณค่าและคุณภาพของตราสนิคา้ (Schabel, อา้งถงึในชุลกีร 
วงศ์ฝั้น, 2560) นอกจากนี้ การสร้างตราสินค้าบุคคลยังเกี่ยวข้องกับการแสดงออกของตนเอง  (self-expression)                
ซึ่งได้รบัอิทธิพลจากค่านิยมและความเชื่อของกลุ่มอ้างอิงหรอืสงัคมที่บุคคลนัน้เป็นส่วนหนึ่ง  (Wioleta Kucharska, 
2017) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ทศันคติและทศันคติต่อคนพิการ 
นิยามของทศันคติ 
ทศันคตเิป็นความรูส้กึและความคดิเห็นของบุคคลทีม่ตี่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งอาจเป็นด้านบวกหรอืลบ ชอบหรอื 

ไม่ชอบ เห็นด้วยหรอืคดัค้าน (Loudon & Bitta, 1993 อ้างถึงใน ถวลิ ธาราโภชน์, 2532) เป็นความพร้อมทางจิตใจ            
ที่ถูกก าหนดจากประสบการณ์และมีอิทธิพลต่อการตอบสนอง (Allport, 1967 อ้างถึงใน ถวิล ธาราโภชน์, 2532)                
และเป็นการเรยีนรู้แรงจูงใจต่อความนิยมชมชอบหรอืไม่พึงพอใจต่อวตัถุอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งมีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
หรอืไม่ซื้อสนิคา้ (Schiffman & Wisenblit, 2015) 

ทศันคติต่อคนพิการ 
ทศันคติที่ไม่ถูกต้องของคนในสงัคมส่งผลกระทบต่อคนพิการในหลายด้าน เช่น การจ้างงาน การก าหนด 

ภาระงาน การจดัสิง่แวดล้อมและอุปกรณ์ การเขา้ถงึสทิธกิารรกัษาพยาบาล เป็นต้น (ฐติิวจัน์ ทองแก้ว และคนอื่นๆ , 
2560) ดงันัน้ จงึควรสรา้งความเขา้ใจและทศันคติที่ถูกต้องของคนในสงัคมต่อคนพกิาร งานวจิยัพบกลวธิทีางภาษา            
ที่สื่ออัตลักษณ์เชิงบวกแฝงนัยเชิงลบต่อคนพิการ 6 กลวิธี และอัตลักษณ์เชิงบวกแฝงนัยเชิงลบต่อคนพิการ 5 
อตัลกัษณ์ (ณฐันันท ์ค าภา และคนอื่นๆ , 2558) 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
       ตวัแปรอสิระ             ตวัแปรตาม 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ผู้วจิยัด าเนินการทบทวนวรรณกรรม ศกึษาวเิคราะห์ และสงัเคราะห์ ทฤษฎี งานวจิยั เอกสารที่เกี่ยวขอ้ง              
และการส ารวจขอ้มูลเบื้องต้นจากสถานการณ์ปัจจุบนั เพื่อสรา้งเครื่องมอืการวจิยั คอื แบบสอบถามจากการทบทวน
วรรณกรรมเพื่อเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง แลว้น าไปตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืการวจิยั และเกบ็ขอ้มูลงานวจิยั 
จากกลุ่มตวัอย่าง วเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัเชงิปรมิาณ สรุปขอ้มลูผลการวจิยัและการอธปิรายผล 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
1. ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  ได้แก่ ผู้ใช้งานสังคมออนไลน์ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                    

ทางร่างกาย ประเทศไทย ซึง่ไม่ทราบประชากรทีแ่น่นอน 
2. กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ ผู้ใช้งานสังคมออนไลน์ที่ติดตามผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                    

ทางร่างกายประเทศไทย โดยผู้วจิยัได้ก าหนดตวัอย่างของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Krejcie & Morgan (1970) 
ก าหนดให้สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร เท่ากับ 0.5 ระดบัความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ 5% และระดบั      
ความเชื่อมัน่ 95% ได ้384 คน  

ดงันัน้ เพื่อความครบถ้วนและความสะดวกในการเก็บข้อมูล ป้องกันความผิดพลาดคลาดเคลื่อน ผู้วิจ ัย                 
จงึส ารองเผื่อการสูญหายหรอืการผิดพลาดของแบบสอบถามจ านวน 16 คน และท าการปรบักลุ่มตัวอย่างดงักล่าว              
ทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นจ านวนกลุ่มละ 400 คน โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างตามขัน้ตอน ดงันี้ 

ขัน้ตอนการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
วธิกีารสุ่มตวัอย่าง ไดใ้ช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยมี

ขัน้ตอน ดงันี้ 
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วจิารณญาณ (Judgmental sampling) โดยจะเก็บบนสื่อสงัคมออนไลน์            

ทีม่ผีู้มอีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารใช้งานมากทีสุ่ด เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมจงึเลอืก 2 อนัดบัแรกของแพลตฟอร์ม               
ที่ แ บ รน ด์ นิ ย ม ใช้ ท า  Influencer marketing 2023 ( Insightera, 2023)ได้ แ ก่  อั น ดั บ  1) TikTok ไ ด้  55.5%                    
อนัดบั 2) Instagram ได ้50.8%  

ขัน้ตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยจัดเก็บ ใน TikTok และ Instagram                  
จากขัน้ตอนที ่1 โดยมเีงือ่นไขว่าเลอืกแจกแบบสอบถามใหแ้ก่ผูต้ดิตามผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกาย (ผูต้ดิตาม
ทีไ่ม่มคีวามพกิาร) โดยเกบ็แพลตฟอรม์ละ 200 คน  ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการศกึษารวม 400 คน 

ขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างโดยอาศยัตามสะดวก (Convenience sampling) โดยผูว้จิยัจะท าการสุ่ม
ตวัอย่างใหค้รบตามเงือ่นไขขัน้ที ่1 และ 2 จนครบตามจ านวนแบบสอบถาม 400 ชุด 

กลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของ
ผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามพกิาร ทศันคตติ่อผูม้อีทิธพิลทีม่ี

ความพกิารทางร่างกาย 
การสรา้งตราสนิคา้บุคคล 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถามเพื่อศกึษากลยุทธ์การน าเสนอตนเองและการสรา้งตราสนิคา้

บุคคลของผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกายในประเทศไทย มขี ัน้ตอนในการสรา้งดงันี้ 
1. ศกึษาหลกัการ แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ทีเ่กีย่วกบัความพกิาร ผูท้รงอทิธพิลและกลุ่มอา้งองิ  

กลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามพกิาร การสรา้งตราสนิคา้บุคคล ทศันคต ิและสื่อสงัคมออนไลน์  
2. น าขอ้มูลที่ได้จากขอ้ 1. มาเขยีนเป็นโครงสรา้งของเครื่องมอืวจิยั คอื ขอ้ค าถามในแบบสอบถามกลยุทธ์

การน าเสนอตนเองและการสรา้งตราสนิคา้บุคคลของผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกายในประเทศไทย  
3. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาปรญิญานิพนธ์เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง              

และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ข 
4. ปรบัปรุงแก้ไขแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรกึษาปรญิญานิพนธ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบอกีครัง้ 

เพื่อดวามสมบูรณ์ก่อนน าแบบสอบถามนั ้นไปทดลองใช้ (Try Out)จ านวน 40 ชุด แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์                     
หาค่ าความเชื่ อมั น่  (Reliability) ของชุดค าถาม ด้วยวิธีการหาค่ าสัมประสิทธิแ์อลฟ่ า (Alpha coefficient)                       
ของ Cronbach ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 < ∝ < 1 โดย                      
ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมัน่สูง ทัง้นี้ ค่าความเชื่อมั น่ต้องเกิน 0.7 ถึงจะยอมรับได้ (กัลยา                          
วานิชย์บญัชา, 2561, น.35) ซึ่งความเชื่อมัน่จากการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.947 แบ่งเป็นรายด้าน 
ไดแ้ก่ 

ค่าความเชื่อมัน่ เรื่องกลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิล มคี่าเท่ากบั 0.930 แบ่งเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ 
1. ดา้นการเสรมิอ านาจ (Empowerment) มคี่าเท่ากบั 0.701 
2. ดา้นความขีเ้ล่น (Playfulness) มคี่าเท่ากบั 0.833 
3. ดา้นความตา้นทาน (Resistance) มคี่าเท่ากบั 0.825 
4. ดา้นความรบัผดิชอบ (Responsibility) มคี่าเท่ากบั 0.794 
ค่าความเชื่อมัน่ ดา้นการสรา้งตราสนิคา้บุคคล มคี่าเท่ากบั 0.743 แบ่งเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ 
1. ความรูส้กึส่วนตวั (Inner self) ค่าเท่ากบั 0.825 
2. การก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึน้ (Extended self) 0.714 
3. กลุ่มอา้งองิ (Reference groups) ค่าเท่ากบั 0.859 
ค่าความเชื่อมัน่ เรื่องทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย                

มคี่าเท่ากบั 0.727  
5. น าแบบสอบสอบถามไปเกบ็ขอ้มลูโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ              

ระดบัการศึกษา อาชีพ ลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบหลายค าตอบ (Multiple choice 
question) จ านวน 4 ขอ้ 

ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบักลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผู้มอีทิธพิลที่เป็นผูพ้กิารทางร่างกาย มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended question) เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตราอนัตรภาค (Interval scale) 
แบบมาตรวดัแบบลเิคริ์ท (Likert scale) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการเสรมิอ านาจ ด้านความขี้เล่น 
ดา้นความตา้นทาน และดา้นความรบัผดิชอบ จ านวน 4 ขอ้ รวมจ านวน 16 ขอ้  

ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกบัการสร้างตราสนิค้าบุคคล มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด เป็นระดบัการวดั
ข้อมูลประเภทมาตราอันตรภาค แบบมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert scale) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
ความรูส้กึส่วนตวั การก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึน้ กลุ่มอา้งองิ จ านวน 4 ขอ้ รวมจ านวน 12 ขอ้  

ตอนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัทศันคติของผูใ้ช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอทิธพิลที่มคีวามพกิารทางร่างกาย           
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มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended question) เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภทมาตราอนัตรภาค 
(Interval scale) แบบมาตรวดัแบบลเิคริท์ (Likert scale) จ านวน 6 ขอ้  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติ เชิ งพ รรณ นา (Description statistic) ได้แก่  ก ารแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่ าร้อยละ 

(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการอธิบาย
คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง กลยุทธก์ารน าเสนอตนเองและ การสรา้งตราสนิคา้บุคคลของผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทาง
ร่างกายในประเทศไทย 

2. สถติเชงิอนุมาน (Inferential statistics) 
2.1 สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple regression analysis) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์                    

ในลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่างตวั แปรอิสระหลายตวัแปรกบัตวัแปรตาม วเิคราะห์โดยใช้สถิติความถดถอย             
เชงิพหุคณู (Multiple regression analysis) ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน  
 
ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 
ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี้  
ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ อายุ                        

ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง              
จ านวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.00 มอีายุระหว่าง 35 - 42 ปี จ านวน 200 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.0 มรีะดบัการศกึษา
ปริญญาตรี จ านวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 86.72 มีสถานภาพสมรส จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75                           
มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 347 คน คิดเป็นร้อยละ 86.75 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท 
จ านวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.3 

ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผู้มีอิทธิพลที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย ได้แก่                          

ด้านการเสรมิอ านาจ ด้านความขี้เล่น ด้านความต้านทาน และด้านความรบัผิดชอบ ผลการวเิคราะห์ข้อมูล พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผู้มีอิทธิพลที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย                  
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.25 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น สามารถสรุปผล ไดด้งันี้ 

1. ดา้นการเสรมิอ านาจ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิล
ที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย ด้านการเสรมิอ านาจโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 เมื่อพิจารณาเป็น            
รายขอ้พบว่า ขอ้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ขอ้คุณชื่นชอบที ่Influencer ทีพ่กิาร ยอมรบัความพกิาร
แล้วเริ่มต้นชีวิตใหม่ได้ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.45 รองลงมาได้แก่ คุณชื่นชอบให้ Influencer ที่พิการ มาเล่า          
ถงึเหตุการณ์/ สาเหตุของความพกิาร มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 ขอ้คุณชื่นชอบ Influencer ทีพ่กิาร แชรก์ารเพิม่ความสุข
ในชวีติ เพิม่พลงับวกใหค้นด ูมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28  

2. ด้านความขี้เล่น ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบักลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผู้มีอิทธพิล                
ทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกาย ดา้นความขีเ้ล่น โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ข้อที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ได้แก่ ข้อคุณชื่นชอบ Influencer พิการที่แสดงความมัน่ใจ                       
ในการพูดคุย หรือสื่อที่โพสต์และ  Influencer พิการที่สร้างความสัมพันธ์ร่วมกับผู้ติดตาม เช่น มีกลุ่มพูดคุย                      
มชี่วงถามตอบ มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากนัที ่4.29  

3. ดา้นความต้านทาน ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบักลยุทธ์การน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิล 
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ที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย ด้านความต้านทานโดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ขอ้ทีม่รีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ขอ้คุณชื่นชอบ Influencer พกิารทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความอดทน
ในการใชช้วีติ มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 4.27  

4. ดา้นความรบัผดิชอบ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบักลยุทธก์ารน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิล
ที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย ด้านความรับผิดชอบ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เมื่อพิจารณา                    
เป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่มรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ได้แก่ ข้อคุณชื่นชอบ Influencer พกิารที่มีจุดประสงค์               
เพื่อเพิม่สถานะและปรบัปรุงสภาพของคนพกิารใหม้ชีวีติทีด่ขี ึน้ มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 4.31  

ตอนที ่3 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการสรา้งตราสนิค้าบุคคล ไดแ้ก่ กลุ่มอ้างองิ การก าหนดตวัตนให้กวา้งขึ้น 
ความรูส้กึส่วนตวั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสรา้งตราสนิคา้บุคคล
ภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความรู้สึกส่วนตัว ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าบุคคล  ด้าน ความรู้สึกส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก              
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ Influencer พกิาร ท าใหคุ้ณรูส้กึเชื่อมโยงถงึตวัเอง มคี่าเฉลี่ย
สูงสุดเท่ากบั 4.39 ดา้นการก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึ้น ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัการสร้างตราสนิค้า
บุคคล ด้านการก าหนดตวัตนให้กว้างขึ้น โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า คุณชอบที่ตัวตน Influencer พิการมีความเชื่อมโยงกับคุณ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.33 ด้านกลุ่มสังคม                
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าบุคคล  ด้านกลุ่มสังคมโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก                   
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้คุณชอบที ่Influencer พกิาร ทีม่เีพื่อนสไตลใ์กลเ้คยีงกบัคุณ มี
ค่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 4.26 

ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                 
ทางร่างกาย ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อ                  
สังคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27             
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ ท าให้คุณรู้สึกอยากใช้สินค้า/ผลิตภัณฑ์ตาม                   
มคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 4.51 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 2 ข้อ ดงัน้ี 
สมมติฐานข้อที่ 1 กลยุทธ์การน าเสนอตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                    

ทางร่างกาย ประกอบด้วย ด้านการเสรมิอ านาจ  ด้านความขี้เล่น ด้านความต้านทาน ด้านความรบัผิดชอบ ส่งผล                 
ต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย ไดใ้ชก้ารวเิคราะห์ความถดถอย
พหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับ                  
ความเชื่อมัน่ 95% และไดม้กีารตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) โดยทดสอบขอ้ตกลงเบือ้งต้น
ทีว่เิคราะหค์วามเป็นพหุสมัพนัธร์่วมหรอืภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) โดยใชค้่า Tolerance และ Variance 
Inflation Factor (VIF) ของตวัแปรพยากรณ์ การพจิารณาเกณฑ์ใชต้ามแนวทางของ Hair et al. (2009) ซึ่งก าหนดว่า
ค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าไม่ใกล้เคียงหรือเกิน 10 เพื่อแสดงว่าไม่เกิดปัญหา                 
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ  ซึ่งผลการตรวจสอบคือ ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่ สุด คือ 0.300 ซึ่งไม่ต ่ ากว่า 0.10                     
หรือถ้า Variance Inflation Factor (VIF) ที่มีค่ ามากที่ สุด  คือ 3.065 ซึ่ งมีค่ าไม่ ใกล้เคียงหรือเกิน  10 ดังนั ้น                            
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือไม่เกิด Multicollinearity จากนั ้นน ามาวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ                  
(Multiple regression analysis) 
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู กลยทุธก์ารน าเสนอตนเองของผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทาง 
              ร่างกาย ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย 

ตวัแปร β SE t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 0.634 0.121 5.250* <0.001 
ดา้นการเสรมิอ านาจ (Empowerment)  0.107 0.036 2.984* 0.003 
ดา้นความขีเ้ล่น (Playfulness)  0.278 0.030 9.201* <0.001 
ดา้นความตา้นทาน (Resistance)  0.202 0.176 5.785* <0.001 
ดา้นความรบัผดิชอบ (Responsibility)  0.269 0.035 7.526* <0.001 

r = .882     Adjusted R2 = 0.776    R2 = .779  SE = 0.160 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การน าเสนอตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพล                            

ทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย ส่งผลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย 
มีกลยุทธ์ที่ส่งผลทัง้หมด 4 ด้าน โดย สามารถท านายทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพล                       
ทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย ได้รอ้ยละ 77.6 ซึ่งกลยุทธ์การน าเสนอตนเองด้านความขีเ้ล่น (β = 0.278, p = <0.001) 
ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้สื่อสงัคมออนไลน์มากที่สุด รองลงมาคือด้านความรบัผิดชอบ  (β = 0.269, p = <0.001)                 
ดา้นความตา้นทาน (β = 0. 202, p = <0.001) และดา้นการเสรมิอ านาจ (β = 0. 107, p = 0.003) ตามล าดบั 

สมมตฐิานขอ้ที ่2 การสรา้งตราสนิคา้บุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย 
ประกอบด้วย ความรูส้กึส่วนตวั (Inner self) การก าหนดตวัตนให้กวา้งขึ้น (Extended self) กลุ่มอ้างองิ (Reference 
groups) ต่อทศันคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย ได้ใช้การวเิคราะห์              
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter              
ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และไดม้กีารตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) ซึ่งผลการตรวจสอบ
คือ ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.86 ซึ่งไม่ต ่ากว่า 0.10 หรือถ้า Variance Inflation Factor (VIF) ที่ม ี                 
ค่ามากที่ สุด คือ 1.846 ซึ่ งมีค่ าไม่ ใกล้เคียงหรือเกิน  10 ดังนั ้น  ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือ                          
ไม่เกดิ Multicollinearity จากนัน้น ามาวเิคราะห์ความถดถอยพหุคณู (Multiple regression analysis) โดยเลอืกตวัแปร
อิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับความ เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ก็ต่อเมื่อ                  
ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบ มคี่า Sig. เท่ากบั < 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า การสรา้ง
ตราสนิค้าบุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รงอิทธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย อย่างน้อย 1 ตวั มผีลต่อทศันคติ
ของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มีความพิการทางร่างกาย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05                  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอย                    
เชงิพหุคณู สามารถค านวณหาสมัประสทิธิส์หพนัธพ์หุคณู ไดด้งันี้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การสรา้งตราสนิคา้บุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รง 
              อทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย ทีม่ผีลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่ ี
              ความพกิารทางร่างกาย  

ตวัแปร β SE t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 0.252 0.141 1.785 0.075 
ดา้นความรูส้กึส่วนตวั (Inner Self) (X1) 0.343 0.038 9.066* <0.001 
ดา้นการก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึน้ (Extended Self) (X2) 0.169 0.025 6.622* <0.001 
ดา้นกลุ่มอา้งองิ (Reference groups) (X3) 0.431 0.035 12.247* <0.001 

r = .826   Adjusted R2 = 0.680   R2 = .683  SE = 0.192 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ                     

ผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย ส่งผลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิาร
ทางร่างกาย มีกลยุทธ์ที่ ส่งผลทัง้หมด 3 ด้าน โดย สามารถท านายทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อ                     
ผูท้รงอิทธพิลที่มคีวามพกิารทางร่างกาย ได้ร้อยละ 68.0 ซึ่งกลยุทธ์การสรา้งตราสนิค้าบุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
กลุ่มอ้างอิง (β = 0.0.431, p = < 0.001) ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มี                
ความพกิารทางร่างกายมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นความรูส้กึส่วนตวั (β = 0. 343, p = <0.001) และดา้นการก าหนด
ตวัตนใหก้วา้งขึน้ (β = 0.169, p = <0.001) ตามล าดบั 

 
สรปุและอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การน าเสนอตนเองและการสร้างตราสินค้าบุคคลของผู้มีอิทธิพล                         
ทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกายในประเทศไทย สามารถน ามาอภปิรายผล ไดด้งันี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 กลยุทธ์การน าเสนอตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                       
ทางร่างกาย ประกอบด้วย ดา้นการเสรมิอ านาจ ดา้นความขีเ้ล่น ด้านความต้านทาน ด้านความรบัผดิชอบ ส่งผลต่อ
ทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย  

1. ด้านความขี้เล่น กลยุทธ์การน าเสนอตัวตนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                  
ทางร่างกาย ด้านความขี้เล่น ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                   
ทางร่างกายอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากคนไทยชื่นชอบคนที่ความสนุกสนานเป็นทุนเดมิอยู่แล้ว 
แต่ในมุมมองเดมิ ๆ ทีม่ตี่อผูพ้กิารท าใหไ้ม่สามารถเขา้ใจไดว้่า คนพกิารเองกม็มีุมทีส่นุกสนาน เฮฮาไดเ้หมอืนกนั อกี
ทัง้ยังสามารถมีปฏิสัมพันธ์ พูดคุยกันได้โดยตรงกับผู้มีอิทธิพลที่เป็นผู้พิการ ผู้ติดตามก็ชื่ นชอบที่ผู้มีอิทธิพล                       
สร้างความสมัพนัธ์ร่วมกบัผู้ติดตาม เช่น มกีลุ่มพูดคุย มีช่วงถามตอบ ในด้านการมีส่วนร่วมได้สอดคล้องกับ İlkay 
Karaduman (2013) ศึ ก ษ า  The effect of social media on personal branding efforts of top level executives                
ผลการศึกษาเห็นว่า สื่อสังคมออนไลน์สร้างโอกาสที่ดีให้กับการสร้างตราสินค้าส่วนบุคคลทัง้ในเชิงส่วนตัว                          
และในวตัถุประสงค์ของผู้บรหิารระดับสูงในองค์กร ด้วยการจดัการตราสินค้าอย่างรอบคอบบนสื่อสงัคมออนไลน์                
และการมีส่วนร่วมในระดับสูง ผู้บริหารระดบัสูงของบริษัทสามารถสร้างมูลค่าทัง้ส าหรบัตนเองและตราสินค้าอื่น                 
ของบรษิัทได้ แต่การสร้างมูลค่าบนสื่อสงัคมออนไลน์ไม่ใช่เส้นทางแบบเดยีว หากต้องการที่จะได้รบัความตระหนัก         
และความภักดีจากลูกค้า ผู้จ ัดการจ าเป็นต้องมีการโต้ตอบอย่างจริงใจและแสดงความห่วงใยในลูกค้า งานวิจยันี้                   
ยงัวิเคราะห์ความสมัพันธ์ของความพยายามในการจดัการตราสินค้าส่วนบุคคลของผู้บรหิารระดบัสูงบนสื่อสงัคม



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 332 

ออนไลน์กบัผูต้ดิตามทีไ่ม่ใช่ลูกคา้ มคีวามสมัพนัธท์ีเ่ชื่อมโยงกนัในเชงิบวกเมื่อเทยีบกบัระดบัการมส่ีวนร่วมในสื่อสงัคม
ออนไลน์ และความพยายามในการสรา้งตราสนิคา้ส่วนบุคคล อกีทัง้สอดคลอ้งกบัค านิยามของนักการตลาด McNally & 
Speak (อา้งถงึใน ชุลกีร วงศฝั์น้, 2560) ไดก้ล่าวว่า ตราสนิคา้บุคคลหมายถงึ ความเขา้ใจ (Perception) หรอืความรูส้กึ  
(Emotion) ของผูอ้ื่นต่อบุคคลนัน้ โดยมาจากประสบการณ์ทีผ่่านมาผ่านการมปีฏสิมัพนัธก์บับุคคลนัน้ ๆ และสอดคลอ้ง
กับ  Liu (2020) ได้ศึกษ าเรื่อ ง The effectiveness of influencer marketing on social media: Facial cosmetics 
targeting generation Y and generation Z in Bangkok ผลการวิจัยพบว่า ส่วนมากของผู้ชมและบุคคลที่พบ                   
การตัดสินใจซื้อในชีวิตประจ าวนัของพวกเขา ได้รบัผลกระทบโดยอิทธิพลจาก Influencers ที่ตนชื่นชอบจะดึงดูด               
ไปสู่เน้ือหาทีเ่ขา้ถงึไดง้า่ยและรวดเรว็ และมคีุณค่าดา้นความบนัเทงิ 

2. ด้านความรบัผิดชอบ กลยุทธ์การน าเสนอตวัตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธพิลที่มคีวามพิการ     
ทางร่างกาย ด้านความรบัผิดชอบ ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มีความพิการ              
ทางร่างกายอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้พิการได้รบัการขดขี่ในแง่มุมของสงัคมมานาน และ              
ไม่ใช่เพียงผู้พิการเท่านัน้ที่ได้รบัการกดทบัทางสงัคม ยงัมีกลุ่มอื่นที่มีการเรียกร้องสิทธแิละเสรภีาพ เช่น กลุ่มคน              
เพศทางเลือกและ Beauty standard เป็นต้น ในแง่มุมต่าง ๆ อย่างการแสดงออก กฎหมาย เป็นต้น ซึ่งได้รบัการ
ยอมรบัในบางส่วนเนื่องจากมีการต่อสู้มานานและจ านวนผู้เรียกร้องเยอะ แต่ในมุมมองผู้พิการยงัเป็นจุดเริม่ต้นที่
ทศันคติ ต่อผู้พกิารเริม่ไดร้บัในเชงิบวกมากขึ้น การเรยีกรอ้งสทิธ ิให้กบักลุ่มของตนเองจงึท าให้รูส้กึถึงความเป็นน ้า
หนึ่ง ใจเดียวกันกับผู้ติดตามที่ต้องการพัฒนาบรรทัดฐานทางสังคมให้เติบโตไปในทางที่ดีสอดคล้องกับ Maria 
Stockinger (2022) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  Disability in a World of Influence: How the presentation of disabled 
influencers affects body image amongst the disabled community หรือวิธีการน าเสนอของผู้มีอิทธิพลที่มีความ
พิการส่งผลต่อภาพลกัษณ์ร่างกายในกลุ่มคนพิการผลการวิจัยพบว่า การแสดงภาพลกัษณ์ของความพิการในสื่อ
โซเชียลมีความซับซ้อน และการแสดงความพิการในสื่อมวลชนสะท้อนการลบล้างความเชื่อในคนพิการ สื่อสงัคม
ออนไลน์ เป็นโอกาสทีใ่หค้นพกิารมโีอกาสแสดงตนเป็นอย่างถูกต้องและแทจ้รงิต่อชุมชนคนพกิาร อกีทัง้สอดคล้องกบั                   
Zhou et al. (2020) ได้ศึกษาเรื่อง How does consumers' perception of sports stars' personal brand promote 
consumers’ brand love? A mediation model of global brand equity ผลการวจิยัเปิดเผยว่า การใชต้ราสนิคา้ส่วนตวั
ของดาวเด่นกีฬา (ความน่าสนใจ ความเชี่ยวชาญ และความสอดคล้อง) มีความสมัพนัธ์บวกกับคุณภาพตราสนิค้า   
ระดบัโลกและความรกัในตราสนิค้า ความเชื่อในพลเมอืงตราสนิค้าระดบัโลกมีผลสมบูรณ์ในการกลายเป็นตัวกลาง
ระหว่างความน่าสนใจและความรกัในตราสินค้า แต่มีผลส่วนบางในการกลายเป็นตวักลางระหว่างความเชี่ยวชาญ     
ความสอดคล้องและความรกัในตราสนิค้า คุณภาพสนิค้ากลายเป็นตวักลางบางส่วนในความสมัพนัธ์ระหว่างความ
เชี่ยวชาญและความรักในตราสินค้า ซึ่งเปรียบเสมือนความเชี่ยวชาญของผู้พิการเอง ก็นับรวมความเชี่ยวชาญ                 
ในสิทธิและประโยชน์ของผู้พิการที่ผู้มีอิทธิผลที่มีความพิการทางร่างกาย แสดงความเป็นน ้ าหนึ่งใจเดียวกัน                          
ในรปูแบบของการรบัมอืเชงิสมัพนัธซ์ึง่ผูม้อีทิธพิลแสดงความเป็นน ้าหนึ่งใจเดยีวกนักบัชนกลุ่มน้อยทีถู่กกดขีค่นอื่น ๆ 

3. ด้านความต้านทาน กลยุทธ์การน าเสนอตัวตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธพิลที่มีความพิการ                
ทางร่างกาย ด้านความต้านทาน ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ                  
ทางร่างกายอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากสงัคมปัจจุบนัไดม้กีารเปิดรบัความแตกต่างทางกายภาพ
มากขึน้ ซึง่การน าเสนอตนเองในดา้นน้ีแสดงใหเ้หน็ถงึความอดทนและมัน่ใจในการใชช้วีติ การใชช้วีติอย่างมเีป้าหมาย
ของชวีติชดัเจนท าใหผู้้ติดตามไดร้บัแรงบรรดาลใจ สามารถเชื่อมโยงกบัตนเองได้ จนถึงการรูส้กึภูมใิจเมื่อสนับสนุน            
ผูท้รงอทิธพิลที่มคีวามพกิาร สอดคล้องกบั (วชิยั จนัทร์บุญ และมณีมยั ทองอยู่, 2559) ไดว้จิยัถึง กระบวนการต่อสู้             
ต่อความเชื่อทางสงัคมของคนพกิาร ไวว้่า ความเชื่อทางสงัคมต่อคนพกิารจะแตกต่างกนัไปตามบรบิทและวฒันธรรม  
ในสงัคมไทย มคีวามเชื่อว่า คนพกิารส่วนมากไม่เท่าเทยีมกบัคนปกติ และไม่สามารถน าชวีติปกติได้  พวกเขามกัจะ           
ถูกมองว่าเป็นสญัลกัษณ์และไม่ได้รบัโอกาสในการแสดงความสามารถของตนอย่างเต็มที่ การที่คนพิการไม่ยอม                



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 333 

ถูกจัดให้อยู่ในความหมาย ความเชื่อ และพื้นที่ที่สังคมก าหนดให้ ถือเป็นวิธีการยักย้ายถ่ายเทพื้นที่ให้หลุดพ้น                
ไปจากพื้นที่ของอ านาจและการกดขี่ และไม่จ าเป็นต้องวางตัวหรือมีวิธีคิดแบบเดิม หรือแบบที่สังคมก าหนด                  
โดยฐิติวจัน์ ทองแก้ว และคนอื่น ๆ (2560) ได้ศึกษาถึง ทัศนคติต่อคนพิการ: ปัจจยัส าคัญที่ผลกัดันหรอืขวางกัน้                
การสร้างความเท่าเทียม ผลคือ ความเข้าใจและทัศนคติไม่ถูกต้องของคนในสังคมส่งผลกระทบต่อคนพิการ                            
ในหลายด้าน เช่น นายจา้งไม่เขา้ใจ และมทีศันคติลบเกี่ยวกบัคนพกิาร สรา้งก าแพงทางความคดิ ซึ่งขดัขวางโอกาส           
ในการจ้างงาน การก าหนดภาระงานที่ไม่เหมาะสม การจดัสิง่แวดล้อมและอุปกรณ์ที่ไม่สนับสนุนคนพกิาร พนักงาน              
ในองค์กรมมีุมมองลบต่อความสามารถในการท างานของคนพกิาร ไม่ยอมรบัคนพิการและต้านการรวมกลุ่มท างาน 
ความไม่เขา้ถึงสทิธกิารรกัษาพยาบาล คนพกิารพบปัญหาจากการไม่เขา้ใจข้อจ ากดัของคนพิการ ซึ่งส่งผลกระทบ              
ต่อการเดินทาง ค่าใช้จ่ายการรักษา การขาดข้อมูลเกี่ยวกับสถานพยาบาล และทัศนคติของเจ้าหน้าที่ที่ส่งผล                     
ต่อการบรกิารด้านสุขภาพ ซึ่งผู้พิการที่น าเสนอตนเองด้านความต้านทาน เป็นตัวแทนของการแสดงออกเพื่อช่วย
ผลกัดนัการเปลี่ยนแปลงของมุมมองคนทัว่ไปเกี่ยวข้องกับการแสดงความเพียร ความสามารถ และความยืดหยุ่น                  
ในการท้าทายเรื่องราวของร่างกายที่โดดเด่นและสมมติฐานทางสงัคมเกี่ยวกับความพิการ และผู้ติดตามเองก็รบัรู้                 
และมกีารชื่นชอบในเนื้อหาเหล่านี้มากขึน้ สอดคล้องกบัปราง ธาระวานิช (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารอตัลกัษณ์
คนพกิารทางการเคลื่อนไหวผ่านเวบ็ไซตข์่าวในประเทศไทย และสรุปไดว้่าตวัตนของคนพกิารทางร่างกายจะน าเสนอ
แตกต่างกันบนเว็บไซต์ข่าวสองที่แตกต่างกัน โดยเว็บไซต์ข่าวขององค์กรที่เป็นสมาชิกสภาวชิาชีพกระจายเสียง                 
และวทิยุโทรทศัน์ไทย น าเสนอคนพิการทางร่างกายเป็นทุกข์ทรามและน่าสงสาร ในขณะที่เว็บไซต์ข่าวขององค์กร               
ที่ก่อตัง้โดยคนพิการทางกาย แสดงว่ามีความสามารถและไม่น่าสงสารแต่ว่า เว็บไซต์ทัง้สองเห็นพ้องกันว่า                 
คนพิการทางกาย เป็นบุคคลที่มีความแตกต่างทางกายภาพ และมีความสามารถซึ่งชี้ให้เห็นว่า สังคมไทย                       
อยู่ในช่วงเปลีย่นผ่านของการเปลีย่นมุมมองต่อคนพกิาร  

4. ด้านการเสรมิอ านาจ กลยุทธ์การน าเสนอตวัตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธพิลที่มคีวามพกิาร          
ทางร่างกาย ด้านการเสรมิอ านาจ  ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มีความพิการ           
ทางร่างกายฃอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่ องจากผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลมีความเข้าใจในมุมมอง                
ของผูพ้กิารว่าเป็นชวีติทีน่่าสงสาร การแสดงตวัตนในการแสดงความพกิารบนสื่อสงัคมออนไลน์ท าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึว่า           
ผูพ้กิารคนนัน้มมีุมมองและการใชช้วีติแบบปกต ิเหน็ชวีติประจ าวนัมากขึ้น เหน็ถงึการดูแลตวัเอง สอดคล้องกบั ปราง 
ธาระวานิช (2563) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารอตัลกัษณ์คนพกิารทางการเคลื่อนไหวผ่านเวบ็ไซต์ข่าวในประเทศไทย 
และสรุปได้ว่าตวัตนของคนพกิารทางร่างกายจะน าเสนอแตกต่างกนับนเว็บไซต์ข่าวสองที่แตกต่างกนั โดยเว็บไซต์             
ข่าวขององค์กรที่เป็นสมาชกิสภาวชิาชพีกระจายเสยีงและวทิยุโทรทศัน์ไทย น าเสนอคนพกิารทางร่างกายเป็นทุกข์
ทรามและน่าสงสาร ในขณะที่เว็บไซต์ข่าวขององค์กรที่ก่อตัง้โดยคนพิการทางกาย แสดงว่ามีความสามารถและ               
ไม่น่าสงสาร ซึ่งผู้มอีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิารทางร่างกายกน็ าเสนอตวัตนในแง่ของการยอมรบัความพกิารแล้วเริม่ต้นชีวติ
ใหม่ได้ดี อีกทัง้ยัง เล่าถึงเหตุการณ์ /สาเหตุของความพิการ ท าให้ผู้ติดตามได้ใกล้ชิด และน าเสนอตัวเอง                       
แบบไม่เป็นเหยื่อหรอืตวัแทนเหนือมนุษย์ที่ผูม้อีทิธพิลต้องการสื่อบนสื่อสงัคมออนไลน์ การเล่าถงึตวัเองในมุมมองนี้           
ท าใหเ้กดิความรูส้กึทีส่ามารถตอบสนองการแสวงหาอ านาจและแรงบนัดาลใจในชวีติของตนเอง สอดคลอ้งกบังานวจิยั 
Influencers with physical disabilities on Instagram: Features, visibility and business collaboration (Bonilla-del-
Río et al., 2022) การศึกษาพบว่าความพิการสามารถมองเห็นได้ใน 85% ของโพสต์ที่วิเคราะห์โดยส่วนใหญ่            
ผ่านเนื้อหาเสยีงและเสยีงผูม้อีทิธพิลใชอ้งคป์ระกอบตา่ง ๆ เช่น ภาพถ่าย วดิโีอ ขอ้ความ แฮชแทก็ และอโิมจเิพื่อแสดง
และเน้นความพิการของพวกเขาการแสดงตนเองบน Instagram นี้ช่วยให้บุคคลที่มีความพิการสามารถส่งเสริม            
การรวมกันทางสงัคม ท้าทายเรื่องเล่าที่โดดเด่น และสร้างความตระหนักเกี่ยวกับปัญหาที่เกี่ยวข้องกบัความพิการ            
และสอดคล้องกบั CANO (2019) ได้ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์ในการน าเสนอตนเองทีใ่ช้โดยบุคคลทีม่อีิทธพิลในช่วงขนาด
เล็กในด้านความสวยความงามบนแอป Instagram เพื่อการพัฒนาตราสินค้าบุคคล (Instagram & Beauty micro-
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influencers: Strategies of self-presentation used for personal brand development) 1) รูป เซล ฟ่ี  (Selfies) คือ               
ผู้มีอิทธิพลใช้รูปเซลฟ่ีเป็นอีกหนึ่งวิธีในการน าเสนอตนเอง ซึ่งรูปเซลฟ่ีนั ้นเป็นภาพถ่ายที่ถ่ายขึ้นโดยตนเอง                   
โดยผู้ใช้งานมักจะเน้นที่การแสดงอารมณ์ ลักษณะโดดเด่นของตนเอง หรือความ เจริญ สุขของชีวิตส่วนตัว                    
2) การเปิดเผยตนเอง (Self-disclosure): กลยุทธ์นี้ เน้นไปที่การเปิดเผยเรื่องราวส่วนตัว เช่น ประสบการณ์                      
การใชผ้ลติภณัฑเ์สรมิความงาม ความรูส้กึหรอืความคดิเหน็ส่วนตวัต่อสนิคา้  

สมมติฐานข้อที่ 2 การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทาง
ร่างกาย  

1. ด้านกลุ่มอ้างอิง การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการ          
ทางร่างกาย ดา้นกลุ่มอา้งองิส่งผลต่อทศันคตขิองผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากกลุ่มคนที่อยู่กบัผู้มอีิทธพิลที่มคีวามพกิารทางร่างกายนัน้มกัได้รบั             
การชื่นชมในแง่ของการเป็นคนทีเ่ปิดรบัความแตกต่างทางสงัคมของผูพ้กิาร สอดคล้องกบัทฤษฎีเกี่ยวกบักลุ่มอ้างอิง  
Kotler (1994) มอีงค์ประกอบหลกั 3 ดา้นดงันี้ 1) กลุ่มอ้างองิมบีทบาทเป็นแบบอย่างทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม และรปูแบบ
การด าเนินชวีติของบุคคลที่บรโิภค พวกเขามกัจะสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัผู้บรโิภคใหม่ ๆ 2) กลุ่มอ้างองิมอีิทธพิล               
ต่อทศันคตแิละความคดิเหน็เกี่ยวกบัตนเองของบุคคล ซึง่อาจท าใหเ้กดิความปรารถนาในการเขา้ร่วมหรอืเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลุ่ม 3) กลุ่มอ้างอิงมกัเป็นตวัสรา้งความกดดนัที่จะกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจให้กบัผู้บรโิภคให้แสดงพฤติกรรม              
ที่เกี่ยวขอ้งกบักลุ่ม ซึ่งส่งผลให้พวกเขาเลอืกใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารจากกลุ่มเดยีวกนัอย่างสม ่าเสมอ เพื่อแสดงถึง            
การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มนัน้ ๆ หรอืเป็นสมาชิกของกลุ่มดงักล่าว สอดคล้องกบังานวจิยั Liu (2020) ได้ศกึษาเรื่อง 
The effectiveness of influencer marketing on social media: Facial cosmetics targeting generation Y and 
generation Z in Bangkok ผลการวจิยัพบว่า ส่วนมากของผูช้มและบุคคลทีพ่บการตดัสนิใจซื้อ ในชวีติประจ าวนัของ
พวกเขา   ได้รบัผลกระทบโดยอทิธพิลจาก Influencers ที่ตนชื่นชอบจะดงึดูดไปสู่เนื้อหาที่เขา้ถึงได้ง่ายและรวดเร็ว 
และมีคุณค่าด้านความบนัเทิง และสอดคล้องกับ Nguyen (2022) ได้ศึกษาเรื่อง The impact of TikTok influencer 
marketing on consumer behavior: A study of influencer marketing on TikTok affecting consumer behavior 
among generation Z ผลการวิจยัพบว่า ผู้มีอิทธิพลส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคโดยยึดหลักจิตวิทยาและ
อทิธพิลทางสงัคม 

2. ด้านความรูส้กึส่วนตวั การสร้างตราสนิค้าบุคคลผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธพิลที่มคีวามพิการ      
ทางร่างกาย ด้านความรูส้ึกส่วนตวั ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มีความพิการ             
ทางร่างกายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้ติดตามมกัจะติดตามผู้มีอิทธิพลจากสิ่งที่เขาแสดง             
ความเป็นตวัเอง ทีท่ าใหท้ ารูส้กึเชื่อมโยงถงึตวัผูต้ดิตาม เพราะจะท าใหเ้ขา้ใจไดง้า่ย สอดคลอ้งกบั ทฤษฎีกระบวนการ
สร้างตราสินค้าบุคคล (The personal branding process: DCCM) ของ Schabel (อ้างถึงใน ชุลีกร วงศ์ฝั้น , 2560)  
แบ่งออกเป็น 4 ขัน้ตอน ซึ่งสอดคล้อง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (1) การส ารวจคน้หา (Discover) เป็นการส ารวจว่าคุณเป็นใคร 
อะไรที่คุณต้องการท าในชวีติ เป้าหมาย แรงบนัดาลใจของคุณคอือะไร แรงขบัเคลื่อนคอือะไร นอกจากนี้ ต้องส ารวจ 
จุดแข็งที่เหนือกว่าคนอื่น (2) การสร้าง (Create) เป็นขัน้ตอนที่จะต้องสร้างหรือก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และบุคคล            
ที่ตัวคุณเกี่ยวข้องด้วยมีใครบ้าง เช่น ลูกค้า ผู้ฟัง ผู้ชม หัวหน้างาน หรือลูกน้อง กลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ชอบหรือ              
ไม่ชอบอะไร ก าหนดแก่นแท้หลักของตนเอง (Brand core) หรืออีกนัยหนึ่งคือการนิยามความเป็นตัวเองออกมา               
ดว้ยค าหรอืขอ้ความสัน้ๆ โดยแก่นแทห้ลกัควรจะต้องมาจากความเป็นตวัตนของคุณอย่างแทจ้รงิ หรอืพฒันามาจาก  
จุดแข็งที่มีอยู่จรงิ ซึ่งต้องมคีุณลกัษณะคือมีความแตกต่าง (Differentiation) และมีความสมัพนัธ์ (Relevance) หรือ        
เป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายนัน้ต้องการหรืออยากจะพบเห็น ก าหนดเหตุผล - ท าไม (Reason - Why) ควรตอบค าถาม        
ให้ได้ว่า "ท าไมต้องเป็นคุณ" เพื่อท าให้ทุกคนมคีวามเชื่อถอืในจุดแขง็ของคุณ และสุดท้ายคอืการก าหนดคุณลกัษณะ
หรือบุคลิกภาพของตราสินค้าบุคคล (Brand characteristic or brand personality) โดยก าหนดบุคลิกที่ชัดเจนว่า             



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 335 

คุณจะเป็นคนแบบใด เช่น สุขุม ฉลาด หรอืคิดแตกต่าง โดยผู้พิการมีความรู้และความเขา้ใจเฉพาะทางที่คนทัว่ไป             
ไม่สามารถเขา้ใจความรูส้กึนึกคดิ และมุมมองที่แตกต่างนี้ได้ ซึ่งความรู้สกึส่วนตวันี้สามารถเป็นจุดแขง็ที่ดงึดูดและ         
สร้างความน่าสนใจในตัวตนของผู้มีอิทธิพลที่แขง็แกร่งได้ดี สอดคล้องกับ เฉลิมเกียรติ จิน้ะ (2563) ศกึษาทศันคต ิ            
ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ Beauty Influencer ในประเทศไทย ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเลอืกตดิตาม Beauty 
Influencer ในดา้นบุคลกิภาพม ี3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 1) ความใกล้เคยีงของเฉดสผีวิและ Lifestyle ทีน่่าสนใจและมสีาระ 
2) ความน่าเชื่อถือและความรู้ที่แท้จรงิจากประสบการณ์ของ Influencer และ 3) การน าเสนอคอนเทนต์ที่เข้าใจง่าย              
และมกีารเปรยีบเทยีบหรอืแนะน าสิง่ทีด่ ี

3. ด้านการก าหนดตัวตนให้กว้างขึ้น  การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพล                  
ที่มีความพิการทางร่างกาย ด้านการก าหนดตัวตนให้กว้างขึ้น  ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์                    
ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มคีวามพิการทางร่างกายอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้ติดตามมคีวามชื่นชม             
ในความแขง็แกร่งและอดทนในการใชช้วีติของผู้พกิารเป็นทุนเดมิอยู่แล้ว ท าให้การที่ผูพ้กิารมคีวามรู ้ความสามารถ
อื่นๆ นอกเหนือไปจากพฤติกรรมที่ เป็นกิจวัตรประจ าวัน เช่น มีผลง านสร้างสรรค์ของตัวเอง ซึ่งผู้ติดตาม                          
จะรูส้กึเชื่อมโยงถงึตนเอง และผูต้ดิตามรูส้กึแงบ่วกต่อการเลอืกใชส้นิคา้ต่างๆ ของ Influencer พกิาร เพราะสิง่เหล่านัน้
ไดถู้กคดัสรรมาอย่างด ีใหไ้ม่เป็นอุปสรรคในทางกายภาพ สอดคลอ้งกบักญัญารนิทร ์วฒันเรอืงนันท ์(2558) ไดศ้กึษา
เรื่องอิทธิพลของ Beauty influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น                  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า การเปิดรบัข่าวสารมคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติที่มตี่อ Beauty influencers 
หลงัจากไดท้ าการเปิดรบัข่าวสารเกี่ยวกบัเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และทศันคตทิี่มตี่อ Beauty influencers  
มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่ อ Beauty influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน                 
สื่อสงัคมออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
1. กลยุทธ์การน าเสนอตวัตนผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ของผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย หากผูพ้กิาร

ต้องการที่จะเป็นผูท้รงอิทธพิลที่มคีวามพกิารทางร่างกาย ควรศกึษาตวัเองว่าม ีตวัตนเป็นแบบใด แล้วจงึเลอืกด้าน          
ที่จะน าเสนอตนเองผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากส่งผลทัศนคติของผู้ติดตาม จึงมักท าให้ดึงดูดกลุ่มผู้ติดตาม                  
ที่ชื่นชอบในสิง่ที่ผู้มีอิทธิพลได้น าเสนอออกไป ฉะนัน้ การเลือกการน าเสนอตนเองที่เขา้กับตัวเองจะท าให้ผู้พิการ
สามารถด าเนินการแสดงตวัตนแบบนี้ต่อเนื่องไดอ้ย่างเป็นธรรมชาติและยัง่ยนื และดงึดูดผู้ตดิตามทีเ่หมาะสม อกีทัง้            
ยงัช่วยสร้างความสมัพนัธ์ที่ดแีละดงึดูดผู้ติดตามที่มคีวามสนใจในสิง่ที่ผู้ทรงอิทธพิลน าเสนอออกไป  กลยุทธ์หลกัๆ            
ทีส่ามารถน ามาใชไ้ด ้มดีงันี้ 

1.1. ความขี้เล่น เป็นกลยุทธ์ที่ได้รับได้รบัความคิดเห็นสูงสุด ผู้ทรงอิทธิพลที่มีพื้นฐานร่าเริงและคิดบวก              
ควรน าเสนอตนเองในมุมขี้เล่นและตลกขบขนั การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ติดตามผ่านการพูดคุยและถามตอบ                
จะช่วยให้เขา้ถึงง่าย ตัวอย่างเช่น ผู้วจิยัชื่อ nan.nthip บน TikTok ที่มผีู้ติดตามกว่า 312.4 พนัคน เน้นการน าเสนอ
ความร่าเรงิและขี้เล่นท าให้ได้รบัความนิยมสูง โดยวดิีโอที่ใช้เอฟเฟคทนักระแสและเล่าประสบการณ์จรงิในมุมตลก         
จนไดร้บัการตอบรบัด ี

1.2. ความรบัผดิชอบ ผู้ทรงอิทธพิลที่รอบรู้เรื่องสิทธ ิกฎหมาย หรือความเท่าเทียมทางสงัคม ควรน าเสนอ
เนื้อหาที่ เป็นประโยชน์และกระตุ้นสังคมให้เกิดการถกเถียงและพัฒนา เช่น การพิทักษ์สิทธิของตัวเองและ                       
กลุ่มทีด่อ้ยโอกาส เน้นการแสดงความรูค้วามเขา้ใจในสทิธแิละผลประโยชน์ของผูพ้กิาร 

1.3. ความต้านทาน  ส าหรับผู้ที่มีความมัน่ ใจและชอบดูแลตัวเอง ควรเน้นการโชว์การดูแลตัวเอง                          
และการตัง้เป้าหมายในชวีติ การด าเนินตามเป้าหมายที่ชดัเจนและการไม่ย่อท้อต่อความยากล าบากของชวีติจะเป็น    
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แรงบนัดาลใจใหผู้ต้ดิตามและสามารถเชื่อมลกึถงึตนเอง 
1.4. การเสรมิอ านาจ ผูท้รงอทิธพิลทีส่ามารถเล่าถงึเรื่องละเอยีดอ่อนของตนเอง ควรเน้นการเล่าถงึการยอมรบั

ความพกิารและการเริม่ต้นชวีติใหม่ การแชร์การเพิม่ความสุขในชวีติและพลงับวกจะท าใหผู้ต้ดิตามรบัรูค้วามรูส้กึของ  
ผูพ้กิารไดด้ ีอย่างไรกต็าม ควรระวงัไม่ใหผู้ต้ดิตามรูส้กึสงสารเพยีงอย่างเดยีวเพราะอาจไม่ยัง่ยนืในเชงิการตลาด 

2.การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย ในแง่ของ           
การเป็นผู้ทรงอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย มีความส าคัญในมุมมองเชิงการตลาด โดยมุ่งเน้นให้ผู้ชมจ าได้                
และเชื่อมัน่ในตวัผูท้รงอทิธพิล ซึ่งสามารถด าเนินการตามแนวทางต่าง ๆ ดงันี้  

2.1.กลุ่มอ้างอิง การใช้กลุ่มอ้างอิงเป็นวิธีที่มีผลต่อทัศนคติของผู้ติดตามมากที่สุด ผู้ทรงอิทธิพลควรเลือก              
ผู้ร่วมสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีภาพลักษณ์ไม่เป็นปรปักษ์และมีสไตล์ใกล้เคียงกัน การร่วมงานกับผู้ทรงอิทธิพลอื่น                   
ทีม่บีุคลกิคลา้ยคลงึจะช่วยขยายกลุ่มผูช้มไดร้วดเรว็ เช่น การท าเน้ือหาร่วมกบัเพื่อนใน Tiktok ของ nan.nthip ทีไ่ดร้บั
การตอบรบัดี มยีอดเขา้ชมสูงและผู้ติดตามชื่นชมทัง้ผู้วจิยัและเพื่อนที่เขา้ร่วมวดิโีอมยีอดเขา้ชมมากถึง 2 ล้านครัง้            
และมกีารถามถงึเพื่อนรอบขา้งและสามารถจดจ าไดห้ากไดร้บัชมการพดูถงึทีบ่่อยครัง้ จะเหน็ไดว้่าการน าผูค้นรอบขา้ง
มาร่วมสรา้งสรรคเ์น้ือหา จะช่วยส่งเสรมิความรูส้กึทีด่ตี่อทัง้ผูท้รงอทิธพิลเองและคนใกลช้ดิทีเ่ขา้ร่วมดว้ย 

 
ภาพท่ี 2 ตวัอย่าง เนื้อหาบน TikTok ทีใ่ชก้ลุ่มอา้งองิ 

ท่ีมา: nan.nthip. (2023). คน้เมือ่ 30 เมษายน 2567, จาก 
        https://www.tiktok.com/@nan.nthip/video/6816626235435732225 

 
2.2. ด้านความรู้สึกส่วนตัว ผลจากการทดสอบสมุติฐาน พบว่า ความรู้สึกส่วนตัว  ส่งผลต่อทัศนคติของ

ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกายมากเป็นอนัดบัที ่2 การแสดงความรู้สกึส่วนตวั        
ที่เชื่อมโยงกับผู้ชมจะท าให้ผู้ติดตามมีความรู้สึกผูกพันกับผู้ทรงอิทธพิล ผู้ติดตามชื่นชอบผู้มอีิทธพิลที่มีเป้าหมาย             
ในชวีติและค่านิยมทีด่ ีการแสดงความเป็นตวัเองอย่างร่าเรงิและไม่มอีุปสรรคจะท าใหผู้ต้ิดตามรูส้กึเชื่อมต่อกบัผูท้รง
อิทธิพล ตัวอย่างเช่น nan.nthip ที่ร่วมงานกับแบรนด์ TikTok โดยยงัคงแสดงความร่าเริงและขี้เล่นได้อย่างเต็มที ่               
ท าใหไ้ดร้บัการตอบรบัทีด่ ีโดยทางแบรนด์สนใจในภาพลกัษณ์ทีแ่สดงออกในชวีติประจ าวนัโดยไม่มอีะไรเป็นอุปสรรค 
จงึท าให้สรา้งสรรค์เนื้อหาให้ยงัเป็นตวัตนของเราที่มคีวามร่าเรงิและขี้เล่นไดโ้ดยทางแบรนด์ก็ใหก้ารสนับสนุนตวัตน
อย่างเตม็ที ่ไม่มกีารบงัคบั และผูช้มใหก้ารสนับสนุนในตวัตนของผูท้รงอทิธพิล 

https://www.tiktok.com/@nan.nthip/video/6816626235435732225
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ภาพท่ี 3 ตวัอย่างเนื้อหาบน TikTok ทีใ่ชค้วามรูส้กึส่วนตวั 

ท่ีมา: nan.nthip. (2023). คน้เมือ่ 30 เมษายน 2567, จาก 
        https://www.tiktok.com/@nan.nthip/video/7232527348262833413 

 
2.3 ด้านการก าหนดตวัตนให้กว้างขึ้น ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การก าหนดตัวตนให้กว้างขึ้น 

ส่งผลต่อทศันคติของผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ต่อผู้ทรงอิทธพิลที่มคีวามพิการทางร่างกายมากมากเป็นอนัดบัที่ 3 
ผู้วิจ ัยเสนอแนะการขยายตัวตนให้ชัดเจนและมีเอกลักษณ์จะช่วยให้ผู้ติดตามจดจ าได้ง่ายขึ้น ผู้ทรงอิทธิพล                      
ที่มีความสามารถพิเศษควรเน้นจุดเด่นนี้เพื่อความแตกต่างและโดดเด่น ตัวอย่างเช่น nan.nthip ที่นอกจากจะเป็น           
คนพกิารทีข่ ีเ้ล่นแล้ว ยงัน าเสนอเน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัการเดนิทางและการผจญภยั ซึง่ท าใหไ้ดร้บัการตอบรบัทีด่ ีผูต้ดิตาม
รูส้กึทึง่และไดร้บัก าลงัใจจากเน้ือหาทีแ่สดงถงึการใชช้วีติอย่างเตม็ที่ ผสมความเป็นตวัตนทีช่อบทา้ทายความสามารถ
ตนเอง ชอบลองสิง่ใหม่ ท าให้ตวัตนัที่ขายออกมาเป็นในเชิงท่องเที่ยวแบบท้าทายกายภาพของคนพิการ ซึ่งได้รบั               
ผลตอบรบัที่ด ีมคีนสนใจและสอบถามจ านวนมาก “ไม่คดิมาก่อนว่าจะท าสิง่เหล่านี้ได้” และสิง่นี้ก็เป็นก าลงัใจให้กบั  
ผูช้มไดเ้ป็นอย่างด ีผูต้ดิตามจะจดจ าผูท้รงอทิธพิลในตวัตนทีก่วา้งมากขึน้  

 

 
ภาพท่ี 4 ตวัอย่างเนื้อหาบน TikTok ทีใ่ชก้ารก าหนดตวัตนใหก้วา้งขึน้ 

ท่ีมา: nan.nthip. (2023). คน้เมือ่ 30 เมษายน 2567, จาก 
        https://www.tiktok.com/@nan.nthip/video/7196298022676892955 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. เน่ืองดว้ยงานวจิยัเรื่องกลยุทธก์ารน าเสนอตนเองและการสรา้งตราสนิคา้บุคคลของผูม้อีทิธพิลทีเ่ป็นผูพ้กิาร

ทางร่างกายในประเทศไทยนี้ เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) จงึควรมกีารขยายการศกึษาเพิม่เตมิ 
ด้วยการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) เพื่อให้ได้ผลการวิจัยเชิงลึกของผู้ติดตามผู้มีอิทธิพล                           

https://www.tiktok.com/@nan.nthip/video/7232527348262833413
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ทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย และมคีวามชดัเจนมากขึน้ 
2. เนื่องด้วยกลุ่มตัวอย่างในการวจิยัครัง้นี้ เป็นการศกึษาผู้ติดตามผู้มีอิทธิพลที่มีความพิการทางร่างกาย               

จงึท าให้ขาดมุมมองของผู้มอีิทธพิลที่เป็นผู้พิการทางร่างกาย จงึควรมีการขยายการศึกษาเพิ่ มเติม จะท าให้ขอ้มูล
ผลการวจิยัมปีระสทิธภิาพ และครอบคลุมมากขึน้ 

3. เน่ืองจากความคดิเหน็ของผูต้ดิตามผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกาย และแนวโน้มจ านวนการเพิม่ขึน้
ของผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามพกิารทางร่างกายมกีารเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จงึควรท าการวจิยัอย่างต่อเนื่อง ปรบัประเดน็ 
ทีต่อ้งการศกึษาใหเ้ขา้กบัยุคสมยั 

4. เนื่องดว้ยกลุ่มตวัอย่างวจิยันี้เป็นการศกึษาผูต้ดิตาม ในแง่ของธุรกจิ จงึควรมกีารขยายการศกึษาเพิม่เตมิ 
ใหศ้กึษาถงึ เจา้ของบรษิทั หรอืแบรนด์ทีใ่หก้ารสนับสนุน ว่าจา้งผูท้รงอทิธพิลทีม่คีวามพกิาร จะท าใหเ้ขา้ใจในเชงิลกึ
ถงึเหตุผลและทศันคตขิองทางฝัง่บรษิทัมากขึน้ 

5. หากมีการต่อยอดงานวิจัย ควรพิจารณาปัจจยัร่วมที่จะท าให้คนทัว่ไปเห็นความส าคัญของศักยภาพ              
คนพกิารทีม่ากกว่าปกต ิเช่น ฤดกูาลกฬีาของคนพกิาร เช่น กฬีาพาราลมิปิกหรอืการแขง่ขนักฬีาคนพกิารแห่งประเทศ
ไทย ร่วมดว้ยกบัการเกบ็แบบสอบถาม จะท าใหง้านวจิยัมคีวามสมบูรณ์มากขึน้และสรา้งความเขา้ใจในความสามารถ
และศกัยภาพของคนพกิารในมุมมองทีก่วา้งขึน้ 
 
กิตติกรรมประกาศ 

ปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้สามารถส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยดเีนื่องจากไดร้บัความกรุณาและความช่วยเหลอือย่างสูง
ยิ่งจากรองศาสตราจารย์  ดร.ณั กษ์  กุลิสร์  อาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์  ท่ านได้สละเวลาอันมีค่ ายิ่ง                                 
ในการให้ค าปรึกษา แนะน า ตรวจสอบ และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ตัง้แต่เริม่ต้นจนกระทัง่ปริญญานิพนธ์ฉบบันี้              
ส าเรจ็สมบูรณ์ ผูว้จิยัจงึขอกราบขอบพระคุณอาจารยท์ีป่รกึษาเป็นอย่างสงูไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.พุทธกาล รชัธร และผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ธนภูม ิอตเิวทนิ 
ที่ได้กรุณาเป็นประธานและกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิในการสอบปรญิญานิพนธ์  ตรวจแบบสอบถาม และให้ค าแนะน า
รวมถงึขอ้เสนอแนะต่าง ๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่อง ซึง่นับเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการท าใหป้รญิญานิพนธฉ์บบั
นี้มคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 

ผู้วิจ ัยขอขอบคุณคณาจารย์ทุกท่านในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ                     
ทีไ่ด้ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู้ ใหค้วามช่วยเหลอื ความเมตตา ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยัเสมอมา รวมถึง
ขอขอบคุณเจา้หน้าทีค่ณะและเจา้หน้าทีบ่ณัฑติวทิยาลยัทุกท่านทีช่่วยประสานงาน ใหค้วามช่วยเหลอื และค าแนะน า
อย่างด ีจนท าใหง้านวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ลุล่วงได ้

ผู้วิจ ัยขอขอบคุณครอบครัวและเพื่ อนๆที่ได้ให้การสนับสนุน  เป็นก าลังใจ และอยู่ เคียงข้างผู้วิจ ัย                     
ตลอดระยะเวลาการท าวจิยัในครัง้นี้ 

โดยปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ สามารถส าเรจ็ลุล่วงไปได้ดว้ยความร่วมมอืจากผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้ 
สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการท าให้ปริญญานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์  ผู้วิจ ัย                  
จงึขอขอบคุณไว ้ณ ทีน่ี้ 
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การศึกษาความต้องการของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อการจดัการเส้นทาง 
การเดินรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดินรถท่ี 5 

เพ่ือหาแนวทางการบริหารจดัการให้มีประสิทธิภาพ 
THE STUDY OF PASSENGERS NEEDS TOWARD THE MANAGEMENT OF BUS 
ROUTE 4 - 18 REGION 5 FOR THE GUIDELINES TO INCREASE MANAGEMENT 

EFFICIENCY 
 

บวัแกว้ เจรญิข า อ านวย แกว้ใส ปิยะเนตร นาคสดี ี
Boukaew Charoenkham1, Amnuay Kaewsai2, Piyanate Nakseedee3 

 
บทคดัย่อ 

 
ในการศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อ 1. ศึกษาความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีต่อการ                  

จัดการเส้นทางการเดินรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดินรถที่ 5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ                            
2. ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการจดัการเส้นทางการเดินรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขต                    
การเดนิรถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล 3. หาแนวทางในการพฒันาการจดัการ
เสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ 4. น าเสนอกลยุทธ์
ในการลดต้นทุน และสร้างรายได้เพิ่มให้กับองค์การ  การด าเนินการศึกษาโดยวิธีการเก็บข้อมูลปริมาณผู้โดยสาร              
ที่ใช้บริการรถโดยสารสาย 4 - 18 ในช่วงเวลาการเดินรถต่างๆ ด าเนินการศึกษารูปแบบการปล่อยรถในปัจจุบัน            
และวเิคราะหค์วามหนาแน่นของผูโ้ดยสารในแต่ละช่วงเวลาของรถสาย 4 - 18 ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูการส ารวจ
ความต้องการและความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารด้วยการวเิคราะห์ตามหลกัสถติ ิค่าร้อยละ น าขอ้มูลที่ไดม้าวเิคราะห์ 
SWOT และ TOWS matrix ด าเนินการเสนอแนวทางพจิารณาในการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการปล่อยรถ และพจิารณา
ระยะทางที่เหมาะสมส าหรบัการจดัรถเสริมแบบตัดระยะ ผลการศึกษา พบว่า ในภาพรวมเกี่ยวกับความต้องการ                  
และความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการเส้นทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถ             
ที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ส่วนการหาแนวทางในการพฒันาการจดัการเสน้ทางการ
เดินรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดินรถที่ 5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ พบว่า ควรปรบัรูปแบบ                 
การเดนิรถแบบบรกิารรถเสรมิแบบตดัระยะ ซึ่งในการเดนิรถรูปแบบนี้จะสามารถลดค่าใชจ้่ายน ้ามนัเชื้อเพลงิลงไดถ้งึ
รอ้ยละ 0.18 หรอืเป็นจ านวนเงนิ 20,088.00 บาทต่อเดอืน และสามารถสรา้งรายได้เพิม่ใหก้บัองค์การไดอ้ีกทางด้วย
เช่นกนั และส าหรบัการน าเสนอกลยุทธ์ในการลดต้นทุน และสร้างรายได้เพิม่ใหก้บัองค์การ ควรปรบัเปลี่ยนรูปแบบ       
การปล่อยรถโดยสารในช่วงเวลาเร่งด่วน เพื่อทีจ่ะสามารถรบัจ านวนผูโ้ดยสารเพิม่มากขึ้น มกีารฝึกอบรมเพื่อให้เกิด
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ทกัษะและความเขา้ใจในการให้บรกิาร และควรมกีารปรบัปรุงสภาพรถให้อยู่ในสภาพที่ด ีมสีิง่อ านวยความสะดวก                       
ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารทุกชนชัน้ (เดก็ สตรมีคีรรภ ์ผูส้งูวยั และผูพ้กิาร) พรอ้มใหบ้รกิารอยู่สม ่าเสมอ 
 
ค าส าคญั: ความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร, การจดัการรถโดยสาร 
 

Abstract 
 

The objectives of this research were: 1) to study the needs of passengers toward the management of 
bus route 4 - 18, region 5, Bangkok mass transportation organization, 2) to study the passengers satisfaction 
toward the management of bus route 4 - 18, region 5 Bangkok metropolitan mass transportation organization, 
classified by personal characteristics, 3) to find guidelines for developing the management of bus route 4 - 18, 
region 5, Bangkok metropolitan mass transportation organization, and 4) to propose the strategy for decreasing 
cost and increasing the income for the organization. The research method used quantitation data collection by 
using the passengers’ number who used the bus route 4 - 18 using the frequency of bus issue at presents and 
analyze the density of passengers at different tines of bus route 4 - 18. The research also surveyed the needs 
and satisfaction of the passengers analyzing the percentages by SWOT and TOWS matrix. Then proposing 
the guidelines for adjusting the pattern of bus issuance and considered the distance for additional buses 
alternatively with whole distant ones. The research revealed that as a whole the needs and satisfaction of the 
passengers toward the management of bus route 4 - 18, region 5, Bangkok metropolitan mass transportation 
organization by average was at high level, the needs of the passengers first 3 averages at high level were the 
whole bus, personnel, the schedule of services. The satisfaction in using the service as a whole was at high 
level. The first 3 high levels of satisfaction were the fare, personnel quality and safety. The guidelines for 
developing management bus route 4 - 18, region 5, Bangkok metropolitan mass transportation organization 
were to adjust additional bus issuing alternatively with whole lines ones. This type of bus issuing could decrease 
the fuel cost 0.18% or 20,088.00 baht per month and also could increase the income of the organization, to 
adjust the issuing of the bus in congest hour for increasing the number of passengers, to train personnel for 
more skills and understanding the principles of service and should improve the bus condition at good level and 
there should be some comfortable facility for all passengers (children, pregnant women, old age and handicaps) 
in ready for use condition. 
 
Keywords: Needs of the Passengers, Management of the Bus Service 
 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) เป็นหน่วยงานรฐัวสิาหกิจประเภทสาธารณูปโภคสงักัดกระทรวง

คมนาคม  มีความรับผิดชอบเกี่ยวกับการให้บริการด้านการคมนาคมขนส่งในการเดินทางของประชาชน                          
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชนผู้มีรายได้น้อย จึงมีการจดัเก็บ                  
ค่าโดยสารจึงอยู่ในอัตราที่ต ่ากว่าต้นทุนจริง โดยมุ่งหมายให้ประชาชนได้รับความสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย                      

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
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และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ซึ่งเขตการเดินรถที่ 5 เป็นหน่วยงานหนึ่งที่อยู่ภายใต้การก ากับดูแลของ                              
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ  (ขสมก.) มีหน้าที่และความรับผิดชอบหลักในการให้บริการขนส่งสาธารณะ                               
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลย่านฝัง่ธนฯ โดยการจัดการเดินรถให้มีความเพียงพอต่อความต้องการ                   
ของผู้ใช้บริการในแต่ละวัน แต่ความเป็นจริงการจัดการเดินรถยังไม่เป็นที่เพียงพอต่อความต้องการเท่าที่ควร                      
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของรถไม่เพยีงพอ ระยะเวลาในการรอรถ สภาพแวดล้อมภายในรถ คุณภาพของพนักงานขายตัว๋                 
หรือพนักงานขบัรถ ซึ่งปัญหาเหล่านี้ท าให้เกิดผลกระทบต่อผู้ใช้บริการท าให้เกิดความล่าช้าในก ารเดินทาง และ                 
เกิดความสูญเสียทางเศรษฐกิจ ผู้ใช้บริการมีปริมาณเยอะท าให้เกิดความแออัดในการเดินทาง พนักงานขายตัว๋                   
หรือพนักงานขบัขี่ไม่สุภาพ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับประชาชนในการเดินทาง ขสมก. ได้จัดรถโดยสาร                                
วิ่งในเส้นทางสาย 4 - 18 (จากเดิมเป็นสาย 105 แสมด า - มหาชยัเมืองใหม่) เพื่อรองรบัความต้องการใช้บริการ                
ของประชาชนเพิม่ขึน้ ดงันัน้ผูศ้กึษาจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเกี่ยวกบั ความต้องการของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการ
เสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ เพื่อใหท้ราบถึง
ความต้องการของประชาชนและเป็นแนวทางในการบรหิารจดัการจดัการเดนิรถโดยสารประจ าทางใหม้ปีระสทิธภิาพ 
และมคีวามพอเพยีงต่อความตอ้งการของประชาชนผูใ้ชบ้รกิาร (ไทยโพส, 2565) 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18
เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ  

2. เพื่อศกึษาความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 
เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ จ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  

3. เพื่อหาแนวทางในการพฒันาการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถ 
ที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ  

4. เพื่อน าเสนอกลยุทธใ์นการลดตน้ทุน และสรา้งรายไดเ้พิม่ใหก้บัองคก์าร 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดเก่ียวกบัการบริการสาธารณะ 
เทพศกัดิ ์บุณยรตัพนัธุ์ (2536, น. 13) กล่าวว่า การให้บรกิารสาธารณะ หมายถึง การที่บุคคล กลุ่มบุคคล 

หรือหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่เกี่ยวขอ้งกับการให้บริการสาธารณะอาจเป็นของหน่วยงานของรฐัหรือเอกชนก็ได้                 
มีหน้าที่ส่งต่อการให้บริการสาธารณะแก่ประชาชน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชน                  
โดยส่วนรวม ซึง่การใหบ้รกิารสาธารณะนัน้ๆ จะตอ้งจดัอยู่ภายใตก้ฎเกณฑเ์ดยีวกนั ประชาชนหรอืผูใ้ชบ้รกิารสามารถ
เข้าถึงบริการได้ โดยง่ายและสะดวก มีความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อขอรับบริการไม่สลับซับซ้อน และ                       
มีความพอเพียงในการให้บริการ เสาวลักษณ์ ดีมัน่ (2560, น. 29) ได้สรุปไว้ว่า การบริการสาธารณะ หมายถึง                  
การใหบ้รกิารสาธารณะแก่ประชาชนโดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อสนองความตอ้งการของประชาชนโดยส่วนรวม โดยค านึงถงึ
ลกัษณะที่ตัง้ การเดินทาง ความสะดวกสบาย และสิ่งอ านวยความสะดวกของการบริการให้เป็นไปอย่างต่อเนื่อง 
ยุตธิรรม และทุกคนไดร้บัการปฏบิตัเิท่าเทยีมกนั 

2. แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการ 
Parasuraman et al. (1990, p. 89) คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การประเมินหรือการลงความเห็น

เกีย่วกบัความดเีลศิของการใหบ้รกิารโดยรวม ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากการเปรยีบเทยีบของผูบ้รโิภคระหว่างความคาดหวงั
ของพวกเขาเกี่ยวกับคุณภาพบริการและการที่พวกเขาได้รบัจริง  จากค ากล่าวนี้ แสดงให้เห็นว่า คุณภาพบริการ                  
คือ การรับรู้ของลูกค้าซึ่งลูกค้าจะท าการประเมินคุณภาพบริการโดยท าการเปรียบเทียบความต้องการหรือ                      
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ความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริงและการที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพบริการต้องมี  การบริการ                   
อย่างคงที่ อยู่ในระดบัของการรบัรู้ของลูกค้า หรอืมากกว่าความคาดหวงัของลูกค้าซึ่งพาราสุรามาน  ยงัได้กล่าวถึง          
การประเมนิคุณภาพบริการว่า “การประเมนิ คุณภาพการบรกิารของลูกค้านัน้ยากกว่าการประเมนิคุณภาพสินค้า”               
การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเป็นผลลพัธจ์ากการเปรยีบเทยีบของความคาดหวงัของลูกคา้กบับรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ซึ่งคุณภาพ
ที่ถูกประเมิน ไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านัน้ แต่เป็นการประเมินที่รวมไปถึงกระบวนการ                 
ของการบรกิารทีไ่ดร้บัอกีดว้ย 

3. การจดัท ากลยุทธ ์
Thompson et al. (2007 อ้างถึงใน สุดใจ วันอุดมเดชาชัย, 2556, น. 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์ 

หมายถงึ แผนปฏบิตักิารของผูบ้รหิารทีใ่ชเ้ป็นแนวทางในการด าเนินงานขององคก์าร ทีผู่บ้รหิารมหีน้าทีใ่นการก าหนด
แผนการด าเนินงาน เพื่อท าให้องค์การเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการด าเนินงานตามแผนกลยุทธ์ดังกล่าว                 
ท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจในสนิคา้ หรอืบรกิารรวมถงึผลประกอบการทางการเงนิทีด่ขี ึน้ ซึ่งการวเิคราะห์ SWOT 
เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันมากในการวิเคราะห์สถานการณ์ ซึ่งผู้บริหารสามารถมองเห็นภาพรวมสถานการณ์                
กลยุทธ์องค์การได้อย่างรวดเร็ว โดยตัง้อยู่บนสมมติฐานที่ว่า กลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลเกิดจากการเลือกแนวทาง                    
ที่เหมาะสม เชงิกลยุทธ์ทีด่จีะก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์การในการใชจุ้ดแขง็และโอกาสส าหรบัการด าเนินงาน             
ในขณะเดยีวกนัองคก์ารตอ้งพยายามลดจุดอ่อนและหลกีเลีย่งอุปสรรคใหเ้หลอืน้อยทีสุ่ด (Pearce II & Robinson, 2011 
สุดใจ วนัอุดมเดชาชยั, 2556, น. 6) SWOT ประกอบดว้ย S มาจากค าว่า Strength หมายถงึ จุดแขง็ W มาจากค าว่า 
Weakness หมายถึง จุดอ่อน O มาจากค าว่า Opportunity หมายถึง โอกาส และ T มาจากค าว่า Threat หมายถึง 
อุปสรรค 

4. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
พิมพ์สุภา บุตรสุวรรณ (2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ  แนวทางการวางแผนรถโดยสารประจ าทาง                                  

ในเขตศูนย์กลางเมอืง กรณีศกึษาถนนพหลโยธนิ การวจิยัพบว่า แนวทางทีม่คีวามส าคญัต่อการวางแผนรถโดยสาร 
ประจ าทางในเขตศูนยก์ลางเมอืงปรากฏ 4 ขอ้ คอื 1) การปรบัปรุงโครงขา่ยใหค้รอบคลุม 2) การจดัท าแผนการเดนิรถ 
3) การปรบัปรุงการเชื่อมต่อกบัระบบราง และ 4) การปรบัปรุงคุณภาพการใหบ้รกิาร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการศกึษา
และพฒันาระบบโครงข่ายขนส่งสาธารณะในเขตศูนย์กลางเมอืง การก าหนดนโยบายของภาครฐั และการจดัการเมอืง  
ในกรุงเทพมหานคร 

สุขพัฒน์ บัณฑิตธรรมกุล (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการรถโดยสาร            
ด้วยแบบจ าลองสถานการณ์ ผลการศึกษาพบว่า มีปัญหาผู้โดยสารแออัดบนรถ จ านวนมากกว่า 36 คน และ                      
มีเวลารอคอยเฉลี่ยที่สถานีมากกว่า 10 นาที ซึ่งมากกว่าเวลาที่ผู้โดยสารส่วนใหญ่ยอมรับได้ และมากกว่าเวลา                     
ที่ระบบประกันตามตารางการเดินรถ ท าให้ผู้วิจยัเสนอวิธีปรบัปรุงประสิทธภิาพการบริหารจดัการระบบรถปอ.พ. 
จ านวน 4 แนวคดิ ได้แก่ (1) การลดจ านวนที่นัง่โดยสารภายในรถ (2) การน ารถส ารองมาเสรมิ (3) การลดจ านวน              
จุดจอดรถ และ (4) การปรับเปลี่ยนเส้นทางในการวิ่ง โดยเลี่ยงเส้นทางที่สภาพการจราจรติดขัด โดยเริ่มต้น                     
สรา้งแบบจ าลองภายใต้เกณฑ์ความจุผูโ้ดยสารบนรถตามเกณฑ์ทีก่ าหนด 1.72 หรอื 36 คน แบบจ าลองสถานการณ์   
ถูกก าหนดไว้ที่อัตราสูงสุดของความจุบัสเป็น 36 ผู้โดยสารหรือ 1.72 ตัวประกอบภาระ ผลการศึกษาพบว่า                         
มเีพยีง 3 จาก 4 แนวคดิ ทีส่ามารถลดระยะเวลารอคอยเฉลี่ยไดต้ามเกณฑเ์มื่อเทยีบกบัระบบปัจจุบนัอย่างมนีัยส าคญั 
โดยเรียงล าดบัร้อยละ เวลารอคอยที่ลดลงเมื่อเทียบกับระบบปัจจุบันจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ดงันี้  (1) แนวคิด
ปรับเปลี่ยนเส้นทางในการวิ่งเลี่ยงเส้นทางที่สภาพการจราจรติดขัด ลดระยะเวลารอคอยเฉลี่ยลงร้อยละ 53                  
ในสถานีศาลาพระเกี้ยว และรอ้ยละ 40 ในสถานีโรงภาพยนตร์ลโิด ้(2) แนวคดิน ารถส ารองมาใช ้ลดระยะเวลารอคอย 
เฉลี่ยลงรอ้ยละ 34 ในสถานีศาลาพระเกี้ยว และรอ้ยละ 23 ในสถานีโรงภาพยนตร์ลโิด ้และ (3) แนวคดิการยา้ยเก้าอี้
โดยสารภายในรถออก ลดระยะเวลารอคอยเฉลี่ยลงร้อยละ 23 ในสถานีศาลาพระเกี้ยว และร้อยละ 20 ในสถานี            
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โรงภาพยนตร์ลิโด้ ซึ่งแนวคิดในการปรับเปลี่ยนเส้นทางในการวิ่งนั ้นเป็นแนวคิดที่มีค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด                          
และส่งผลต่อประสทิธภิาพมากทีสุ่ด จงึเป็นแนวคดิทีเ่หมาะสมในการปรบัปรุงประสทิธภิาพ 

ฐาฤทธิ ์ ส่งแสง (2565) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ แนวทางการพัฒนาการให้บริการรถโดยสารสวัสดิการ                   
มหาวิทยาลยัราชภัฏนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า ความเหมาะสมของการให้บริการ จ านวนรถโดยสาร เส้นทาง                
และความถี่ในการวิง่ให้บริการยงัไม่เพยีงพอต่อความต้องการใช้งานของผู้โดยสาร ส่งผลท าให้มีผู้โดยสารตกค้าง                 
ในชัว่โมงเร่งด่วนในบางป้ายโดยสารอยู่เป็นประจ า การศึกษานี้จึงได้แนะน าแนวทางการพัฒนาการให้บริการ                       
โดยแบ่งแนวทางปรบัปรุงออกเป็น 2 รปูแบบ ไดแ้ก่ แนวทางการปรบัปรุงในระยะสัน้ เช่น การยุบรวมป้าย การปรบัลด
เสน้ทาง เป็นต้น และแนวทางการปรบัปรุงในระยะยาว เช่น การตดิตัง้ระบบ GPS น าไปสู่การพฒันาระบบในการแจง้
ข้อมูลรถโดยสาร เป็นต้น ทัง้นี้ภาพรวมเพื่อเป็นการพัฒนาระบบการขนส่ง ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการเดินทาง                 
ของนักศกึษาและบุคลากรภายในมหาวทิยาลยั  
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรในการศกึษา ได้แก่ ประชาชนที่ใช้บรกิารรถโดยสารประจ าทาง สาย  4 - 18 เขตการเดนิรถที่ 5 
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ ตามช่วงเวลาเร่งด่วน ดงันี้ ช่วงเช้า ตัง้แต่เวลา 05.00 น. – 09.00 น. ช่วงกลางวนั      
ตัง้แต่เวลา 11.00 น. – 14.00 น. ช่วงเย็น ตัง้แต่เวลา 16.00 น. – 19.00 น. แต่เนื่องจากประชากรที่ใช้บริการ                       
มจี านวนที่ไม่แน่ชดั ผู้ศกึษาจงึท าการเก็บตวัอย่างประชากรคนัละ 50 คน จากจ านวนรถที่ให้บรกิารทัง้หมด 39 คนั    
ได้ขนาดตัวอย่างประชากร จ านวน 1,950 คน และน ามาค านวณด้วยสูตรของ Taro Yamane (1973, p. 727-728)                  
ที่ระดับความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ก ลุ่มตัวอย่างจ านวน 332 คน                     
จากนัน้ใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple random sampling) ในการแจกแบบส ารวจที่ใช้เป็นเครื่องมือในการศึกษา                 
และขอรบักลบัดว้ยตวัเองจ านวน 332 ชุด ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าสถติ ิค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (�̅�) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในปัจจยัดา้นความต้องการในการใชบ้รกิารทีม่ตี่อการจัดเสน้ทางการเดนิรถโดยสาร
ประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ และความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารรถโดยสาร
ประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพโดยใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายค่าเฉลีย่ ดงันี้ 
(บุญเรยีง ขจรศลิป์, 2533, น. 120) 

ค่าเฉลีย่  4.50-5.00   หมายถงึ  มรีะดบัความตอ้งการมากทีสุ่ด/พงึพอใจมากทีสุ่ด 
ค่าเฉลีย่  3.50-4.49  หมายถงึ  มรีะดบัความตอ้งการมาก/พงึพอใจมาก 
ค่าเฉลีย่  2.50-3.49  หมายถงึ  มรีะดบัความตอ้งการปานกลาง/พงึพอใจมาก 
ค่าเฉลีย่  1.50-2.49  หมายถงึ  มรีะดบัความตอ้งการน้อย/พงึพอใจน้อย 
ค่าเฉลีย่  1.00-1.49  หมายถงึ  มรีะดบัความตอ้งการน้อยทีสุ่ด/พงึพอใจน้อยทีสุ่ด 
น าผลที่ได้มาวิเคราะห์ SWOT และสร้างกลยุทธ์ด้วย TOWS matrix เพื่อเสนอแนวทางพิจารณา                     

ในการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการปล่อยรถ และพจิารณาเสน้ทางทีเ่หมาะสมส าหรบัการตดัรถเสรมิ (องค์การขนส่งมวลชน
กรุงเทพ, 2565) 
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ผลการวิจยั 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ (�̅�) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัปัจจยัดา้นความตอ้งการในการใชบ้รกิารทีม่ตี่อ              
              การจดัเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทาง สาย 4-18 เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ 
                 ในภาพรวม 

ความต้องการในการใช้บริการท่ีมีต่อการจดัเส้นทางการเดินรถโดยสาร
ประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดินรถท่ี 5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรงุเทพ 

ระดบัความต้องการ 

X  SD. ระดบั 
ช่วงเวลาการใชบ้รกิาร  3.66 1.18 มาก 
วตัถุประสงคใ์นการเดนิทาง 3.35 1.27 ปานกลาง 
ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 3.41 1.27 ปานกลาง 
บุคคลากร 4.58 0.64 มากทีสุ่ด 
สภาพการใหบ้รกิาร 4.48 0.66 มาก 
สภาพโดยรวมของรถ 4.59 0.61 มากทีสุ่ด 

รวม 4.33 0.79 มาก 

 
จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมผู้ใช้บริการมคีวามต้องการอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย             

อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2 ดา้น คอื ดา้นสภาพโดยรวมของรถ และดา้นบุคลากร อยู่ในระดบัมาก 2 ดา้น คอื ดา้นช่วงเวลา
การใชบ้รกิาร และดา้นสภาพการใหบ้รกิาร และมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัปานกลาง 2 ดา้น คอื ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร 
และดา้นวตัถุประสงค์ในการเดนิทาง ทีเ่ป็นเช่นนี้ เพราะผูใ้ชบ้รกิารรถโดยสารประจ าทาง สาย 4 - 18 เขตการเดนิรถ              
ที่ 5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ มีความต้องการรถโดยสารประจ าทางที่มีสภาพที่พร้อมให้บริการ โดยเฉพาะ                  
ความสะดวกสบายของเก้าอี้นัง่ ภายในรถไม่มกีลิน่ อกีทัง้ยงัมคีวามตอ้งการใหพ้นักงานเกบ็ค่าโดยสารมคีวามเอาใจใส่
ต่อผู้ใช้บริการ ทัง้นี้  อาจเป็นเพราะมีผู้ใช้บริการรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เป็นจ านวนมากในแต่ละคัน                       
ท าให้การให้บริการอาจไม่ทัว่ถึง ซึ่งผู้บริหารควรให้ความส าคัญต่อการพฒันาบุคลากรผู้ให้บริการให้มีมาตรฐาน                     
ในการบริการที่ดี เนื่องด้วยผู้ให้บริการเป็นบุคลากรที่ให้บริการโดยตรง เมื่อเกิดการบริการที่ดีก็จะกระตุ้นให้เกิด               
ความจงรักภักดีต่อการใช้บริการรถโดยสารประจ าทาง สาย 4 - 18 ทัง้นี้ ยังพบว่าความต้องการของผู้ใช้บริการ                      
ทีม่ตี่อการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ 
ด้านช่วงเวลาการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะช่วงเช้า และช่วงเย็น ซึ่งเป็นช่วงเวลาเร่งด่วน                      
ที่ผู้ใช้บริการทุกคนต้องออกไปท าภารกิจ และกลบัจากการท าภารกิจประจ าวนั จึงมีความต้องการที่จะใช้บริการ                  
รถโดยสารในช่วงเวลาดงักล่าวมากกว่าปกต ิดงันัน้ ผู้ให้บรกิารรถโดยสารประจ าทาง ควรตระหนักถงึความต้องการ       
ของผู้ใช้บริการเป็นสิ่งส าคัญ ควรมีการปรับกลยุทธ์ในการให้บริการที่สอดคล้องกับความต้องการ เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพการให้บริการสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศราวุฒิ ดวงแก้ว (2564) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ                  
ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารองค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ เขต 2 ผลการวจิยั พบว่า ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความสะอาด                          
ของพนักงาน ด้านมารยาทของพนักงาน ด้านความประหยัดของผู้ใช้บริการ และความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ                  
อยู่ในระดบัมาก รองลง ด้านความสะดวกของผู้ใช้บริการ ด้านความสะอาดของรถโดยสาร และด้านความสะอาด                   
ของสถานทีอ่ยู่ในระดบัปานกลาง  
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ (�̅�) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัความพงึพอใจในการใชบ้รกิารรถโดยสาร 
              ประจ าทางสาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ ในภาพรวม 

ความพึงพอใจในการใช้บริการรถโดยสารประจ าทาง 
สาย 4-18 เขตการเดินรถท่ี 5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรงุเทพ 

ระดบัความต้องการ 

X  SD. ระดบั 
ดา้นการบรกิาร 3.86 0.87 มาก 
ดา้นราคา 4.38 0.80 มาก 
ดา้นระยะเวลา 4.20 0.77 มาก 
ดา้นความปลอดภยั 4.30 0.79 มาก 
ดา้นคุณภาพของบุคลากร 4.35 0.80 มาก 

รวม 4.32 0.78 มาก 
 

จากตารางที่ 2 ผลการศกึษาพบว่า ในภาพรวมผู้ใช้บรกิารมคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย              
อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ คือ ด้านราคา ด้านคุณภาพของบุคลากร และ                     
ด้านความปลอดภยั ผู้ศกึษามคีวามคดิเห็นว่ารถโดยสารประจ าทางมจีุดแขง็ในเรื่องของค่าโดยสารที่มรีาคาต ่ากว่า                   
รถโดยสารสาธารณะของเอกชน จึงควรยกระดบัมาตรฐานการให้บริการให้สูงขึ้นจากเดิม  เพื่อเพิ่มความสามารถ                 
การแข่งขนักบัการใหบ้รกิารรถโดยสารสาธารณะเอกชน และเพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด ควรมกีารดูแลพนักงาน 
จัดกิจกรรม หรือฝึกอบรมเพื่อให้เกิดทักษะ  และความเข้าใจในการให้บริการที่ปลอดภัยบนท้องถนน ตลอดจน                    
เตรยีมความพรอ้มรบัมอืกบัสถานการณ์ฉุกเฉินทีอ่าจจะเกดิขึน้ เพื่อใหเ้กดิความปลอดภยัในการเดนิทางตลอดเส้นทาง
อย่างสม ่าเสมอ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นพรตัน์ กองแปง และอภเิดช อาทร (2560) ไดศ้กึษาเกีย่วกบั การศกึษา
ความพึงพอใจในการใช้บริการของรถตู้โดยสารสาธารณะ กรณีศึกษา: ศึกษาข้อมูลเส้นทางของสายมหาวทิยาลยั                   
ธุรกิจบณัฑิตย์-เดอะมอลล์งามวงศ์วาน-อนุสาวรีย์ชยัภูม ิหมายเลขเส้นทาง ต.86. ผลการศึกษาพบว่า ประชาชน                  
มคีวามพงึพอใจต่อการใชบ้รกิารรถตูโ้ดยสารสาธารณะอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นระยะเวลา
ในการเดินทางมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาอตัราค่าโดยสาร ผู้ให้บริการรถโดยสาร ความปลอดภัยในการใช้บริการ                   
ส่วนค่าเฉลี่ยที่น้อยที่สุดคือ ความสะดวกสบายในขณะใช้บริการ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ                    
ความพึงพอใจ พบว่า ระดับการศึกษาและสถานภาพสมรส เทียบกับระยะเวลาเดินทาง ความปลอดภัย                              
ความสะดวกสบาย น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการเดินทางกับความพึงพอใจ                      
พบว่า เดนิทางเทยีบเวลากบัความสะดวกสบาย ระยะเวลารอรถเทยีบกับอตัราค่าโดยสารระยะเวลาเดนิทางน้อยกว่า                    
ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ

จากวัตถุประสงค์ ข้อที่ 3 เพื่อหาแนวทางในการพัฒนาการจัดการเส้นทางการเดินรถโดยสารประจ าทาง               
สาย 4 - 18 เขตการเดนิรถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ จากการเก็บขอ้มูลการใหบ้รกิารรถโดยสารสาย 4 - 18 
และขอ้มูลจากผลการส ารวจความตอ้งการและความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร มขีอ้คน้พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามตอ้งการ
ในการใชบ้รกิารอยู่ในระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องกบัการเกบ็ขอ้มูลเสน้ทางการเดนิรถทีใ่ชเ้วลาในการเดนิทางทีม่มีากกว่า 
1 ชัว่โมง ท าให้ไม่ตอบสนองความต้องการในช่วงเวลาเร่งด่วนของผู้ใช้บริการรถโดยสาร และจากการวิเคราะห์                 
SWOT และ TOWS matrix ของเขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ ดงันี้ 
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ตารางท่ี 3 การวเิคราะห ์SWOT ของเขตการเดนิรถที ่5 องคก์ารขนส่งมวลชน 

จดุแขง็ (S) 
1. การบรกิารทีม่คีุณภาพ 
2. มปีระสทิธภิาพในการเดนิรถ 
3. บรกิารทีม่คีวามปลอดภยั 
4. อตัราค่าโดยสารทีต่ ่าโดยเปรยีบเทยีบ 
5. จ านวนรถโดยสารมากทีสุ่ด 

จดุอ่อน (W) 
1. ตน้ทุนบุคลากรและการด าเนินงานสงู 
2. ขาดบุคลากรทีม่คีวามรูท้างเทคโนโลย ี
3. ขาดการพฒันาบุคลากรอย่างเหมาะสม 
4. สภาพรถเก่า 
5. ภาวะขาดทุนต่อเนื่อง 

โอกาส (O) 
1. ไดร้บัการสนับสนุนทางการเงนิจากรฐับาล 
2. การปรบัปรุงเสน้ทางเดนิรถใหม่ 
3. นโยบายรฐับาลในการเพิม่คุณภาพรถโดยสาร 
4. ความตอ้งการใชบ้รกิารของชุมชนในเขตชานเมอืง 
5. กลุ่มผูโ้ดยสารรถสาธารณะมฐีานทีก่วา้ง 

อปุสรรค (T) 
1. ความไม่แน่นอนในนโยบายรฐับาล เช่น การจดัซื้อรถ
ใหม ่
2. อตัราค่าโดยสารทีต่ ่ากว่าตน้ทุนด าเนินการ 
3. ปัญหาจราจรตดิขดั 
4. การขาดแคลนแรงงานในตลาดคนขบัรถขนส่ง 
5.  การปรับวิถีการด ารงชีวิตของประชาชน (New 
normal) 

 
จากการวเิคราะห์ SWOT ท าใหส้ามารถการวเิคราะห์ TOWS matrix ของเขตการเดนิรถที ่5 องค์การขนส่ง

มวลชนกรุงเทพ สามารถสรุปไดด้งันี้ (องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ, 2565) 
1. กลยุทธ์เชงิรุก S2O3 ควรเพิม่ประสทิธภิาพในการเดนิรถให้เกิดประสทิธภิาพแบบยัง่ยนื พฒันาคุณภาพ

การให้บริการให้ดีเยี่ยม สามารถแข่งขันกับการให้บริการรถสาธารณะของเอกชนได้ S5O4 จัดรถให้เพียงพอ                 
และเหมาะสมกับความต้องการของผู้ใช้บริการ  S1O1 มีการร่วมมือระหว่างภาครัฐและภาคเอกชน เพื่อให้                     
เกิดการบรกิารแบบเขา้ถึงชุมชน และพฒันาการเดินรถที่สามารถเชื่อมโยงเขา้กบัระบบการขนส่งอื่น ๆ ในอนาคต                 
ไดอ้ย่างครอบคลุมทัว่ถงึ 

2. กลยุทธ์เชิงแก้ไข W2O1 รฐัควรสนับสนุนบุคลากรให้มคีวามรู้ทางด้านเทคโนโลยเีพิ่มขึ้นให้ทนัต่อโลก                
ในยุคปัจจุบนั และสามารถน าประยุกตใ์ชใ้นงานทีเ่กีย่วขอ้ง W4O3 มกีารปรบัปรุงรถใหอ้ยู่ในสภาพทีด่พีรอ้มใหบ้รกิาร 
และมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่อผู้ใช้บริการทุกชนชัน้ มีการพัฒนาทักษะการให้บริการที่มีคุณภาพกับพนักงาน                   
อย่างต่อเนื่อง และควรส่งเสรมิการใชร้ถพลงังานไฟฟ้า EV และก๊าซธรรมชาต ิNGV เพื่อเป็นมติรกบัสิง่แวดลอ้ม 

3. กลยุทธ์ เชิงป้องกัน  S3T1 ควรสร้างคุณภาพและความน่าเชื่อถือในการบริการ  จัดหารถใหม่                              
ที่มปีระสทิธภิาพทางเทคโนโลย ีและอ านวยความสะดวกได้ครบครนั S2T4 ส่งเสรมิพฒันาคุณภาพของผู้ให้บริการ                  
ใหม้คีวามรูแ้ละสามารถปฏบิตังิานไดอ้ย่างมมีาตรฐาน S3T3 เร่งแก้ไขปัญหาอุบตัเิหตุทางถนน และพฒันาโครงสรา้ง
การเดนิรถทีไ่ม่ทบัซอ้นกนัมากเกนิไป 

4. กลยุทธ์เชงิรบั W3T3 ควรมกีารอบรมพฒันาบุคลากรใหต้ระหนักบงัคบัและกฎหมายเกี่ยวกบัการเดนิรถ 
เช่น การใช้ช่องทางเดินรถโดยประจ าทาง หรือบัสเลน อย่างเคร่งครัด เพื่อไม่ให้เกิดการจราจรติดขัด  W3T4                         
จัดฝึกอบรมพนักงานเก็บค่าโดยสารเพื่อให้ขึ้นสู่ระดับพนักงานขับรถอย่างมืออาชีพ  W1T2 จัดท าโครงสร้าง                            
อตัราค่าโดยสารรถประจ าทางอย่างสมเหตุสมผล โดยเทยีบกบัอตัราค่าโดยสารระบบขนส่งอื่น ๆ  

ดงันัน้ ผูศ้กึษาจงึขอเสนอแนวทางในการพจิารณาปรบัเปลีย่นรปูแบบการใหบ้รกิารรถโดยสาร เพื่อใหส้ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการต่อผูใ้ชบ้รกิาร และสามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพิม่มากขึน้ ดงันี้ 

1. ควรปรบัเปลีย่นรปูแบบการปล่อยรถโดยสารในช่วงเวลาเร่งด่วน โดยการปรบัเพิม่เวลาในการปล่อยรถจาก
ตน้ทางทุกๆ 15 นาท ีเป็นทุกๆ 10 นาท ีเพื่อทีจ่ะสามารถรบัจ านวนผูโ้ดยสารเพิม่มากขึน้ในช่วงเวลาเร่งด่วน 
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2. พจิารณาปรบัเปลี่ยนการเดินรถในรูปแบบบริการรถตัดเสรมิในช่วงเวลาเร่งด่วน (ช่วงเยน็) เพื่อรองรบั
จ านวนผู้โดยสารที่ต้องการใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าวได้เพิ่มมากขึ้น โดยวิธีการจดัรถตัดเสริมวิ่งจากต้นทาง                 
สนามกีฬา จ. สมุทรสาคร - แยกกรุงธนบุรี วนกลบัเขา้ BTS กรุงธนบุร ี(ทางออก 4) แล้วตดักลบัเขา้ส าเหร่ วิง่กลบั
เส้นทางเดิม จะใช้เวลาในการเดินทาง 144 นาที เป็นระยะทาง 32.80 กม. จากเดิมใช้เวลาเดินทาง 230 นาที                
เป็นระยะทาง 40 กม. 

3. ควรมีการฝึกอบรมเพื่อให้เกิดทักษะและความเข้าใจในการให้บริการที่ปลอดภัยบนท้องถนน                        
ตลอดจนเตรยีมความพร้อมรบัมอืกบัสถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจจะเกิดขึ้น  เพื่อให้เกิดความปลอดภยัในการเดนิทาง            
ตลอดเสน้ทางอย่างสม ่าเสมอ 

4. ควรมีการปรับปรุงสภาพรถให้อยู่ในสภาพที่ดี มีสิ่งอ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการทุกชนชัน้                       
(เด็ก สตรมีคีรรภ์ ผู้สูงวยั และผู้พกิาร) พร้อมให้บรกิารอยู่สม ่าเสมอ เนื่องจากรถที่ใหบ้รกิารถ้ามสีภาพที่ดกี็จะสรา้ง
ความมัน่ใจความปลอดภัยในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น และจะสามารถสร้างความประทับใจ                                 
ในการใหบ้รกิารไดอ้กีทางหนึ่ง 
 
สรปุและอภิปรายผล 

1. จากการศึกษาความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีต่อการจดัการเส้นทางการเดินรถโดยสารประจ าทาง                  
สาย 4 - 18 เขตการเดินรถที่ 5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมผู้ใช้บริการ                                   
มคีวามตอ้งการอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2 ดา้น คอื ดา้นสภาพโดยรวมของ และดา้นบุคลากร 
อยู่ในระดับมาก 2 ด้าน คือ ด้านช่วงเวลาการใช้บริการ และด้านสภาพการให้บริการ และมีค่าเฉลี่ยอยู่ ใน                              
ระดบัปานกลาง 2 ดา้น คอื ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร และดา้นวตัถุประสงคใ์นการเดนิทาง 

2. จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการจดัการเส้นทางการเดินรถโดยสารประจ าทาง                  
สาย 4 - 18 เขตการเดินรถที่ 5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมผู้ใช้บริการ                                 
มีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมากทุกด้าน เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย 3 ล าดบั คือ                    
ดา้นราคา ดา้นคุณภาพของบุคลากร และดา้นความปลอดภยั 

3. จากการหาแนวทางในการพฒันาการจดัการเสน้ทางการเดนิรถโดยสารประจ าทาง สาย 4 - 18 เขตการเดนิ
รถที ่5 องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ พบว่า ควรปรบัเปลี่ยนรูปแบบการปล่อยรถโดยสารในช่วงเวลาเร่งด่วน โดยการ
ปรับเพิ่มเวลาในการปล่อยรถจากต้นทางทุกๆ 15 นาที เป็นทุกๆ 10 นาที เพื่อที่จะสามารถรับจ านวนผู้โดยสาร                  
เพิ่มมากขึ้นในช่วงเวลาเร่งด่วน พิจารณาปรบัเปลี่ยนการเดินรถในรูปแบบบริการรถตัดเสริมในช่วงเวลาเร่งด่วน                  
(ช่วงเยน็) เพื่อรองรบัจ านวนผูโ้ดยสารทีต่อ้งการใชบ้รกิารในช่วงเวลาดงักล่าวไดเ้พิม่มากขึน้  

4. การน าเสนอกลยุทธ์ในการลดต้นทุน และสร้างรายได้เพิ่มให้กับองค์การ ผู้ศึกษาได้พิจารณารูปแบบ                  
การจดัรถโดยสารประจ าทางด้วยวิธีการจดัรถตัดเสริมวิ่งจากต้นทาง สนามกีฬา จ. สมุทรสาคร - แยกกรุงธนบุรี                
วนกลบัเขา้ BTS กรุงธนบุร ี(ทางออก 4) แลว้ตดักลบัเขา้ส าเหร่ วิง่กลบัเสน้ทางเดมิ จะใชเ้วลาในการเดนิทาง 144 นาท ี
เป็นระยะทาง 32.80 กม. จากเดมิใชเ้วลาเดนิทาง 230 นาท ีเป็นระยะทาง 40 กม. จดัให้มกีารฝึกอบรมกบัพนักงาน
เพื่อให้เกิดทักษะและความเข้าใจในการให้บริการที่ปลอดภัยบนท้องถนน ตลอดจนเตรียมความพร้ อมรับมือ                           
กับสถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจจะเกิดขึ้น เพื่อให้เกิดความปลอดภัยในการเดินทางตลอดเส้นทางอย่างสม ่าเสมอ                       
และควรมกีารปรบัปรุงสภาพรถใหอ้ยู่ในสภาพทีด่ ีมสีิง่อ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารทุกชนชัน้ (เดก็ สตรมีคีรรภ์ 
ผู้สูงวัย และผู้พิการ) พร้อมให้บริการอยู่สม ่าเสมอ เนื่องจากรถที่ให้บริการถ้ามีสภาพที่ดีก็จะสร้างความัน่ใจ                      
ความปลอดภัยในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น และจะสามารถสร้างความประทับใจในการให้บริการ                 
ไดอ้กีทางหนึ่ง 
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ข้อเสนอแนะ 
1. องค์การขนส่งมวลชนควรพจิารณาตอบสนองความต้องการผู้ใช้บรกิารรถโดยสารประจ าทางแต่ละกลุ่ม              

ซึ่งจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ โดยแต่ละกลุ่มมีลักษณะพฤติกรรม ความพึงพอใจและความต้องการ                           
ที่แตกต่างกัน ดังนัน้ องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ ควรท าความเข้าใจความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละกลุ่ม                  
เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันได้ ควรสร้างความพึงพอใจที่สอดคล้องกับความต้องการ                    
ทีจ่ะน าไปสู่ความผูกพนั และความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารต่อการบรกิารรถโดยสารประจ าทางขององค์การขนส่งมวลชน
กรุงเทพ 

2. ผูใ้ชบ้รกิารเลอืกใชบ้รกิารรถโดยสารขององค์การนัน้ เนื่องจากสามารถประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดินทาง 
ซึ่งเป็นจุดเด่นที่ค่อนข้างแข็งแกร่งส าหรบับริการรถโดยสารประจ าทางขององค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ  ดังนัน้                   
หากสามารถควบคุมราคาค่าโดยสารใหย้งัคงราคาเดมิในขณะที่ค่าครองชพีเพิม่สูงขึน้ และสภาพเศรษฐกิจชะลอตวั       
เพื่อตอบสนองกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายซึง่เป็นผูม้รีายไดน้้อย  

3. องค์การขนส่งมวลชนควรวางแผนในการเดินรถ และเพิ่มความถี่ในการให้บริการในช่วงเวลาเร่งด่วน                  
ใหเ้หมาะสมกบัปรมิาณความต้องการในการเดนิทางของผูใ้ชบ้รกิาร รวมถงึพจิารณาเสน้ทางการใหบ้รกิารครอบคลุม
หลากหลายพืน้ที ่และจุดเชื่อมต่อการเดนิทางสาธารณะอื่นๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร 
 
กิตติกรรมประกาศ 

การศกึษาคน้ควา้อสิระเรื่องนี้ ส าเรจ็ไดด้ว้ยความกรุณาจาก ดร.ปิยะเนตร นาคสดี ีและ ดร.วรนิทร์ วงษ์มณี 
อาจารย์ทีป่รกึษาการศกึษาคน้ควา้อสิระ ทีไ่ดใ้หค้วามกรุณาแนะน า ช่วยเหลอื ตรวจตราและแกไ้ขเนื้อหา ตลอดจนให้
ก าลงัใจ และเอาใจใส่อย่างดยีิง่ตลอดมา ขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ รองศาสตราจารย์ ดร.สถาพร อมรสวสัดิ ์
ว ัฒนา ประธานกรรมการ ดร .มณิสรา บารมีชัยและรองศาสตราจารย์ ดร.วันชัย  รัตนวงษ์ กรรมการสอบ                      
ดว้ยความเคารพอย่างสงู ทีไ่ดใ้หค้วามกรุณาแนะน า ใหค้วามรู ้แนวคดิ เพิม่พนูความรู ้และต่อยอดการพฒันาทีท่นัสมยั
ตลอดจนช่วยส่งเสริม ผลกัดนั ให้ความช่วยเหลือตลอดเวลาที่ศึกษาอยู่ และให้ก าลงัใจ ส่งผลให้การวิจยัในครัง้นี้                
ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ีตลอดจนอาจารย์ผูท้รงคุณวุฒทิุกท่าน คณะบรหิารโลจสิตกิส์ สุดทา้ยนี้ คุณความดอีนัเกดิจาก
ประโยชน์ของการศกึษาในครัง้นี้ ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณใหแ้ก่ บดิา มารดา บรรดาคณาจารยท์ีไ่ดป้ระสทิธิ ์
ประสาทวชิาความรู ้ใหก้ารศกึษาครัง้นี้ ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ีและน ามาซึง่ความภาคภูมใิจในความส าเรจ็ในครัง้นี้ 
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ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเปิดรบัส่ือเพ่ือการรบัรู้แผนยทุธศาสตร ์
ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัมหิดล 

THE FACTORS INFLUENCING MEDIA EXPOSURE FOR AWARENESS OF THE 
STRATEGIC PLAN AMONG SUPPORT STAFF AT MAHIDOL UNIVERSITY 

INTERNATIONAL COLLEGE 
 

มณฑพ์ศั เกตุกณัฑร 
Monnapat Ketkuntorn1 

 
บทคดัย่อ  

การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาระดบัการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ 2) เพื่อศกึษา
ปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงานสายสนับสนุนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรแ์ตกต่างกนั 
และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                       
วทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ พนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ 
มหาวิทยาลัยมหิดล จ านวน 69 คน ซึ่งมาจากวิธีการสุ่มแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม                           
วเิคราะห์ขอ้มูลสถิตดิ้วยการแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแปรปรวน     
ทางเดยีว และการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณู โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

ผลการวจิยัพบว่า 1. การเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ 
มหาวิทยาลัยมหิดล  โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 2. พนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ  
มหาวทิยาลยัมหดิลทีม่อีายุต่างกนั มกีารเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.05 และปัจจยัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อดา้นการเลอืกเปิดรบั ดา้นการเลอืกใหค้วามสนใจ ดา้นการเลอืกรบัรู้
และตคีวามหมาย และดา้นการเลอืกจดจ ามผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุน
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลยัมหิดล ซึ่งผลการวิจยัเพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐาน และเป็นประโยชน์ในการจดัท าสื่อ                  
เพื่อถ่ายทอดแผนยุทธศาสตรใ์หแ้ก่พนักงานสายสนับสนุนตลอดจนสามารถน าขอ้มลูดงักล่าว มาปรบัใชใ้นการวางแผน 
ปรบัปรุงและพฒันาสื่อต่อไป 
 
ค าส าคญั: การเปิดรบัสื่อ แผนยทุธศาสตร ์วทิยาลยันานาชาต ิ
 

Abstract 
The objectives of this research were: 1)  to study the level of media exposure for strategic plan 

awareness. 2)  To examine how different personal factors of support staff affect their media exposure for 
strategic plan awareness. 3) To investigate the factors influencing media exposure for strategic plan awareness 
among support staff at Mahidol University International College. The sample group used in the research 
consisted of 69 support staff from Mahidol University's International College, selected through a convenience 
sampling method. The research tool used was a questionnaire, and the statistical data were analyzed using 

 
1 วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล ผูเ้ขยีนหลกั อเีมล : pornchanok.ken@mahidol.edu 
  Mahidol University International College, Corresponding Author, Email Address: pornchanok.ken@mahidol.edu 
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frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, t-test analysis, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis, with a significance level set at 0.05. 

The research findings revealed that: 1.  The overall level of media exposure for strategic plan 
awareness among the support staff at Mahidol University International College was high. 2.  There were 
statistically significant differences in overall media exposure for strategic plan awareness among support staff 
of different ages at the 0. 05 level. Additionally, the factors of media exposure behavior-such as selective 
exposure, selective attention, selective perception and interpretation, and selective retention-significantly 
influenced media exposure for strategic plan awareness among the support staff at Mahidol University International 
College. The research findings will serve as a foundational source of information and be beneficial in creating media to 
communicate the strategic plan to support staff. Furthermore, this information can be utilized to plan, improve, and 
develop future media. 
 
Keywords: Media Exposure, Strategic Plan, Mahidol University International College 
 

บทน า 
ในโลกปัจจุบนัซึ่งเป็นยุคของข้อมูลข่าวสารที่มนุษย์สามารถรบัรู้  เรียนรู้ และเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่างๆ                    

ไดอ้ย่างรวดเรว็ ก่อใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงและส่งผลกระทบต่อองคก์รและบุคลากรในองค์กรอย่างไม่อาจหลกีเลีย่งได้  
องค์กรต่างๆ จงึต้องปรบัตวัและพฒันาอย่างต่อเนื่อง เพื่อเพิม่ขดีความสามารถในการบรหิารจดัการองค์กรใหส้ามารถ
ด าเนินต่อไปได้และเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน  เพื่อความเป็นผู้น าที่ก้าวน าองค์กรอื่นๆ การรู้เท่าทัน                         
การเปลี่ยนแปลงและสามารถปรบัตวัให้สามารถก้าวไปขา้งหน้าได้อย่างมัน่คงจงึเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิง่ ท่ามกลาง
สภาวการณ์เช่นนี้ ผูบ้รหิารองค์กรทีช่าญฉลาด และมภีาวะผูน้ าจะต้องหนัมาใหค้วามส าคญักบัการบรหิารเชงิกลยุทธ์
เพื่อที่จะเป็นพลงัขบัเคลื่อนองค์กรให้ก้าวไปข้างหน้าอย่างไม่หยุดนิ่ง  ซึ่งในบรรดากลยุทธ์ต่างๆ ที่ผู้บริหารจะต้อง
น ามาใชอ้ย่างมปีระสทิธภิาพนัน้ “การสื่อสาร” กล่าวไดว้่า เป็นกลยุทธท์ีม่คีวามส าคญัทีสุ่ด เพราะการสื่อสารเป็นกลยุทธ์
หรอืกระบวนการหรอืเครื่องมอืทีจ่ะน าไปสู่การรบัรู้ เรยีนรู ้ใหเ้กดิความเขา้ใจทีถู่กตอ้งตรงกนัของบุคลากรทัว่ทัง้องค์กร
ตัง้แต่ระดับนโยบายไปจนถึงระดับปฏิบัติการ ท าให้สามารถก าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ และยุทธศาสตร์ร่วมกัน                       
ได้อย่างถูกต้องเหมาะสมและน าพาองค์กรไปสู่เป้าหมายที่ตัง้ไว้อย่างมทีศิทาง  และจะต้องน ามาใช้ให้สอดคล้องกับ
พืน้ฐานขององค์กรทัง้ในดา้นโครงสรา้งระบบการบรหิาร ทศันคต ิและค่านิยม รวมทัง้วฒันธรรมของบุคลากรในองคก์ร
จงึจะท าใหอ้งคก์รไปสู่ความส าเรจ็ได ้“กลยุทธก์ารสื่อสาร” จงึเป็นเครื่องมอืทางการบรหิารทีผู่บ้รหิารควรใหค้วามส าคญั
และต้องน ามาใชใ้นการบรหิารจดัการองคก์รอย่างมปีระสทิธภิาพและเกดิประสทิธผิลสูงสุดแก่องค์กร (วรรณพนัธุ์  อ่อน
แยม้, 2559) 

การสื่อสารนั ้นจัดได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตมนุษย์ เพราะมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสาร                          
เป็นเครื่องมอืใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ในการด าเนินกจิกรรมใดๆ ของตน และเพื่ออยู่ร่วมกบัคนอื่นๆ ในสงัคม การสื่อสาร
ยังเป็นพื้นฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสังคม ยิ่งสังคมมีความซับซ้อนมาก  และประกอบด้วยคน                      
จ านวนมากขึน้เท่าใด การสื่อสารกย็ิง่มคีวามส าคญัมากขึน้เท่านัน้ ทัง้นี้เพราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกจิ อุตสาหกรรม 
สงัคม และองค์กรจะน ามาซึ่งความสลบัซบัซ้อน หรอืความสบัสนต่างๆ จนอาจก่อให้เกิดความเข้าใจ และไม่เขา้ใจ                  
แก่สมาชกิของสงัคมและองค์กรนัน้ๆ ดงันัน้ พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อจงึมคีวามส าคญัอย่างมากต่อตวับุคคล เพราะ            
การเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลนัน้จะเกิดขึ้นตลอดเวลา ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่าจะผ่านการได้ยิน ได้ฟัง                  
ได้พบเห็นสิ่งต่างๆ ความต้องการข้อมูลและรายละเอียดเพิ่มเติมจากสื่อที่ได้รับ จะช่วยกระตุ้นในการตัดสินใจ                       
ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่ตนสนใจ บุคคลที่เปิดรับสื่อและข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจ                          
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ในสภาพแวดลอ้มและเป็นคนทนัสมยักว่าบุคคลทีเ่ปิดรบัขา่วสารน้อย (ชลหทยั ไวรยิะพทิกัษ์, 2561)  
แผนยุทธศาสตร์ หมายถึง วิธีการที่ถูกน ามาใช้ในการด าเนินงานขององค์การและน ามาใช้ในการแข่งขนั                

ทางธุรกจิเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีอ่งคก์ารไดก้ าหนดไว ้แต่อาจเปลีย่นแปลงไดห้ากสภาพแวดลอ้มมกีารเปลีย่นแปลงไป 
ประกอบไปด้วย การบรหิารจดัการแผนยุทธศาสตร์ในหน่วยงาน ถือเป็นกระบวนการด าเนินงานหรอืการปฏบิตังิาน 
ของหน่วยงานกระบวนการหนึ่ง ใช้ทัง้ศาสตร์และศิลป์ที่ลุ่มลึกหรือแยบยลเพื่อก าหนดทิศทาง แนวทางแผนงาน 
กระบวนการในการด าเนินงาน และการควบคุมตรวจสอบใหส้อดคลอ้ง และเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและสถานการณ์ 
พร้อมทัง้ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ทัง้นี้  เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารและเพื่อให้                      
บรรลุเป้าหมายเฉพาะของหน่วยงาน ดงันัน้ เพื่อให้การปฏิบตัิงานของบุคลากรสายสนับสนุนเชื่อมโยงกบันโยบาย               
จนน าไปสู่การขบัเคลื่อนในทศิทางและเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้การรบัรูแ้ละเขา้ใจเกีย่วกบัแผนยุทธศาสตร์จงึมส่ีวนส าคญั 
ด้วยเหตุนี้  จึงท าให้การสื่อสารแผนยุทธศาสตร์ และในขัน้ตอนการน าแผนยุทธศาสตร์ไปปฏิบัติมีความท้าทาย                       
ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร การถ่ายทอดความเป็นรูปธรรมไปสู่องค์กรทัง้ในทางตรง และการสื่อสาร                    
ขา้มระหว่างสายงาน การสร้างความมีส่วนร่วมในการรับรู้ของบุคลากรในแต่ละระดบั แต่ละแผนก แต่ละกลุ่มงาน 
รวมทัง้การสร้างระบบการจูงใจที่เป็นธรรมที่สามารถสนับสนุนให้เกิดความทุ่มเทต่อการน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ                   
ดงันัน้ กระบวนการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารจงึมคีวามส าคญัต่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                 
ในทุกต าแหน่งงาน ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าการสื่อสารมีความส าคัญ  และเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาองค์การ                              
ให้มคีวามเจรญิกาวหน้า และการสื่อสารจงึเป็นทัง้ตวัชี้วดัระดบัการพฒันา และเป็นปัจจยัส าคญัก าหนดการพฒันา     
(ธดิารตัน์ ภรามร, 2560) 

ดว้ยในอดตีจนถงึปัจจุบนั การสื่อสารเป็นปัจจยัส าคญัของการด าเนินชวีติและการปฏบิตังิานทีท่ าใหห้น่วยงาน
หรอืองคก์รรบัรูแ้ละเขา้ใจแนวปฏบิตัทิีต่รงกนั ซึง่ถอืเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัของการบรหิารงานทีท่ าใหง้านขององคก์ร
ด าเนินไปอย่างมปีระสทิธภิาพโดยเฉพาะการประสานงานของหน่วยงาน การสื่อสารท าให้เกดิความหมาย ความคดิ 
การแลกเปลีย่นขอ้มลูกนัและกนั ทัง้ยงัใชส้รา้งความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคลภายในองคก์ร บุคคล และสถาบนัอื่น อกีดว้ย 
ดังนั ้น หากองค์กรต้องการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์แก่บุคลากรนั ้นการสื่อสารจึงถือว่าจ าเป็นอย่างยิ่ง  และ                           
เพื่อให้การสื่อสารเข้าถึงและตรงกับความต้องการของบุคลากร  ดังนัน้ ในการสื่อสารจะต้องใช้สื่อให้เหมาะสม                        
กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อในแต่ละช่วงวยั ผูว้จิยัจงึท าวจิยันี้ เพื่อน าไปพฒันาสื่อใหบุ้คลากรเกดิการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์               
ทีเ่ขา้ใจตรงกนั และเหมาะสมกบัพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพื่อศกึษาระดบัการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ  
มหาวทิยาลยัมหดิล  

2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงานสายสนับสนุนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผน
ยุทธศาสตรแ์ตกต่างกนั 

3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                  
วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

 
ทบทวนวรรณกรรม  

แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร 
ชฎาภรณ์ หลวงแก้ว (2559) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการที่เกี่ยวขอ้งกบัการส่ง และรบัสญัลกัษณ์    

การส่งขอ้มูล ความคดิ อารมณ์ ความช านาญและอื่นๆ โดยการใช้สญัลกัษณ์ ค า รูปภาพ ตวัเลข แผนภูม ิและอื่นๆ                  
ที่ก่อให้เกิดความหมายขึ้นในใจของผู้ที่เกี่ยวข้องโดยที่บุคคลเหล่านั ้นมีประสบการณ์ในชีวิตอย่างเดียวกัน                           
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หรอืการสื่อสารเป็นกระบวนการซึง่ส่งความคดิทีก่ระท าขึน้อย่างฉลาด ลกึซึ้ง โดยอาศยัปฏกิริยิาระหว่างกนั การควบคุม
ซึ่งกันและกัน และความเข้าใจจากแหล่งหนึ่งไปยังผู้ร ับ โดยตัง้ใจที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้ร ับ ซึ่งอาจจะเป็น                    
การกระท า โดยบุคคลเดียวหรือหลายคนในการส่ง และรับข่าวสาร ซึ่งอาจถูกบิดเบือนด้วยสิ่งรบกวนภายใต้                     
สภาพผลกระทบ และโอกาสท าใหเ้กดิขอ้มูลยอ้นกลบั ดงันัน้ ค าว่าการสื่อสารอาจถูกน าไปใชใ้นลกัษณะทีแ่ตกต่างกนั   
2 ประการ คือ อาจหมายถึง กระบวนการส่งข่าวสารจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง หรืออาจหมายถึง กระบวนการ                         
ทีบุ่คคลหนึ่ง ก่อใหเ้กดิความหมายขึน้ในใจของอกีบุคคลหนึ่งโดยอาศยัขา่วสาร 

เฉลิมพล พนัธ์บวั (2559) กล่าวว่า การติดต่อสื่อสารมีความส าคญัอย่างยิง่ ไม่เฉพาะแต่การใช้ประโยชน์                   
ในดา้นการท าความเขา้ใจอนัดตี่อกนัโดยทัว่ไปเท่านัน้ การตดิต่อสื่อสารยงัเป็นสิง่ทีข่าดไม่ไดใ้นกระบวนการบรหิารงาน 
ถ้าขาดการติดต่อสื่อสารแล้ว การด าเนินงานในองค์การจะไม่ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เพราะการติดต่อสื่อสาร                        
มจีุดมุ่งหมายเพื่อใหก้ารด าเนินงานส าเร็จตามแผนทีไ่ด้ก าหนดไว ้และเป็นการกระตุ้นเตือนใหม้กีารปฏบิตัติามแผน      
เพื่อบรรลุเป้าหมายทีว่างเอาไว ้

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรบัส่ือ 
วารุณ ีกติตสุิทธิ ์(2562) กล่าวว่า กระบวนการเลอืกสรรในการสื่อสาร สามารถแบ่งออกได ้ดงันี้  
1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) เป็นขัน้แรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร บุคคลจะเลือก                     

เปิดรบัสื่อและขา่วสารจากแหล่งสารทีม่อียู่ดว้ยกนัหลายแหล่ง เช่น การเลอืกซื้อหนังสอืพมิพฉ์บบัใดฉบบัหนึ่ง เลอืกเปิด
วิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและความต้องการของตน อีกทัง้ ทักษะและความช านาญ                           
ในการรบัรู้ข่าวสารของคนเรานัน้ก็ต่างกัน บางคนถนัดที่จะฟังมากกว่าอ่าน ก็จะชอบฟังวิทยุ ดูโทรทศัน์มากกว่า                  
อ่านหนังสอื เป็นตน้ 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวจาก                           
แหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมกัเลอืกตามความคดิเหน็ ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทศันคตเิดมิทีม่อียู่และหลกีเลี่ยง               
สิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว  เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือ                           
มคีวามไม่สบายใจ ทีเ่รยีกว่า ความไม่สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive dissonance) 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูล      
ข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทัง้หมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป  เพราะคนเรามักเลือกรับรู้                           
และตีความหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจ ทศันคติ ประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวงั 
แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรอืสภาวะทางอารมณ์และจติใจ ฉะนัน้ แต่ละคนอาจตคีวามเฉพาะข่าวสารทีส่อดคล้อง
กบัลกัษณะส่วนบุคคลดงักล่าว นอกจากจะท าใหข้่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไป ยงัมกีารบดิเบอืนข่าวสารใหม้ทีศิทาง  
เป็นทีน่่าพอใจของแต่ละบุคคลดว้ย 

4.  การเลือกจดจ า  (Selective retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ                           
ความต้องการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลมืหรอืไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย  
หรือเรื่องที่ขดัแย้ง ค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว้นัน้ มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริม                      
หรอืสนับสนุนความรู้สกึนึกคดิ ทศันคติ ค่านิยม หรอืความเชื่อของแต่ละคนที่มอียู่เดมิให้มคีวามมัน่คงชดัเจนยิง่ขึน้                
และเปลี่ยนแปลงยากขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สกึขดัแยง้                 
และมสีิง่ทีท่ าใหไ้ม่สบายใจขึน้ 

ณัฐนันท์ ศิริเจริญ (2559) กล่าวว่า การเลือกใช้สื่อเป็นกลยุทธ์ของการวางแผนการประชาสัมพันธ์                           
เพื่อที่จะเขา้ถึงประชาชนเป้าหมาย เมื่อทราบว่ากลุ่มประชาชนเป้าหมายคอืใครแล้ว การหาวธิกีารและการวางแผน               
การใชส้ื่อทีเ่หมาะสม จงึเป็นสิง่ทีต่อ้งค านึงถงึในการเลอืกใชส้ื่อโดยเฉพาะในกรณีทีต่อ้งซื้อสื่อ ผูว้างแผนจะตอ้งค านึงถงึ
ความครอบคลุม หรอืการทีส่ื่อนัน้สามารถเขา้ถงึประชาชนไดม้ากน้อยเพยีงใด ความครอบคลุมนี้ หมายถงึ การทีส่ื่อสาร
เข้าถึงประชาชนเป้าหมาย ณ ช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง นอกจากนี้ยังต้องค านึงถึงความบ่อยครัง้หรือความถี่                       
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ซึ่งหมายถึง จ านวนครัง้ภายในระยะเวลาที่ก าหนดที่ประชาชนได้รบัฟังข่าวสารนัน้การเขา้ถึงผู้รบัสารและความถี่                 
เชื่อกันว่าความถี่ 3 - 5 ครัง้ จึงจะเกิดประสิทธิผล ตรงกันข้ามถ้ามากเกินไปอาจท าให้ผู้รบัสารร าคาญ ก่อให้เกิด                
ผลเสียต่อทศันคติ ความรู้สึกที่มีต่อสารที่ก าลงัได้รบันัน้ๆ แต่การส่งสารซ ้า ก็ยงัคงมีความจ าเป็นอยู่ ประสิทธิผล                 
ของการเข้าถึง  ข้อส าคัญคือ ผู้ร ับสารได้อ่าน ได้ยินแล้วจ าได้ติดหูติดตาเข้าใจได้ทันที  การเข้าถึงจึงจะ                                       
ถอืว่ามปีระสทิธผิล 

กลยุทธใ์นการส่ือสารประชาสมัพนัธใ์ห้สมัฤทธ์ิผล 
ณฐันันท ์ศริเิจรญิ (2558) กล่าวไวว้่ากลยุทธท์ีช่่วยใหก้ารประชาสมัพนัธส์มัฤทธิผ์ลคอื กลยุทธท์างดา้นเนื้อหา 

หรอืขอ้ความข่าวสาร จดัสรรความแตกต่างใหจ้ี้จุดโดนใจ เช่น ใช้ความบนัเทงิกบักลุ่มเด็ก ใช้ความเขม้ขน้ทางสาระ             
กับกลุ่มผู้ใหญ่ เป็นต้น และกลยุทธ์ทางด้านสื่อ หรือช่องทางการสื่อสาร ต้องเลือกสื่อในการเผยแพร่ให้เหมาะสม                  
กับภารกิจและเป้าหมาย ดงันัน้ แม้ว่าการประชาสมัพนัธ์จะมีบทบาทที่ส าคญัยิ่ง  แต่ก็ไม่สามารถช่วยอะไรได้เลย                
หากหน่วยงานไม่ได้ลงมือกระท า ในสิ่งที่ได้ประชาสมัพนัธ์ไว้อย่างจริงจงัให้กลุ่มประชาชนเป้าหมายได้ประจักษ์                 
อย่างชดัเจน เพราะงานประชาสมัพนัธ ์ซึง่ถ่ายทอดผ่านทางขอ้ความและสื่อทีด่งึดดูใจในรปูแบบต่างๆ ลว้นแต่เป็นเพยีง
เครื่องมือที่เรียกร้องความสนใจเท่านัน้  ดังนัน้ การประชาสัมพันธ์ให้หน่วยงานเป็นที่ยอมรับจะมีประสิทธิภาพ                     
และประสทิธผิลอย่างแทจ้รงิกต็่อเมื่อหน่วยงานไดล้งมอืด าเนินการอย่างเหมาะสมเท่านัน้ 

แนวคิดท่ีเก่ียวของกบัการรบัรู้แผนยุทธศาสตร ์
ณิชาภา ยนจอหอ และคนอื่น ๆ (2561) กล่าวว่าการรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก                    

การประมวลผล และการตคีวาม เกี่ยวกบัตวักระตุน้ออกมา เพื่อใหค้วามหมายหรอืสภาพความรู้ ความเขา้ใจ เกี่ยวกบั
สิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เกดิจากการไดร้บัสมัผสัจากสิง่เรา้ภายนอกผ่านประสาทสมัผสัของร่างกาย แลว้แปลความหมายจนเป็น
ความรู้ ความเขา้ใจ ซึ่งการรบัรู้ในระดบับุคคล หมายถึง ความรู้ความเขา้ใจในสิง่ใดสิง่หนึ่งภายนอก และแปลความ               
การรบัรู้ในระดบัมหภาค อนัเกี่ยวขอ้งกบัการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์หรอืนโยบายระดบัประเทศ เป็นการตระหนักด้วย
ความรู้ ความเขา้ใจในปัญหาความส าคญั และแผนยุทธศาสตร์ เพื่อน าไปปฏบิตักิารต่อไป โดยค านึงถงึว่าผู้รบัรูห้รอื
องค์กร หน่วยงานเป็นหน่วยปฏบิตัแิทน หรอืเป็นตวัแทนของการด าเนินการตามแผนยุทธศาสตร์ ดงันัน้ แนวคดิการ
ด าเนินการตามแผนยุทธศาสตรป์ระสบความส าเรจ็ไดอ้าศยัการรบัรูแ้ผนยทุธศาสตร ์เป็นส าคญั การบงัคบัใหด้ าเนินการ                      
ไม่ก่อให้เกิดการร่วมมือในแผนยุทธศาสตร์อย่างมีประสิทธิภาพ แนวคิดการรับรู้แผนยุทธศาสตร์จึงประกอบขึ้น                   
จากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Planned behavior) อันกล่าวถึง มนุษย์แสดงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากความตัง้ใจ                    
ทีม่สีาเหตุมาจากทศันคตไิดส้รา้งขึน้จากขอ้มลูต่างๆ ทีไ่ดร้บัรู ้ 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัสามารถก าหนดกรอบแนวคดไดด้งัภาพที ่1 
 

         ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- อาย ุ

การเปิดรบัส่ือเพื่อการ
รบัรู้แผนยุทธศาสตร ์

พฤติกรรมการเปิดรบัส่ือ 
- ดา้นการแสวงหาขอ้มลู  
- ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู  
- ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ บุคลากรวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล ระดับหัวหน้างาน            

หวัหน้าหน่วย และพนักงาน จ านวน 271 คน ผู้วจิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย โดยก าหนดคุณสมบตัไิวว้่า 
จะต้องเป็นบุคลากรวิทยาลัยนานาชาติในระดับหัวหน้างาน  หัวหน้าหน่วย และพนักงาน ที่ปฏิบัติงาน ณ                        
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล จ านวน 271 คน ในการก าหนดขนาดตัวอย่างค านวณได้จากสูตร                              
ของทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane,1973) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอย่างทีร่ะดบั 
0.05 โดยได้ขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมในการวจิยัครัง้นี้  เท่ากบั 162 ตวัอย่าง แต่เนื่องจากในการเก็บรวบรวมขอ้มูล             
การวิจัยในครัง้นี้มีผู้ตอบแบบสอบถามกลับมาเพียง 69 คน ผู้วิจ ัยใช้ทฤษฎีของ Aaker, Kumar & Day (2001)                           
ในการหาขนาดตวัอย่างจากสดัส่วนประชากรทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% กลุ่มตวัอย่างในระดบัทีย่อมรบัได้ ตามทฤษฎี
ก าหนดไว้อย่างน้อยในอตัราร้อยละ 20 ของกลุ่มประชากร ค านวณกลุ่มตวัอย่างได้ 10 ชุด ผู้วจิยัจงึก าหนดจ านวน                 
กลุ่มตวัอย่างไวท้ีม่ากกว่า 10 ชุด 

ตวัแปรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ประกอบด้วย ตวัแปรต้น ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคล (อายุ) และ พฤติกรรมการ
เปิดรบัสื่อ (ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์) ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การเปิดรบั
สื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยั คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1                   
เป็นค าถามขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ มลีกัษณะค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีง
ขอ้เดยีว ส่วนที ่2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัระดบัความส าคญัของการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงาน
สายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล ทัง้ 4 ดา้น ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการเลอืกเปิดรบั ดา้นการเลอืก
ให้ความสนใจ ด้านการเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย ด้านการเลอืกจดจ า จ านวน 16 ขอ้ ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบั
ระดบัความส าคญัของพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อ ทัง้ 3 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านการแสวงหาขอ้มูล ด้านการเปิดรบั
ข้อมูล ด้านการเปิดรบัประสบการณ์มผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน
วิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัมหิดล จ านวน 12 ข้อ โดยค าถามส่วนที่ 2 และ ส่วนที่ 3 มีลกัษณะค าถามแบบ               
มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ทสเกล มี 5 ระดับ และผู้วิจยัได้มีการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม                    
โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช ้(Tryout) กบักลุ่มประชากรทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่างทีท่ าการวจิยั 
จ านวน 30 คน หลังจากนัน้ น าแบบสอบถามมาวิเคราะห์เพื่อหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหา                    
ความเชื่อมัน่โดยหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ทีค่่าระดบัความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
เท่ากับ 0.944 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดีมาก  หมายถึง แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปศึกษา                          
กบักลุ่มตวัอย่างจรงิได ้ดงัตารางที ่1 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) ของแบบสอบถาม (Pre - test) 

ข้อค าถาม จ านวนขอ้ Cronbach’s Alpha จ านวนตวัอย่าง 
การเปิดรบัส่ือ 16 .938 30 

ดา้นการเลอืกเปิดรบั 4 .957 30 
ดา้นการเลอืกใหค้วามสนใจ 4 .876 30 
ดา้นการเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย 4 .868 30 
ดา้นการเลอืกจดจ า 4 .881 30 

พฤติกรรมการเปิดรบัส่ือ 12 .877 30 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 4 .894 30 
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู 4 .916 30 
ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ 4 .941 30 

รวม 28 .954 30 
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การเก็บรวมรวมข้อมูล  2 แบบ คือ  แบบปฐมภูมิโดยการเก็บจากบุคลากรวิทยาลัยนานาชาติ  
มหาวิทยาลัยมหิดล จ านวน 69 คน และแบบทุติยภูมิ โดยการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
บทความรายงานวิชาการ หนังสือ สื่อความรู้ออนไลน์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษามาเพื่อใช้ในการจัดท า                       
กรอบแนวคดิและสรุปผลการวจิยั ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ ค่ารอ้ยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอย                   
เชงิพหุคณู (Multiple regression analysis) 

 
ผลการวิจยั  

1) ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ที่  1 พบว่า ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์                           
ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ  มหาวิทยาลัยมหิดล โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก                           
ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการเลอืกใหค้วามสนใจมคีะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นการเลอืกรบัรู้
และตีความหมาย  ต่อมาคือ ด้านการเลือกจดจ า  รองมาตามล าดับ ส่วนด้านที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ                               
ดา้นการเลอืกเปิดรบั ดงัตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัปัจจยัดา้นการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์อง 
              พนักงานสายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

รายการ �̅� S.D. ระดบั 

ดา้นการเลอืกเปิดรบั  3.99 0.37 มาก 
ดา้นการเลอืกใหค้วามสนใจ  4.08 0.45 มาก 
ดา้นการเลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย 4.05 0.36 มาก 
ดา้นการเลอืกจดจ า 4.04 0.37 มาก 

รวม 4.04 0.38 มาก 
 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า                

ด้านการเปิดรบัขอ้มูลมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคอื ด้านการเปิดรบัประสบการณ์ รองมาตามล าดบั ส่วนด้าน                     
ทีม่คีะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดงัตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ 

รายการ �̅� S.D. ระดบั 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู  3.72 0.86 มาก 
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู  4.11 0.77 มาก 
ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ 3.75 0.68 มาก 

รวม 3.86 0.77 มาก 
 

2) ผลการทดสอบวตัถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงานสายสนับสนุนที่แตกต่างกัน                    
มีผลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์แตกต่างกัน  พบว่า พนักงานสายสนับสนุนที่มีอายุแตกต่างกัน                 
ส่งผลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 ที่ตัง้ไว้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคล                    
ของพนักงานสายสนับสนุนทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรแ์ตกต่างกนั ดงัตารางที ่4 

 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมตฐิานลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ 
              ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
การเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยทุธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุน

วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
สถติทิีใ่ชศ้กึษา Sig. 

อาย ุ One-way Anova .000* 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
3) ผลการทดสอบวตัถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์                   

ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล พบว่า ตวัแปรทีส่ามารถพยากรณ์ปัจจยัพฤตกิรรม
การเปิดรับสื่อมีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ  
มหาวิทยาลัยมหิดล มีจ านวน 3 ตัวแปร  คือ  เมื่ อพิจารณาตัวแปรที่ดีที่ สุด  คือ  ด้านการเ ปิดรับข้อมูล                                        
มคี่าสมัประสทิธ์ (β) เท่ากบั 0.341 รองมาคอื ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์  มคี่าสมัประสทิธ์ (β) เท่ากบั 0.301 และ                                   
ด้านการแสวงหาขอ้มูล มคี่าสมัประสทิธ์ (β) เท่ากบั 0.162 ตามล าดบั เมื่อพจิารณาตวัแปรที่ส่งผลกระทบเชิงบวก                
ต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลยันานาชาติ  มหาวิทยาลยัมหิดล                   
คอื ดา้นการเปิดรบัขอ้มูล ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ และ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (SEb) เท่ากับ ± 0.323 มีค่าสัมประสิทธิพ์หุคูณ  (R)                        
เท่ากับ 0.846 และ มีค่าสมัประสิทธิก์ารท านาย (R2) เท่ากับ 0.716 ซึ่งสามารถท านายการเปิดรบัสื่อเพื่อการรับรู้                   
แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัมหดิล ได้ร้อยละ 71.60 และสามารถ     
น าไปเขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิและคะแนนมาตรฐานไดด้งันี้ 

สมการในรปูคะแนนดบิ คอื 
Y = 0. 510 + 0.339 ( ด้ า นก า ร เ ปิ ดรับข้อ มู ล ) +  0.267 ( ด้ า นก า ร เ ปิ ด รับปร ะสบกา ร ณ์ )  +  0.153                                  

(ดา้นการแสวงหาขอ้มลู) 
สมการในรปูคะแนนมาตรฐาน คอื 
Z = 0.341 (ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู) + 0.301 (ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์) + 0.162 (ดา้นการแสวงหาขอ้มลู) 
สรุปไดว้่า ในการทดสอบสมมตฐิานทางสถติแิบบ Multiple regression พบว่า ปัจจยัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ

ด้านการเปิดรบัขอ้มูล ด้านการเปิดรบัประสบการณ์ และด้านการแสวงหาขอ้มูล มผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้                        
แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 2    
ที่ตัง้ไว้ว่า พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อมีผลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน
วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล ดงัตารางที ่5 
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ตารางท่ี 5 การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณูปัจจยัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อมผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้ 
              แผนยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

ตวัแปร B β SEb t Sig. 
(Constant) .510 .121  4.228 .000 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู  .153 .162 .053 2.915 .004* 
ดา้นการเปิดรบัขอ้มลู  .339 .341 .047 7.216 .000* 
ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ .267 .301 .041 6.512 .000* 
SEest= ±0.323 R = 0.846, R2= 0.716 F =198.301 Constant = .510 

ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ**P < 0.01, *P < 0.05 
 
สรปุและอภิปรายผล  

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                    
วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล มวีตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงันี้ 

1) เพื่อศกึษาระดบัการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ  
มหาวิทยาลัยมหิดล ผลการวิจัยพบว่า  การเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                     
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ                          
ณัฐนันท์ ศิริเจริญ (2559) กล่าวว่า การเลือกใช้สื่อ เป็นกลยุทธ์ของการวางแผนการประชาสมัพนัธ์เพื่อที่จะเขา้ถึง
ประชาชนเป้าหมาย เมื่อทราบว่ากลุ่มประชาชนเป้าหมายคือใครแล้ว  การหาวิธีการและการวางแผนการใช้สื่อ             
ที่เหมาะสม จึงเป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรภร นิยมทอง (2557) ได้ท าการศึกษา                  
เรื่อง “การเปิดรับความพึงพอใจ และความต้องการสื่อประชาสัมพันธ์ของบุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์ ”                    
พบว่า 1) กระบวนการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสุรินทร์  ประกอบด้วย การแสวงหาข้อมูลและ                     
ส ารวจกลุ่มเป้าหมาย การวางแผนการประชาสัมพันธ์ การเลือกสื่อประชาสัมพันธ์ การน าแผนประชาสัมพันธ์                        
ไปปฏิบัติการเผยแพร่สู่กลุ่มเป้าหมาย และการประเมินผลประชาสัมพันธ์ 2) สื่อประชาสัมพันธ์ที่กลุ่มตัวอย่าง                        
เปิดรบัมากที่สุดคือ วิทยุกระจายเสียง โดยเนื้อหาที่เปิดรบัมากที่สุด คือ ข่าวสารประชาสมัพนัธ์ ส่วนใหญ่เปิดรบั                   
สื่อประชาสัมพันธ์ในช่วง 08.30 - 12.00 น. และเฉลี่ย 5 ครัง้ ต่อสัปดาห์ขึ้นไป 3) กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการ                  
รบัรูข้อ้มลูขา่วสารจากสื่อประชาสมัพนัธใ์นภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคีวามตอ้งการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารดา้นวชิาการ 
กิจกรรมของมหาวทิยาลยั และการประชาสมัพนัธ์ตามล าดบั 4) กลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจดา้นสื่อประชาสมัพนัธ์ 
และดา้นเนื้อหาในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของพนักงานสายสนับสนุนที่แตกต่างกันมผีลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้                
แผนยุทธศาสตร์แตกต่างกนั พบว่า พนักงานสายสนับสนุนที่มอีายุแตกต่างกนั ส่งผลต่อการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้               
แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั                  
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 ที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของณัฐนันท์ ศิริเจริญ (2558)                
กล่าวไว้ว่า กลยุทธ์ที่ช่วยให้การประชาสัมพันธ์สัมฤทธิผ์ล คือ กลยุทธ์ทางด้านเนื้อหา หรือข้อความข่าวสาร                    
จดัสรรความแตกต่างใหจ้ี้จุดโดนใจ เช่น ใช้ความบนัเทงิกบักลุ่มเดก็ ใช้ความเขม้ขน้ทางสาระกบักลุ่มผู้ใหญ่ เป็นต้น 
และกลยุทธ์ทางด้านสื่อ หรือช่องทางการสื่อสาร ต้องเลือกสื่อในการเผยแพร่ให้เหมาะสมกับภารกิจและเป้าหมาย                  
และ สอดคล้องกบังานวจิยัของ เมษิยา ญาณจนิดา (2558) ศกึษาเรื่อง การรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัการเลือกตัง้                  
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์กบัทศันคติ และพฤติกรรมการมส่ีวนร่วมทางการเมอืงของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร            
ผลการศึกษาพบว่าประชาชนที่มเีพศ อายุ สถานภาพ และอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการเปิดรบัสื่อสงัคมออนไลน์
เกี่ยวกบัการเลอืกตัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง สถิติที่ระดบั 0.05 ประชาชนทีม่อีายุต่างกนั มกีารรบัรู้ข่าวสาร
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เกี่ยวกบัการเลอืกตัง้ผ่านสื่อสงัคม ออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ประชาชนทีม่พีฤตกิรรม
การเปิดรบั ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัการเลอืกตัง้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างกนั มกีารรบัรู้ข่าวสารเกี่ยวกบัการเลอืกตัง้    
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติเกี่ยวกับการเลือกตัง้  และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมทางการเมืองแตกต่างกัน                      
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัการเลอืกตัง้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์
ทางบวกกับทัศนคติเกี่ยวกับการเลือกตัง้  และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมทางการเมืองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ                   
ที่ระดับ 0.01 และทัศนคติของประชาชนเกี่ยวกับการเลือกตัง้มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการ                         
มส่ีวนร่วมทางการเมอืง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

3) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                       
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า พนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ  มหาวิทยาลัยมหิดล                 
ที่มีอายุต่างกันมีการเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่  0.05           
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 2 ที่ตัง้ไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของ ณิชาภา ยนจอหอ และคนอื่นๆ (2561) กล่าวว่า                  
การรบัรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก การประมวลผลและการตีความ เกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมา                            
เพื่อให้ความหมาย หรือสภาพความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการได้รับสัมผัสจากสิ่งเร้า                   
ภายนอกผ่านประสาทสมัผสัของร่างกาย แลว้แปลความหมายจนเป็นความรู ้ความเขา้ใจ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
วรรณพันธุ์  อ่อนแย้ม (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์วิทยาลัยนานาชาติ  
มหาวิทยาลยัมหดิล สู่พนักงานระดบัปฏิบตัิการ ผลการวิจยัพบว่า การศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อรูปแบบ และวิธีการ
ถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์สู่พนักงานระดับปฏิบัติการ ผลการวิจัยพบว่า เพศชายและเพศหญิงมีระดับการรับรู้                     
จากรูปแบบการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ โดยการสื่อสารแบบปัจเจกบุคคลแตกต่างกนั ประชากรที่มปีระสบการณ์               
ในการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์แตกต่างกัน มีระดบัการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์จากรูปแบบการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์                  
โดยการสื่อสารทางเดยีว การสื่อสารสองทาง การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารแบบปัจเจกบุคคล และการสื่อสาร
แบบกลุ่มบุคคลแตกต่างกนั และมรีะดบัการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรจ์ากวธิกีารถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์โดยการถ่ายทอด
ผ่านสิง่พมิพ ์ผ่านสื่อบุคคล และผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ประชากรทีม่อีายุแตกต่างกนั มรีะดบัการรบัรู้แผน
ยุทธศาสตร์จากรูปแบบการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์โดยการสื่อสารทางเดยีว การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสาร  
ตามแนวนอน การสื่อสารแบบกลุ่มบุคคลแตกต่างกนั ประชากรทีม่อีายุแตกต่างกนั มรีะดบัการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรโ์ดย
วธิกีารถ่ายทอดแผนยุทธศาตรผ์่านสื่อบุคคล และผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ประชากรทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั
มีระดับการรับรู้แผนยุทธศาสตร์จากรูปแบบและวิธีการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ไม่แตกต่างกัน  ประชากรที่มี
ประสบการณ์ท างานที่แตกต่างกัน มีระดับการรับรู้แผนยุทธศาสตร์จากรูปแบบการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์                     
โดยการสื่อสารทางเดียว การสื่อสารจากบนลงล่าง การสื่อสารแบบกลุ่มบุคคลแตกต่างกัน และมีระดับการรับรู้                   
แผนยุทธศาสตร์โดยวิธีการถ่ายทอดผ่านสื่อบุคคลแตกต่างกัน ประชากรที่สงักัดงานแตกต่างกัน มีระดบัการรบัรู้                   
แผนยุทธศาสตร์จากรูปแบบการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ โดยผ่านสื่อสารแบบกลุ่มบุคคลแตกต่างกนั และมรีะดบั                
การรับรู้แผนยุทธศาสตร์โดยวิธีการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ผ่านสิ่งพิมพ์  ผ่านสื่อบุคคล ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์                    
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 
ข้อเสนอแนะ  

1. จากผลการศกึษาคน้ควา้งานวจิยันัน้การเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุน
วทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ดงันัน้ วทิยาลยันานาชาติควรที่จะ    
รักษามาตราฐานในการน าเสนอแผนยุทธศาสตร์ที่มีความทันสมัยและรวดเร็วอยู่ตลอดเวลา เพื่อที่พนักงาน                            
สายสนับสนุนจะได้เข้ามาติดตามข่าวสารอย่างสม ่าเสมอ ถ้าหากวิทยาลัยนานาชาติไม่มีการรักษามาตราฐาน                   
ในการน าเสนออาจจะท าให้เกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อแหล่งข้อมูล ในการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับแผนยุทธศาสตร์                           
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ของวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
2. จากผลการศึกษาค้นคว้างานวิจัยนั ้น  พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์                          

โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ดงันัน้ วทิยาลยันานาชาตคิวรจะเน้นท าการประชาสมัพนัธห์รอืการตดิต่อสื่อสาร
ในรูปแบบที่สะดวกและง่ายต่อการติดตาม เนื่องจากในยุคปัจจุบนัเป็นยุคแห่งเทคโนโลยแีละพนักงานสายสนับสนุน 
ส่วนใหญ่มกัคาดหวงัทีจ่ะไดร้บัความสะดวกสบาย และความทนัสมยัจากเทคโนโลยดีงักล่าว 

3. ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรท าการศกึษาเกีย่วกบัความคาดหวงั และความพงึพอใจของพนักงานสายสนับสนุน
ที่มีต่อการเปิดรับสื่อ เพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ผ่านสื่อช่องทาง เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาสื่อและ                       
ก าหนดนโยบายการประชาสมัพนัธแ์ผนยุทธศาสตร์ในอนาคต 

4. ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษาพนักงานสายวชิาการเพิม่เติมว่ามีการเปิดรบัสื่อ และพฤติกรรม              
การใช้สื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์เป็นอย่าไร เพื่อจะได้น าผลการศกึษาที่ได้มาเปรียบเทยีบกับความแตกต่าง            
ในแต่ละสายงานของพนักงาน 

5. การศกึษาครัง้นี้ เป็นการเกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามในลกัษณะค าถามแบบปลายปิด ดงันัน้ สิง่ที่เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ  
มหาวิทยาลยัมหิดลอาจมีมากกว่าในแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจึงเห็นว่าในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรใช้วิธีเก็บข้อมูล                      
ดว้ยวธิอีื่นประกอบดว้ย เช่น การสมัภาษณ์ เพื่อจะท าใหไ้ดข้อ้มลูเพิม่มากขึน้ 

6. งานวิจัยครัง้นี้ศึกษาเฉพาะพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลเท่านัน้                        
จึงท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างค่อนข้างน้อย และไม่ครอบคลุมถึงคณะอื่นๆ ในมหาวิทยาลัยมหิดล ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อ                   
การเปิดรบัสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของแต่ละคณะอาจมคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้ อาจไม่สามารถน าผลวิจยั
ดงักล่าวไปใชก้บัคณะอื่นไดท้ัง้หมด 

 
กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน                  
วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิลฉบบันี้ ส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล เปิดโอกาส
ให้พนักงานได้ศึกษาเรียนรู้และพัฒนางานผ่านกระบวนการวิจัย  และการให้ความร่วมมือเ ป็นอย่างดี                                             
ในการตอบแบบสอบถามโดยพนักงานวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล หากมสีิง่ใดบกพร่องผูว้จิยัขอน้อมรบัไว้ 
และยนิดทีีจ่ะรบัฟังค าแนะน าจากทุกท่านทีใ่หค้วามเหน็และขอ้เสนแนะเพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันางานวจิยัต่อไป  
และขออภัยไว้ ณ โอกาสนี้ ผู้วิจ ัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อบุคลากรทางการศึกษาและ                       
ผูส้นใจทัว่ไป เพื่อประโยชน์ดา้นความรูใ้นการพฒันางาน ใชเ้ป็นองคค์วามรูท้ีจ่ะท าใหเ้กดิงานวจิยัอื่นต่อไป 
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การจดัการกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรคใ์นวิถีนา-เล จงัหวดัพทัลุง 
MANAGEMENT OF CREATIVE TOURISM ACTIVITIES IN VITHINA-LE 

PHATTHAlUNG PROVINCE 
 

เยาวด ีสุวรรณโณ ปิยนุช ถงึเจรญิ มณฑริา เกยีรตถิาวรนันท ์

Yaowadee Suwanno1, Piyanuch Thuengjaroen2, Montira Kiattitaworanun3 
 

บทคดัย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในวิถีนา-เล                 
จงัหวดัพทัลุง 2) ศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่งเชงิสรา้งสรรค์ในวิถนีา-เล 
จงัหวดัพทัลุง งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพและวจิยัเชงิปรมิาณ โดยวจิยัเชงิคุณภาพใชก้ารสมัภาษณ์แบบเจาะจง
จากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐและเอกชน ตัวแทนกลุ่มกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง                         
กบัการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง จ านวน 18 คน วเิคราะหข์อ้มลูเชงิเนื้อหา 
งานวจิยัเชงิปรมิาณใชแ้บบสอบถามความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์
ในวถิีนา-เล เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างนักท่องเที่ยว จ านวน 385 คน วเิคราะห์ขอ้มูล              
ดว้ยค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  

ผลการวจิยัพบว่า 1) การจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง ดา้นคุณสมบตัิ
เชิงพื้นที่ ควรมีป้ายบอกทางอย่างชัดเจน ควรเพิ่มพื้นที่รองรับนักท่องเที่ยว ควรเพิ่มพื้นที่จอดรถให้เพียงพอ                         
ต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ด้านคุณสมบัติเชิงกระบวนการ ควรมีการถ่ายทอดความรู้เป็นล าดับขัน้ตอน                
และมีสื่อประกอบขัน้ตอนการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อความเข้าใจได้ง่ายต่อนักท่องเที่ยว ด้านคุณสมบัติอื่นๆ                         
ควรมีการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้เห็นถึงวัฒนธรรมของพื้นที่อย่างชัดเจน  2) ความพึงพอใจ                          
ของนักท่องเทีย่วต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
(�̅� = 4.36, S.D. = 0.83) เมื่อแยกเป็นรายด้านความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวของการจดัการกิจกรรมการท่องเทีย่ว     
เชิงสร้างสรรค์ คือ ด้านพื้นที่อยู่ในระดับมากที่สุด (�̅� = 4.54, S.D. =0.83) รองลงมา คือ ด้านเจ้าของกิจกรรม                  
อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.33, S.D. = 0.79) ด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.32, S.D. = 0.91) ด้านบริหาร                 
การจดัการอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.32, S.D. = 0.82) และดา้นสภาพแวดล้อมอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.27, S.D. = 0.81) 
ตามล าดบั 

 
ค าส าคญั : การท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค ์จงัหวดัพทัลุง การจดัการ วถินีา-เล  
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Abstract 
 

This research aims to 1) study the management of creative tourism activities in the Na-Lay way of life. 
Phatthalung province 2) study tourists' satisfaction with the management of creative tourism activities in the 
rice fields. Na-Lay, Phatthalung province. This research is a qualitative research and a quantitative research. 
The qualitative research used purposive interviews with key informants, namely entrepreneurs, government 
and private agencies, representatives of activity groups related to the management of creative tourism activities 
in the Na-La Way, Phatthalung province. A total of 18 people analyzed content data. The quantitative research 
used a questionnaire on tourists' satisfaction with the management of creative tourism activities in the Na-La 
way of life. It is a tool for collecting data from a sample of 385 tourists and analyzing the data using percentages, 
mean, and standard deviation. 

The results of the research found that 1) management of creative tourism activities in the Na-La way 
of life Phatthalung province spatial properties. There should be clear signposts and a parking lot to ensure that 
there is enough to meet the needs of tourists. Process features for easy understanding for tourists as for other 
features, creative tourist attractions should be revived to clearly show the culture of the area, knowledge should 
be transferred in a sequence of steps and there should be media to tell the steps for doing various activities. 
2) tourist satisfaction with the management of creative tourism activities in the Na-La way of life Phatthalung 
province. The overall level is at a high level (�̅�  = 4.36, S.D. = 0.83). When separated into individual aspects 
of tourist satisfaction in creative tourism activity management, the area aspect is at the highest level (�̅� = 4.54, 
S.D. = 0.83), followed by the activity owner aspect is at a high level (�̅� = 4.33, S.D. = 0.79), the process aspect 
is at a high level (�̅� = 4.32, S.D. = 0.91), the management aspect is at a high level (�̅� = 4.32, S.D. = 0.82) and 
the environment were at a high level (�̅�= 4.27, S.D. = 0.81), respectively 
 
Keywords: Creative Tourism, Phatthalung Province, Management, Na-La Way of Life. 

 
บทน า 

การท่องเที่ยวของประเทศไทยมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่หลากหลายและเน้นความยัง่ยนืมีการผสมผสาน
วฒันธรรมประเพณี ภูมปัิญญา และความเป็นไทย เพื่อสร้างประสบการณ์ให้กบันักท่องเที่ยว ท าให้เกิดการเดนิทาง
ท่องเที่ยวกระจายไปยงัภูมิภาคต่างๆ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวให้ความส าคญักับการท่องเที่ยวในเมืองรองมากขึ้น              
ซึ่งภาครัฐและเอกชนได้มีมาตรการสนับสนุน  และกระตุ้นการท่องเที่ยวจากนักท่องเที่ยว เพื่อการกระจาย                                
และสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน (แผนแม่บทภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ, 2565) ดงันัน้ ในปี 2565 กระทรวงการท่องเที่ยว                 
และกีฬาได้ตัง้เป้าการสร้างรายได้ในสัดส่วนร้อยละ 50 จากปี 2562 หรือ 1.5 ล้านล้านบาท แต่สามารถท าได้                     
1.23 ล้านล้านบาท หรือร้อยละ 94 จากเป้าหมายและในปี 2566 ตัง้เป้าสร้างรายได้ร้อยละ 80 จากปี 2562                        
หรือ 2.38 ล้านล้านบาท แต่คาดว่าจะสามารถท าได้ 2.167 ล้านล้านบาท หรือร้อยละ 91.76 จากเป้าหมาย                         
ส่วนในปี 2567 ตัง้ เ ป้าหมายรายได้ไว้ที่ ร้อยละ 100 ของปี 2562 เพื่อให้กลับมามีรายได้ 3 ล้านล้านบาท                      
(ฐานเศรษฐกิจ, 2566) นอกจากนี้ รายได้จากการท่องเที่ยวนับได้ว่าเป็นแหล่งรายได้อย่างหนึ่ง ที่ส าคญัของประเทศ
ส่งผลให้ภาครัฐให้ความส าคัญต่อภาคการท่องเที่ยวของประเทศ และจากกระแสนิยมการท่องเที่ยวในรูปแบบ                  
ใกล้ชดิธรรมชาตแิละการใชช้วีติตามวถิชีุมชนดัง้เดมิทีม่เีพิม่มากขึน้อย่างต่อเนื่อง ท าใหภ้าครฐัมุ่งพฒันา  และส่งเสรมิ
การท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างต่อเนื่องโดยมุ่งหวังที่จะให้การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นแรงขบัเคลื่อนที่จะท าให้                
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เกิดการกระจายรายได้ลงสู่ชุมชนท้องถิ่น เพื่อให้เศรษฐกิจรากฐานการเติบโตและเป็นแรงผลักดันให้เศรษฐกิจ             
ของประเทศไทยเตบิโตไดอ้ย่างยัง่ยนื (ศศชิา หมดมลทลิ, 2562) 

กจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ เป็นแนวทางใหม่ในการท่องเทีย่วของประเทศไทยทีเ่น้นการประสานงาน
ระหว่างการท่องเที่ยวและกิจกรรมทางศิลปะหรือความสร้างสรรค์ เพื่อให้ผู้ท่องเที่ยวได้มีประสบการณ์                            
ที่ เข้าถึงวัฒนธรรมและชุมชนท้องถิ่นอย่างใกล้ชิดมากขึ้น กิจกรรมเช่นนี้  สามารถช่วยสร้างความเข้าใจ                            
และความสัมพันธ์ระหว่างชาติและประเทศได้ดีขึ้นด้วย  ซึ่งกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีผลต่อ                            
การส่งเสริมท้องถิ่นและชุมชนในการเผยแพร่วฒันธรรมและศลิปวฒันธรรมของพวกเขาออกไปยงัโลกภายนอกได้              
เป็นการสร้างรายได้และงานให้กับชุมชนท้องถิ่นโดยตรงด้วยการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  ซึ่งมีความส าคัญ                       
ต่อประเทศไทยในหลายด้าน เช่น การส่งเสริมวฒันธรรมและศิลปวฒันธรรมท้องถิ่น การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์                
ช่วยในการส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นให้ได้รับการยอมรับและการรักษาไว้ในระยะยาว นอกจากนี้                                     
ยงัช่วยในการสืบทอดภูมิปัญญาท้องถิ่นและการเรียนรู้เกี่ยวกบัประวตัิศาสตร์และท้องถิ่นที่ลึกลบัของประเทศไทย  
ส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่น กิจกรรมท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ช่วยเพิม่รายได้และงานท าให้กบัชุมชนท้องถิ่นโดยตรง               
โดยที่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์บ่ งบอกถึงการเรียนรู้ที่มีประโยชน์และประสิทธิภาพสูงจากผลงาน                              
(สุดแดน วสุิทธลิกัษณ์, 2558) 

จงัหวดัพทัลุงเป็นจงัหวดัที่มทีรพัยากรทางการท่องเที่ยวศกัยภาพสูง โดยเฉพาะทรพัยากรการท่องเที่ยว
เกี่ยวกับวิถีชีวิตวัฒนธรรมและความโดดเด่นด้านภูมิศาสตร์ที่ในจังหวัดเดียว ที่มีครบทัง้โซนเขา-ป่า-นา-เล                   
ท าให้คนพัทลุงแต่ละโซนเรียนรู้การอยู่กินกับธรรมชาติที่แตกต่างกันเกิดการแลกเปลี่ยนถ่ายทอด องค์ความรู้                       
ภูมิปัญญา อาหารการกินของคนแต่ละโซนกันมาแต่เดิม เกิดเป็นเกลอเขา เกลอนา เกลอเล ในความเป็นพื้นถิ่น                  
ในรากเหงา้ทางวฒันธรรม และทรพัยากรธรรมชาต ิเขาจงึหวงแหน คดิกจิกรรมที่สอดคล้องกบัชุมชนและสิง่แวดล้อม 
รอบตัวจึงก่อเกิดเ ป็นกิจกรรมเรียนรู้ร่ วมกัน ระหว่าง เจ้าบ้านและนักท่องเที่ยว กลายเป็นบทสนทนา                                    
และช่วงเวลาท่องเทีย่วทีย่าวนานและเตม็อิม่มากขึน้โดยมกีารผลกัดนัและสนับสนุนกจิกรรมการทอ่งเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์
ในวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง จากความส าคญัดงักล่าว น ามาซึง่การจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล 
จงัหวดัพทัลุง ซึ่งข้อมูลในการศึกษาวิจยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนเกี่ยวขอ้งหน่วยงานภาครฐั ภาคเอกชน               
และชุมชน ที่จะสามารถน าไปพัฒนาชุมชนในการจัดการการท่องแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์                    
ให้เกิดความยัง่ยนื และเรียนรู้การกินอยู่กับธรรมชาติเกิดการแลกเปลี่ยนถ่ายทอดองค์ความรู้ภูมปัิญญา  (สาโรจน์ 
สามารถ และคนอื่นๆ, 2665) 

จากการที่ผู้วิจ ัยได้ลงพื้นที่จ ังหวัดพัทลุง ( ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 1, สัมภาษณ์ , 1 พฤษภาคม 2567)                         
และจากการศึกษาค้นคว้าจากงานวิจยัที่เกี่ยวข้องในพื้นที่จงัหวดัพทัลุง พบว่า ยงัขาดการจดัการการท่องเที่ยว                        
ที่เป็นระบบ อาทิ เช่น ด้านคุณสมบัติเชิงพื้นที่ คือ ขาดการเตรียมพร้อมในเรื่องของอุปกรณ์ในการท ากิจกรรม                   
ไม่เพยีงพอ สิง่อ านวยความสะดวกตามเสน้ทางท่องเทีย่ว ความปลอดภยั รวมถงึสภาพถนนทีด่ ีการปรบัปรุงภูมทิศัน์ 
ป้ายบอกจุดท่องเที่ยวและเส้นทางที่ไม่ชัดเจน ด้านคุณสมบัติเชิงกระบวนการ คือ มัคคุเทศก์น าเที่ยวท้องถิ่น                          
ยังขาดทักษะการสื่อสารทางด้านภาษาแก่นักท่องเที่ยวต่างชาติ ด้านคุณสมบัติอื่น คือ การประชาสัมพันธ์                        
กิจกรรมบางกิจกรรมยงัไม่เป็นทีรู่้จกัแก่กลุ่มนักท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาต ิผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจศกึษา                
การจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในวิถีนา -เล จังหวัดพัทลุง ซึ่งข้อมูลในการศึกษาวิจัยครัง้นี้                               
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหน่วยงานภาครฐั ภาคเอกชน และชุมชน ที่จะสามารถน าไปพฒันาชุมชน                       
ในการจดัการการท่องแหล่งท่องเทีย่วและกจิกรรมเชงิสรา้งสรรคใ์หเ้กดิความยัง่ยนื และเรยีนรูก้ารกนิอยู่กบัธรรมชาติ
เกดิการแลกเปลีย่นถ่ายทอดองคค์วามรูภู้มปัิญญา 
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วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศกึษาการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง 
2. เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่งเชงิสรา้งสรรค์ในวิถีนา-เล 

จงัหวดัพทัลุง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

การจดัการกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค ์
สุดแดน วสุิทธลิกัษณ์ (2558) ไดก้ าหนดเกณฑป์ระเมนิคุณสมบตักิารท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคม์ทีัง้หมด 3 ดา้น 

ดงันี้ 
1) ด้านคุณสมบัติเชิงพื้นที่  การเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญอย่างเด่นชัดในด้านมรดกวัฒนธรรมหรือ                     

ในทางธรรมชาติ ชุมชนหรือเจ้าของกิจกรรมต้องมีความมัน่ใจ เข้าใจในคุณค่าของกิจกรรมที่ท าและพร้อม                                
ทีจ่ะท าใหก้จิกรรมดงักล่าวนัน้ เป็นพืน้ทีข่องการแลกเปลีย่นเรยีนรูร้ะหว่างเจา้ของบา้นและนักท่องเทีย่ว 

2) ดา้นคุณสมบตัเิชงิกระบวนการ ในกจิกรรมทีไ่ดท้ านัน้ช่วยใหผู้ร้่วมท ากจิกรรมไดม้คีวามเขา้ใจในวฒันธรรม
ที่แตกต่างไปจากวัฒนธรรมของตัวเองได้มากขึ้น  ผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้มีโอกาสพัฒนาศักยภาพของตนเอง                              
ผ่านการลงมือปฏิบตัิในกิจกรรมนัน้ๆ กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวได้ลงมือปฏิบตัินัน้ เป็นส่วนหนึ่งของการสนับสนุน                      
ใหเ้กดิความสมดุลของชุมชนในดา้นต่างๆ 

3) ด้านคุณสมบตัิอื่นๆ เจ้าของกิจกรรมสามารถที่จะสื่อสาร ถ่ายทอดความหมาย ความส าคญัของมรดก
วัฒนธรรมของชุมชนให้เป็นที่เข้าใจและเป็นที่รับรู้ต่อนักท่องเที่ยว กิจกรรมที่ได้เสนอให้กับนักท่องเที่ยวนั ้น                         
เป็นส่วนหนึ่งของการรกัษาหรอืฟ้ืนฟูมรดกวฒันธรรมของชุมชนใหค้งอยู่สบืไป 

องคป์ระกอบการจดัการการท่องเท่ียว 
ริชาร์ดส์ (Richards 2010 อ้างถึงใน นายกันตภณ แก้วสง่า , 2556) ได้ก าหนดองค์ประกอบการจัดการ                   

การท่องเทีย่วมทีัง้หมด 4 ดา้น ดงันี้ 
1) ความสมบูรณ์และความความหลากหลายทางวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยวอยู่ในสภาพเดิมไม่ถูกท าลาย                      

หรือได้รับการบูรณะให้อยู่ ในสภาพดี พร้อมให้นักท่องเที่ยวเข้าชม  ส่วนความหลากหลายทางวัฒนธรรม                               
มคีวามหลากหลาย เช่น วฒันธรรมการกนิ วถิชีวีติ เครื่องนุ่งห่ม โบรารสถานโบราณวตัถุ ค่านิยมและความเชื่อ เป็นตน้ 

2) การดึงดูดใจ สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาเยี่ยมชมประวัติศาสตร์ความเป็นมาความส าคัญ                      
ทางความเชื่อ บรรยากาศความสวยงามสภาพภูมทิศัน์ทางธรรมชาตโิดยวถิชีวีติโดยรอบ 

3) โอกาสในการจดักิจกรรมเชงิสร้างสรรค์ ความเป็นไปได้ในการจดักิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์                 
โดยพิจารณาจากทรัพยากรการท่องเที่ยวและกิจกรรมของแหล่งท่องเที่ยวในการเปิดโอกาศให้นักท่องเที่ยว                                
มส่ีวนร่วมในกจิกรรมการท่องเทีย่ว 

4) ศกัยภาพดา้นการจดัการ เป็นการพจิารณาจากสภาพการจดัการในปัจจุบนัว่าอยู่ในกรอบของการท่องเที่ยว
เชงิสรา้งสรรคม์ากน้อยเพยีงใด 

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเท่ียงเชิงสร้างสรรค ์
สุดแดน วสุิทธลิกัษณ์ (2558) ได้ก าหนดเกณฑ์ประเมนิความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวท่องเที่ยวมทีัง้หมด                 

5 ดา้น ดงันี้ 
1) ด้านพื้นที่ มีความน่าสนใจทางมรดกธรรมชาติ/มรดกวัฒนธรรมของพื้นที่ท่องเที่ยวเป็นกิจกรรม                           

ทีส่ะทอ้นความเป็นเอกลกัษณ์ของพืน้ที ่สะทอ้นจติวญิญาณของพืน้ทีม่คีวามแทจ้รงิ 
2) ด้านกระบวนการ มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรมผ่านกิจกรรมที่ท าได้รับประสบการณ์ตรง                     

จากเจา้ของพืน้ที ่มคีวามเขา้ใจมากขึน้เกีย่วกบัจติวญิญาณของพืน้ที่ 
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3) ด้านเจ้าของกิจกรรม มีความเป็นเจ้าบ้านที่พร้อมและกระตือรือร้นในการแนะน าขัน้ตอน วิธีการ                                 
และการถ่ายทอดความหมายของกจิกรรม มคีวามสามารถในการสื่อสารและสามารถสื่อความหมายทีส่ าคญัของกจิกรรม 
มคีวามรอบรูแ้ละเขา้ใจอย่างลกึซึ้งในกจิกรรม 

4) ดา้นการบรหิารจดัการ มคีวามเหมาะสมในการจดัเตรยีมพืน้ที ่อุปกรณ์ มคีวามเหมาะสมในดา้นระยะเวลา
ของการจดักจิกรรม มคีวามเหมาะสมในดา้นราคาและค่าใชจ้่ายของกจิกรรม 

5) ด้านสภาพแวดล้อม มีความเหมาะสมในด้านสภาพแวดล้อมของพื้นที่มีการรักษาสมดุลในทางสงัคม
วฒันธรรม เศรษฐกจิ และสิง่แวดลอ้ม 
 
วิธีการด าเนินงานวิจยั 

การศึกษาเรื่อง การจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวิถีนา-เล จงัหวดัพทัลุงเป็นการศกึษา
งานวจิยัเชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ ซึง่ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศกึษาคน้ควา้ตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างของการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัสามารถแยกออกตามลกัษณะการศกึษา ไดด้งันี้ 
1.1 การวิจยัเชิงคณุภาพ 
1) ประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และเอกชน ตัวแทนกลุ่มกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง                            

กบัการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง  
2) กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูส าคญัในงานวจิยั คอื ตวัแทนกลุ่มกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่ว

เชงิสรา้งสรรค์ในวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง หน่วยงานภาครฐั และเอกชนทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง 
จ านวน 18 คน ประกอบดว้ย 

2.1) กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูหลกั ไดแ้ก่ ตวัแทนกลุ่มกจิกรรมการทอ่งเทีย่วเชงิสรา้งสรรค ์จ านวน 13 คน ประกอบดว้ย 
ตวัแทนกลุ่ม Varni Craft หตัถกรรมกระจูดวรรณี ตวัแทนกลุ่มกะลาลุงปลื้ม ตวัแทนกลุ่มบ้านต้นกระจูด ตวัแทนกลุ่ม
บ้านหนังตา-ลุง ตวัแทนกลุ่มตาสว่าง TASAWANG COOFEE & ARCH ตวัแทนกลุ่มโรงคัว่กาแฟสวนไผ่ ตวัแทนกลุ่ม
สวนบา้นปัน้ดนิ ตวัแทนกลุ่มสวนสมรมนาพรุ ตวัแทนกลุ่มPASAGU ตวัแทนกลุ่มเรนิตาอนั ตวัแทนกลุ่มวสิาหกจิชุมชน
ท่าข้างฟ้ืนฟูเศรษฐกิจพอเพียง  ตัวแทนกลุ่มสาคูต้นยายฉุย ตัวแทนกลุ่มชุมชนเลี้ยงผึ้งโพรงและชันโรงปันแต                 
จ านวนกลุ่มละ 1 คน 

2.2) กลุ่มผูใ้หข้อ้มลูรอง ไดแ้ก่ หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง จ านวน 5 ท่าน ประกอบดว้ย ตวัแทนหน่วยงานองคก์าร
บรหิารส่วนจงัหวดัพทัลุง ตวัแทนหน่วยงานองค์การบรหิารส่วนต าบลควนขนุน ตวัแทนหน่วยงานการท่องเทีย่วแห่ง
ประเทศไทยส านักงานครศรีธรรมราช  ตัวแทนหน่วยงานส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพัทลุง                         
ตวัแทนหน่วยงานพฒันาการอ าเภอควนขนุน ส านักงานพฒันาชุมชนอ าเภอควนขนุน จ านวนหน่วยงานละ 1 คน 

1.2 การวิจยัปริมาณ 
1) ประชากร ไดแ้ก่ นักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเขา้มาท ากจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นพืน้ทีจ่งัหวดัพทัลุง 
2) กลุ่มตวัอย่าง คอื นักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเขา้มาท ากจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นพืน้ทีจ่งัหวดัพทัลุง 
โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรก าหนด ตวัอย่างสูตร

ของคอแครน (Cochran, 1977 อ้างถึงใน มาลี ปุริสาร, 2566) ในกรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากร หรือ p = 0.5                   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจยัครัง้นี้ จ านวน 385 คน โดยใช้วิธีจากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับนักท่องเที่ยว                       
ทีเ่ขา้มาท ากจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง 
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
2.1 การวิจยัเชิงคณุภาพ 
ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูใ้หส้มัภาษณ์ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยงเชิงสร้างสรรค์ในวิถีนา-เล จงัหวดัพทัลุง โดยใช้เกณฑ์

ประเมินคุณสมบตัิการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 3 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านคุณสมบตัิเชิงพื้นที่ 2) ด้านคุณสมบตัิ                 
เชงิกระบวนการ 3) ดา้นคุณสมบตัอิื่น 

ส่วนที ่3 ขอ้เสนอแนะอื่น 
2.2 การวิจยัเชิงปริมาณ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ                  

ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน และภูมลิ าเนา  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในวีถีนา -เล                     

จังหวัดพัทลุง โดยใช้เกณฑ์ประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 5 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านพื้นที่                                      
2) ดา้นกระบวนการ 3) ดา้นเจา้ของกจิกรรม 4) ดา้นการบรหิารจดัการ 5) ดา้นสภาพแวดลอ้ม 

โดยไดก้ าหนดระดบัความพงึพอใจการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ในวถินีา -เล จงัหวดัพทัลุง 
แบ่งตามเกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 ระดบั ดงันี้  

5 หมายถึง ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุงในระดบัมากที่สุด 

4 หมายถึง ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุงในระดบัมาก 

3 หมายถึง ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุงในระดบัปานกลาง 

2 หมายถึง ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุงในระดบัน้อย 

1 หมายถึง ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุงในระดบัน้อยที่สุด 

3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.1 วิจยัเชิงคณุภาพ 
ขอ้มูลจากแบบสมัภาษณ์ส่วนที ่1 และส่วนที ่2 น าขอ้มูลจากการสมัภาษณ์มาจดบนัทกึ วเิคราะห์เชงิเนื้อหา 

(Content analysis) และบนัทกึเสยีงถอดเรยีบเรยีงและเขยีนบรรยายเชงิพรรณนาวเิคราะห ์
3.2 วิจยัเชิงปริมาณ 
ขอ้มลูจากแบบสอบถาม สามารถวเิคระหข์อ้มลู ไดด้งันี้  
ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูโดยการค านวณความถีแ่ละรอ้ยละ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว                      

เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง เป็นค่าเฉลีย่ (x̅) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) ดงัต่อไปนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว                             

เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุงในระดบัมากทีสุ่ด 
ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว                       

เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุงในระดบัมาก  
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ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว                       
เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุงในระดบัปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว                       
เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุงในระดบัน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยว                        
เชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุงในระดบัน้อยทีสุ่ด 

ส่วนที ่3 ขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถามวเิคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงความถี่  
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

1.สรปุผลการวิจยั 
จากการศกึษาครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ในวถินีา-เลจงัหวดัพทัลุง 

มรีายละเอยีด ดงันี้ 
วตัถุประสงคท์ี ่1 เพื่อศกึษาการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง 
ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องและตัวแทนกิจกรรม พบว่า  ด้านคุณสมบัติเชิงพื้นที่ ควรมี                           

สิง่อ านวยความสะดวกพรอ้มและบรกิารทางการท่องเทีย่ว เช่น มีป้ายบอกทางอย่างชดัเจน ลานจอดรถส าหรบัรบัรอง
ให้เพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว  เป็นต้น ควรมีการพัฒนาเส้นทางในการเดินทางท ากิจกรรม                             
และเตรียมความพร้อมในด้านของความสะอาดตามมาตรฐานสุขอามัยในทุกๆ กิจกรรม  ด้านกระบวนการ                                       
ควรมีการถ่ายทอดความรู้เป็นล าดับขัน้ตอนในการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อความเข้าใจได้ง่ายต่อนักท่องเที่ยว                             
ควรมกีารประชาสมัพนัธ์กจิกรรมฐานการเรยีนรูใ้นแหล่งท่องเทีย่วมากยิง่ขึน้ เพื่อแสวงหานักท่องเทีย่วทีม่คีวามสนใจ
เป็นพเิศษ ควรออกแบบสื่อโฆษณาใหม้คีวามน่าสนใจดงึดดูนักท่องเทีย่ว และมวีทิยากรหรอืมคัคุเทศกใ์นแต่ละกจิกรรม
คอยให้ค าแนะน า และด้านคุณสมบัติอื่นๆ กลุ่มกิจกรรมควรเตรียมวัตถุดิบหรืออุปกรณ์ในการท ากิจกรรม                          
เจ้าของกิจกรรมมีความพร้อมในการให้ข้อมูลต่างๆ ให้แก่นักท่องเที่ยวตลอดจนสิ้นสุดกิจกรรม ควรมีการฟ้ืนฟู                    
แหล่งท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ใหเ้หน็ถงึวฒันธรรมของพืน้ทีอ่ย่างชดัเจน หน่วยงานควรมแีนวทางสนับสนุนผลติภณัฑ์
จากกลุ่มกจิกรรม กจิกรรมทีน่ักท่องเทีย่วไดล้งมอืท าควรสื่อถงึความส าคญัของมรดกวฒันธรรมในชุมชนใหเ้ป็นทีเ่ขา้ใจ
และรบัรูต้่อนักท่องเทีย่ว 

การจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ตระหนักและเห็นคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์                        
ที่ควรจะได้รบัการพฒันา การดูแล ทัง้กลุ่มกิจกรรมและพื้นที่ท่องเที่ยว อีกทัง้แหล่งท่องเที่ยวส าคญัในจงัหวดัพทัลุง 
ลว้นเป็นเอกลกัษณ์ทีส่ าคญัควรไดร้บัการพฒันาส่งเสรมิเพื่อใหเ้กดิความยัง่ยนืต่อไปในอนาคต 

วตัถุประสงคท์ี ่2 เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่งเชงิสรา้งสรรค์
ในวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง 

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้รับการประเมินจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท ากิจกรรม  13 กิจกรรม                                   
ในจังหวัดพัทลุง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 44.93 อายุ 31 - 40 ปี ร้อยละ 34.54 สถานภาพโสด                                       
ร้อยละ 38.44 การศึกษาอยู่ในระดับต ่ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 50.12 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ                          
ร้อยละ 28.05 รายได้ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 32.72 ภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดพัทลุง ร้อยละ 28.57                   
การสอบถามโดยใช้เกณ์การประเมนิความพงึพอใจต่อการจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา -เล 
จงัหวดัพทัลุง 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นกระบวนการ ดา้นเจา้ของกจิกรรม ดา้นการบรหิารจดัการ ดา้นสภาพแวดลอ้ม 
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ตารางท่ี 1 ผลรวมระดบัความพงึพอใจต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล จงัหวดัพทัลุง 

รายละเอียด ค่าเฉล่ีย (�̅�) ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความพึงพอใจ 
ดา้นพืน้ที ่ 4.54 0.83 มากทีสุ่ด 

ดา้นกระบวนการ 4.32 0.91 มาก 
ดา้นเจา้ของกจิกรรม 4.33 0.79 มาก 
ดา้นการบรหิารจดัการ 4.32 0.82 มาก 
ดา้นสภาพแวดลอ้ม 4.27 0.81 มาก 

รวม 4.36 0.83 มาก 

 
นักท่องเที่ยวมีระดับความพึงพอใจต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในวิถีนา -เล                         

จังหวัดพัทลุง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.36, S.D. = 0.83) เมื่อแยกเป็นรายด้านพบว่า ด้านพื้นที่                        
ที่มีการสื่อสาร/ เล่าเรื่องภูมิปัญญา มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.58, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ                   
พื้นที่มีความเชื่อมโยงกับการท ากิจกรรม (�̅� = 4.57, S.D. = 0.81) มีความน่าสนใจทางมรดกด้านธรรมชาติอยู่                     
(�̅� = 4.54, S.D. = 0.93) มกีจิกรรมทีส่ะทอ้นความเป็นเอกลกัษณ์ของพืน้ที่ (�̅� = 4.53, S.D. = 0.82) มคีวามน่าสนใจ
ในด้านมรดกทางวัฒนธรรมของพื้นที่ท่องเที่ยว  (�̅� = 4.52, S.D. = 0.84) เปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้วิถีชีวิตชุมชน                 
(�̅� = 4.51, S.D. = 0.83) ตามล าดับ  รองลงมาระดับ  ด้านเจ้าของกิจกรรม มีการแนะน าและตอบข้อซักถาม                          
ได้อย่างถูกต้องและชัดเจน มีค่าเฉลี่ยมาก (�̅� = 4.37, S.D. = 0.78) รองลงมา คือ มีความสามารถในการสื่อสาร
ความหมายที่ส าคัญของกิจกรรมได้อย่างเข้าใจ  (�̅� = 4.37, S.D. = 0.77) กิจกรรมมีการออกแบบที่สร้างสรรค์                       
(�̅� = 4.35, S.D. = 0.79) กจิกรรมมคีวามโดดเด่นสามารถพฒันาอย่างต่อเนื่อง (�̅� = 4.35, S.D. = 0.77) มคีวามรอบรู้
และเข้าใจอย่างลึกซึ้งในกิจกรรม (�̅� = 4.34, S.D. = 0.77) มีการถ่ายทอดความหมายของกิจกรรมได้อย่างเข้าใจ                   
(�̅� = 4.27, S.D. = 0.80)  มคีวามเป็นเจา้บา้นทีพ่รอ้มในการแนะน าขัน้ตอนวธิกีาร (�̅� = 4.24, S.D. = 0.89) 

2.อภิปรายผล 
การจดัการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ในวถิีนา-เล จงัหวดัพทัลุง พบว่า ด้านคุณสมบตัิเชิงพื้นที่    

ควรมีป้ายบอกทางอย่างชัดเจน และลานจอดรถส าหรับรับรองให้เพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว                        
ควรมีการพฒันาเส้นทางในการเดินทางท ากิจกรรม และเตรียมความพร้อมในด้านของความสะอาดตามมาตรฐาน                  
สุขอามัยในทุกๆ กิจกรรม ด้านคุณสมบัติเชิงกระบวนการ ควรมีการถ่ายทอดความรู้ เ ป็นล าดับขัน้ตอน                                    
ในการท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อความเข้าใจได้ง่ายต่อนักท่องเที่ยว ควรออกแบบสื่อโฆษณาให้มีความน่าสนใจ                          
ดงึดูดนักท่องเที่ยว และมวีทิยากรหรอืมคัคุเทศก์ในแต่กิจกรรมคอยให้ค าแนะน า ด้านคุณสมบตัิอื่นๆ กลุ่มกิจกรรม                
ควรเตรยีมวตัถุดบิหรอือุปกรณ์ในการท ากิจกรรม ควรมกีารฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ใหเ้ห็นถงึวฒันธรรม        
ของพืน้ทีอ่ย่างชดัเจน หน่วยงานควรมแีนวทางสนับสนุนผลติภณัฑจ์ากกลุ่มกจิกรรม สอดคลอ้งกบัการจดัการท่องเทีย่ว
เชิงสร้างสรรค์เพื่อเรียนรู้นวัตกรรมฝ่ายมีชีวิตจากภูมิปัญญาชุมชนต าบลเขาปู่  อ าเภอศรีบรรพต จังหวัดพัทลุง                     
(วิลาสินี  ธนพิทักษ์ , 2562) อธิบายว่าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั ้น  เป็นแนวคิดหนึ่ งของการท่องเที่ยว                            
ทีเ่น้นใหค้วามส าคญักบักจิกรรมทางการท่องเทีย่วและผลติภณัฑ์ทางการท่องเทีย่ว ไดแ้ก่ การสรา้งประสบการณ์ตรง 
หรอืประสบการณ์ร่วมของนักท่องเทีย่วกบัชุมชนผ่านกจิกรรมเหล่านัน้ ดว้ยการใชท้รพัยากรในชุมชนหรอืทอ้งถิน่ทีม่อียู่ 
มาสร้างสรรค์คุณค่าเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวอันก่อให้เกิด รายได้ และผลประโยชน์สามารถแบ่งปันรายได้                      
หรอืผลประโยชน์เหล่านัน้ สู่ผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีทุกกลุ่ม ซึ่งรูปแบบของกิจกรรมทางการท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์นัน้             
เช่น นักท่องเที่ยวได้เกิดการเรียนรู้และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับชุมชนนัน้ๆ เกิดการมีส่วนร่วมและปฏิสมัพนัธ์
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ระหว่างนักท่องเที่ยวและคนในชุมชน รวมไปถึงการได้ใช้ชีวิตอยู่ร่วมกับคนในชุมชนอันมีความแตกต่างกัน                     
ทางวฒันธรรม 

ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจต่อการจดัการกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ในวถินีา -เล จงัหวดัพทัลุง 
พบว่า ระดับความพึงพอใจต่อการจัดการกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในวิถีนา -เล จังหวัดพัทลุง                           
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.36, S.D. = 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีค่าเฉลี่ย               
ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากทุกด้าน โดยเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ด้านพื้นที่ ด้านเจ้าของกิจกรรม                   
ด้านกระบวนการ ด้านบริหารจดัการ และด้านสภาพแวดล้อมตามล าดบั สอดคล้องกับ สุธาริณี บุญปัญญา (2562)                    
ทีก่ล่าวว่า ระดบัการบรหิารจดัการการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรค์ของนักท่องเทีย่วในแหล่งท่องเทีย่วเสน้ทางรถรางน าชม
จงัหวดัอุบลราชธานี โดยรวมมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก (�̅� = 4.12, S.D. = 82.42) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า                    
มคี่าเฉลี่ยนส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก โดยเรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย คอื ด้านสิง่ดงึดูดใจ ด้านการให้บรกิาร 
ดา้นการบรหิารจดัการ ดา้นกจิกรรมการท่องเทีย่วตามล าดบั จากการเปรยีบเทยีบความแตกต่างในระดบัความคดิเหน็
โดยรวมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เส้นทางรถรางน าชมจงัหวดัอุดรธานี                     
มรีะดบัความคดิเหน็เดยีวกนักบันักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเขา้มาท่องเทีย่วกจิกรรมการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นวถินีา-เล 
จงัหวดัพทัลุง  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรศกึษากลยุทธท์างการตลาดดจิทิลัของการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคจ์งัหวดัพทัลุง 
2. แนวทางพฒันาแหล่งท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคใ์นพืน้ทีจ่งัหวดัพทัลุง 
3. ศกึษาศกัยภาพการท่องเทีย่วเชงิสรา้งสรรคเ์พื่อการเรยีนรูว้ถิชีุมชน 

 
กิตติกรรมประกาศ 

วิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากความกรุณาและการอนุเคราะห์ช่วยเหลือจากผู้มีพระคุณ                     
หลายฝ่าย ผูว้จิยัขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี้ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณอาจารย์มณฑริา เกยีรตถิาวรนันท์ อาจารย์ทีป่รกึษางานวจิยัทีก่รุณาใหค้ าแนะน า
และได้สละเวลาในการแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ในการท าวิจัยฉบับนี้  ตลอดทัง้ให้ความกรุณาความเมตตา                             
แก่ผูท้ าวจิยัดว้ยดตีลอดมาจนท าใหว้จิยัฉบบันี้เสรจ็เรยีบรอ้ยดว้ยด ี

ขอขอบพระคุณอาจารย์เศวตฉัตร นาคะชาต ประธานกรรมการ  ผศ.ธารนิทร์ มานีมาน และอาจารย์ศนิินาฎ 
พลูเกือ้ คณะกรรมการแต่งตัง้เพิม่เตมิ ทีไ่ดก้รุณาค าปรกึษาชีแ้นะแนวทางและสละเวลาตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องตา่งๆ ท า
ใหว้จิยัฉบบันี้มคีวามสมบูรณ์ยิง่ขึน้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ผู้สอนหลกัสูตรสาขาวิชาการท่องเที่ยวทุกท่าน ที่ให้ความกรุณาถ่ายทอดความรู้
ตลอดจนแนวคดิเกีย่วกบัวจิยั ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามรู ้ความเขา้ใจและสามารถท าวจิยัฉบบันี้ดว้ยความส าเรจ็ 

ขอขอบพระคุณผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง ตัวแทนกลุ่มกิจกรรมและนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท ากิจกรรม                               
ในจังหวัดพัทลุง ที่ได้เสียสละเวลาในการให้ความรู้เพิ่มเติมเกี่ยวกับกิจกรรม 13 กิจกรรมในจังหวัดพัทลุง                                
และตอบแบบสอบถามส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ 

ขอขอบพระคุณบดิา มารดา ครอบครวั ผู้ร่วมท าวจิยั และเพื่อนๆ หลกัสูตรสาขาวชิาการท่องเที่ยวทุกคน                   
ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืและใหก้ าลงัใจแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอมา ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 
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การเพ่ิมประสิทธิภาพของสินค้าคงคลงั 
กรณีศึกษาโรงงานกรอบพระสแตนเลส จงัหวดัพิจิตร 

OPTIMIZATION OF INVENTORY MANAGEMENT: A CASE STUDY OF A 
STAINLESS STEEL AMULET FRAME FACTORY IN PHICHIT PROVINCE 

 
สโรชา เวชชะ ปิยะเนตร นาคสดี ี

Sarocha Wetcha1 Piyanate Nakseedee2 
 

บทคดัย่อ 
 

การศกึษาวจิยัเรื่อง การเพิม่ประสทิธภิาพของการสนิคา้คงคลงั: กรณีศกึษาโรงงานกรอบพระสแตนเลสจงัหวดั
พิจิตร ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักในการปรับปรุงจัดการสินค้าคงคลัง  ลดเวลาการค้นหา ลดความผิดพลาด                          
ในการหยบิสนิคา้ ไดท้ าการศกึษาส ารวจและจากการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการสมัภาษณ์คนทีเ่กี่ยวขอ้งในการท างาน
ซึ่งพบปัญหาว่าการด าเนินงานของทางโรงงาน คอื ใช้เวลาในการค้นหาสนิคา้ตามทีลู่กคา้สัง่ค่อนขา้งนาน เนื่องจาก     
การไม่มีระบบจัดวางสินค้า  และไม่มีการจัดหมวดหมู่สินค้าในคลังสินค้า ท าให้สินค้าถูกจัดวางปะปนกัน                              
ส่งผลท าให้ลูกค้าต้องรอนานและอาจเปลี่ยนใจไม่ซื้อ และยงัพบว่า มปัีญหาของการหยบิสนิค้าที่เกิดความผดิพลาด 
เนื่องจากป้ายบ่งบอกรหสัสนิคา้ไม่ชดัเจน บางป้ายมสีซีดีจางช ารุด ท าใหต้้องเสยีค่าขนส่งในการคนืสนิคา้ใหก้บัลูกคา้ 
จากปัญหาที่ เกิดขึ้นมานี้  โดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์แผนผังก้างปลา (Fish bone diagram), ABC analysis                           
และการควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual control) ร่วมกบัการจดัแผนผงัคลงัสนิค้าใหม่ ในการจดักลุ่มสนิค้าคงคลงั     
ตามความส าคญัท าใหก้ารจดัการและควบคุมสนิค้าคงคลงัมปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยสนิค้ากลุ่ม A เท่ากบั 79.83%                     
ที่มีความส าคัญสูงสุดจะถูกจัดวางในต าแหน่งที่เข้าถึงง่าย ส่วนกลุ่ม B เท่ากับ 14.93% และ C เท่ากับ 5.24%                            
ที่มีความส าคัญน้อยลงจะถูกจัดวางในต าแหน่งที่เหมาะสม การปรับปรุงนี้ท าให้เวลาที่ใช้ในการค้นหาสินค้า                               
ลดลงถงึ 3.84 นาท ีหรอื 57.28% นอกจากนี้ การใช ้Visual control ในการจดัการป้ายชื่อและรหสัสนิคา้ทีแ่บ่งสชีดัเจน
ช่วยลดความผิดพลาดในการหยิบสินค้า  ท า ให้ค่ าขนส่งในการคืนสินค้าลดลง 150 บาท หรือ  74.07%                              
การใช ้visual control ยงัช่วยลดความสบัสนในการท างานและเพิม่ความปลอดภยัในสถานทีท่ างาน ท าใหส้ามารถระบุ
ปัญหาและแก้ไขได้ทันที ผลการศึกษานี้  สรุปว่าการน าทฤษฎีและเครื่องมือเหล่านี้มาใช้ร่วมกันสามารถ                                   
เพิม่ประสทิธภิาพในการจดัการสนิคา้คงคลงั ลดเวลาการคน้หา และลดความผดิพลาดในการหยบิสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน 
ส่งผลใหก้ารด าเนินงานของโรงงานมปีระสทิธภิาพมากขึน้ และเพิม่ความพงึพอใจของลูกคา้ไดใ้นทีสุ่ด 

 
ค าส าคญั: สนิคา้คงคลงั การเพิม่ประสทิธภิาพ การหยบิสนิคา้ ลดความผดิพลาด 
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Abstract 
 

This research focuses on improving the efficiency of inventory management at a stainless steel frame 
factory in Phichit province. The primary objectives are to enhance inventory handling, reduce search times, and 
minimize errors in item picking. The study involved surveys and interviews with relevant personnel to identify 
operational issues. It was found that the factory faced significant delays in locating items ordered by customers 
due to the absence of a systematic storage arrangement and categorization in the warehouse. This resulted in 
items being intermixed, causing extended customer wait times and potential order cancellations. Additionally, 
there were frequent picking errors due to unclear and deteriorated product label codes, leading to increased 
shipping costs for returns. To address these issues, the study applied the Fish bone diagram analysis,                     
ABC analysis, and visual control theory along with a redesigned warehouse layout to categorize inventory 
based on importance. This approach significantly enhanced inventory management and control. Items classified 
under group A, which represent 79.83% of the highest importance, were placed in easily accessible locations. 
Group B items, accounting for 14.93%, and group C items, at 5.24%, were positioned accordingly based on 
their relative importance. The improvements resulted in a reduction of search time by 3.84 minutes, or 57.28%. 
Additionally, implementing visual control for clear and distinct color-coded labeling reduced picking errors, 
thereby lowering return shipping costs by 150 Baht, or 74.07%. Visual control also decreased workplace 
confusion and enhanced safety, enabling prompt identification and resolution of issues. The study demonstrates 
that integrating these theories and tools can markedly improve inventory management efficiency, reduce search 
times, and minimize picking errors. Consequently, the factory's operations became more efficient, ultimately 
increasing customer satisfaction. 

 
Keywords: Inventory, Optimization, Order Picking, Error Prevention 
 
บทน า 

ปัจจุบันคลังสินค้ามีบทบาทส าคัญในระบบการจัดการห่วงโซ่อุปทานขององค์กรต่างๆ โดยท าหน้าที่            
ในการเกบ็รกัษาสนิคา้ระหว่างจุดต่างๆ ของกระบวนการจดัส่ง สนิคา้ทีเ่กบ็ในคลงัสามารถแบ่งเป็นสองประเภทหลกั                
คือ วัตถุดิบและสินค้าส าเร็จรูป การจัดการสินค้าคงคลังมีความส าคญัอย่างมากเนื่องจากปัญหาความไม่แม่นย า                           
ในการตรวจนับสต็อกสามารถส่งผลกระทบต่อกระบวนการผลิตได้ สินค้าคงคลงัที่ไม่ตรงกับระบบอาจเป็นปัญหา                       
เช่น  สินค้าขาดมือ (Stock out) หรือสินค้าเกินกว่าระดับ Minimum stock ที่ก าหนดไว้ หรือสินค้าเกินระบบ                              
จนเกิน Maximum stock ซึ่งส่งผลให้พื้นที่จดัเก็บไม่เพียงพอและเป็นภาระต้นทุนต่อบริษัท  ท าให้ธุรกิจไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพ การจดัการคลงัสนิค้าที่ดจีะช่วยใหก้ระบวนการรบั จดัส่ง      
และส่งสนิค้ามปีระสทิธภิาพมากขึ้น ช่วยประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน เช่น 1) การควบคุมปรมิาณ
สนิคา้คงคลงั การก าหนดต าแหน่งการจดัเกบ็ทีถู่กต้องและรวดเรว็ (คคัณางค์ โคตรโยธา และคนอื่นๆ , 2566, น.14) 
รวมถึงการใช้ระบบ ใช้ระบบควบคุมสนิค้าคงคลงัตามล าดบัความส าคญั (ABC) เพื่อจดักลุ่มสนิค้าเป็น A, B, และ C 
และก าหนดความถี่ในการตรวจนับต่างกนั 2) ปรบัปรุงระบบจดัเก็บสนิค้าคงคลงัตามหลกั ABC รวมถึงก าหนดรหสั
ต าแหน่งจดัเกบ็และป้ายชีบ้่ง และ 3) ปรบัปรุงขัน้ตอนการท างานใหส้อดคลอ้งกบัระบบทีป่รบัปรุง ผลการศกึษาแสดงว่า
การแบ่งกลุ่มสินค้าคงคลงัและก าหนดความถี่ในการตรวจนับสินค้าช่วยเพิ่มความแม่นย าของข้อมูลสินค้าคงคลัง                
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ซึ่งสามารถช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการจดัการคลงัสนิคา้และความพงึพอใจของลูกคา้ไดอ้ย่างมนีัยส าคญั (อชริะ เมธา
รชัตกุล, 2557) 

โรงงานผลิตกรอบพระสแตนเลส ที่ตั ้งอยู่ จ ังหวัดพิจิตรสินค้าที่ข ายและผลิต  ภายในโรงงาน                               
มจี านวน 221 รายการ จ าแนกเป็นแต่ละขนาดและรูปทรง ซึ่งเป็นกจิการภายในครอบครวั ก่อตัง้มาเป็นเวลามากกว่า 
10 ปี มีเครื่องจักรที่ใช้ในการปั้มกรอบพระทัง้หมด 8 เครื่อง และพนักงานที่ผลิตทัง้หมด 30 คน ลูกค้ รายใหญ่                        
คือ ส่ง ให้กับร้านที่ท่ าพระจันทร์  4 ร้าน และรายย่อยๆ 30 -  40 ราย  หน้าร้านค้าออนไลน์ที่ เข้ามาซื้ อ                                
ประมาณ 50 - 100 ราย โรงงานกรอบพระสแตนเลส พบปัญหาในการค้นหาสินค้าและการหยิบสินค้าที่ผิดพลาด                  
ไม่มีการระบบจัดวางและหมวดหมู่สินค้าที่มีประสิทธิภาพ ท าให้พนักงานต้องใช้เวลานานในการค้นหาสินค้า                     
เพราะสนิคา้ถูกวางปะปนโดยไม่เรยีงเรยีบ และหมวดหมู่ไมช่ดัเจน ส่งผลใหก้ารคน้หาสนิคา้ทีต่อ้งการเป็นไปอย่างล่าชา้
และยากล าบาก ส่งผลให้ลูกค้าต้องรอสินค้านานขึ้น ซึ่งอาจท าให้ลูกค้ารู้สึกไม่พอใจและตัดสินใจไม่ซื้อสินค้า                             
การค้นหาสินค้าที่นานเกินไปไม่เพียงแต่ลดประสิทธิภาพการท างานของพนักงานเท่านัน้ แต่ยังส่งผลกระทบ                            
ต่อความเชื่อในโรงงานของลูกค้า นอกจากนี้  การจัดการรหัสสินค้าและป้ายบ่งบอกสถานะสินค้าที่ไม่ชัดเจน                           
เช่น บางป้ายอาจช ารุดหรอืไม่ชดัเจน ท าใหพ้นักงานเลอืกสนิคา้ผดิ และพนักงานขาดความรอบคอบในการเชค็สนิคา้
ก่อนจดัส่ง ส่งผลให้เกิดความผดิพลาดในการหยิบสินค้าบ่อยครัง้ ปัญหานี้ท าให้โรงงานต้องเสียค่าขนส่งสินค้าคนื                         
ให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในระยะเวลา 7 เดือนที่ผ่านมา โรงงานได้เสียค่าขนส่งคืนสินค้าทัง้หมด 14 ครัง้                          
คิดเป็นจ านวนเงนิ 4,050 บาท ซึ่งเฉลี่ยแล้วคิดเป็นค่าใช้จ่ายเพิม่ขึ้นเดือนละ 578.57 บาท การที่ต้องเสยีค่าใช้จ่าย                 
ในการขนส่งสนิคา้คนืบ่อยครัง้ยงัเป็นภาระทางการเงนิทีไ่ม่จ าเป็น และส่งผลใหต้น้ทุนการด าเนินงานของโรงงานสงูขึน้
อีกทัง้ความไม่พงึพอใจของลูกค้าที่ต้องได้รบัสนิค้าผดิประเภทหรอืล่าช้า ซึ่งส่งผลกระทบต่อความเชื่อมัน่ในบรกิาร                
ของโรงงาน ลูกคา้บางรายอาจเปลีย่นใจไม่ใชบ้รกิารต่อ ท าใหส้ญูเสยีลูกคา้ในระยะยาว 

จากปัญหาต่างๆ ทีไ่ดก้ล่าวมานี้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาแนวทางการพฒันาระบบการจดัการ สนิคา้คงคลงั
ของโรงงานกรอบพระสแตนเลส จงัหวดัพจิติร เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการจดัเกบ็สนิคา้คงคลงั การศกึษานี้มเีป้าหมาย
เพื่อน าผลที่ได้มาปรับปรุงการจัดการสินค้าคงคลังภายในโรงงาน ท าให้การค้นหาสินค้าง่ายขึ้นและรวดเร็วขึ้น                         
ลูกค้าไม่ต้องรอนาน ทัง้ยังช่วยลดความผิดพลาดจากการหยิบสินค้าผิดพลาด ซึ่งเป็นสาเหตุหลักที่ท าให้                                  
ต้องเสียค่าขนส่งในการคืนสินค้าให้กับลูกค้า การจัดหมวดหมู่สินค้าให้ชัดเจน การพัฒนาระบบ  การจัดการ                           
ที่มีประสิทธิภาพนี้จะไม่เพียงแต่ลดต้นทุนการด าเนินงาน แต่ยังเพิ่มความพึงพอใจและความเชื่อมัน่ของลูกค้า                         
ทีม่ตี่อโรงงานในระยะยาว 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อปรบัปรุงจดัการสนิคา้คงคลงัใหม้ปีระสทิธภิาพ 
2. เพื่อลดเวลาในการคน้หาสนิคา้ 
3. เพื่อลดความผดิพลาดในการหยบิสนิคา้ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. ทฤษฎีการวิเคราะห์แผนผงัก้างปลา (Fish bone diagram) 
Smith, J. & Johnson, A. (2018) กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีการวิเคราะห์แผนผังก้างปลาหรือแผนผังสาเหตุ                        

และผลกระทบถูกพัฒนาโดย ดร. เกาะรุ อิชิกาว่า ในปี พ.ศ. 2503 เป็นเครื่องมือส าคัญในการระบุ รวบรวม                            
และจดัหมวดหมู่สาเหตุของปัญหาเพื่อหาวิธแีก้ไขอย่างมปีระสิทธภิาพ แผนผงันี้มีลกัษณะเป็นรูปปลาที่มีก้างปลา                   
โดยหัวปลาแทนปัญหาหรือผลกระทบที่ต้องการแก้ไข ส่วนก้างปลาแทนกลุ่มของสาเหตุต่างๆ ที่อาจเป็นสาเหตุ                       
ของปัญหานัน้ๆ ซึ่งมกัแบ่งเป็นหมวดหมู่ตามหลกั 6M คือ คน เครื่องจกัร วิธีการ วสัดุ การวดัผล และสิ่งแวดล้อม                  
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การวิเคราะห์โดยใช้แผนผังก้างปลา ช่วยส่งเสริมการท างานร่วมกันของทีมผ่านการระดมสมอง  เพื่อระบุสาเหตุ                             
ที่เป็นไปได้ทัง้หมด การระบุและจัดหมวดหมู่สาเหตุในลักษณะนี้  ท าให้มองเห็นภาพรวมของปัญหาได้ชัดเจน                             
และช่วยในการวเิคราะห์ว่ามปัีจจยัใดที่ต้องให้ความส าคญั การวเิคราะห์เชงิลกึนี้ยงัช่วยในการระบุจุดอ่อนของระบบ                 
ที่อาจไม่เห็นชัดในครัง้แรก ท าให้สามารถวางแผนการแก้ไขปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นระบบ                                
แผนผงัก้างปลายงัช่วยในการตดิตามและประเมนิผลของการแก้ไขปัญหา การจดัหมวดหมู่สาเหตุท าใหส้ามารถระบุได้
ว่ามกีารด าเนินการแก้ไขในแต่ละหมวดหมู่หรอืไม่และผลของการแก้ไขเป็นอย่างไร ท าใหส้ามารถปรบัปรุงและพฒันา
กระบวนการแกไ้ขปัญหาใหด้ยีิง่ขึน้ได ้อกีทัง้ยงัช่วยในการสื่อสารภายในองคก์ร ท าใหทุ้กคนเขา้ใจถงึสาเหตุของปัญหา
และวธิกีารแก้ไขที่เหมาะสม แผนผงัก้างปลามปีระโยชน์ในหลากหลายอุตสาหกรรมและกระบวนการ เช่น การผลติ  
การบริการ การบริหารจัดการคุณภาพ ท าให้เป็นเครื่องมือที่ยืดหยุ่นสูงและมีประโยชน์ในการแก้ไขปัญหา                               
ในทุกๆ สถานการณ์ 

2. ทฤษฎีการจดัสินค้าคงคลงัแบบ ABC analysis 
วุฒิพงษ์ ปะวะสาร และสักรียา หวังสุวรรณ (2564) กล่าวไว้ว่า ABC analysis การวิเคราะห์จัดกลุ่ม                             

ด้วยระบบ ABC คือ เป็นแนวคิดที่ให้ความส าคญักับการจดักลุ่มสินค้าเป็น 3 กลุ่ม เพื่อง่ายในการบริหารจดัการ                     
ตามกลุ่มสนิคา้ การจดัล าดบัมหีลายแบบตามแนวนโยบายทีต่อ้งการใชบ้รหิารขององคก์ร 

กลุ่ม A เป็นสินค้าที่ีมีเพียงไม่กี่รายการ หรือมีจ านวน SKU (Stock keeping unit) น้อยเป็นรายการ                       
สนิคา้คงคลงัทีม่ยีอดขายสงู 

กลุ่ม B เป็นสินค้าที่มียอดขายรองลงไป จะได้รับความส าคญัน้อยลงจะประกอบด้วยสินค้าเป็นรายการ                   
สินค้าคงคลังที่มีมูลค่าต ่ า สินค้าที่มียอดขายการถือครอง หรือมียอดการขาย หรือส่วนแบ่งก าไรรองลงไป                               
จะไดร้บัความส าคญัน้อยลงเป็น B และ C ตามล าดบั  

กลุ่ม C เป็นสนิคา้ทีม่ยีอดขายน้อยสุด ใหค้วามส าคญัน้อยทีสุ่ดสนิคา้มรีายการมากเป็นรายการสนิคา้คงคลงั    
ทีม่ยีอดขายต ่า 

สินค้ากลุ่ม A ควรจัดวางไว้ชัน้ระหว่างกลางต าแหน่งติดอยู่ทางเข้าออก  และเป็นต าแหน่งที่ใกล้มือ                                
อยู่ในระดับสายตาสามารถค้นหาได้อย่างรวดเร็ว เพราะเป็นสินค้าที่ลูกค้ามีความต้องการค่อนข้างสูง มีความถี่                      
ในการเบกิจ่าย 

สินค้ากลุ่ม B ควรจดัวางอยู่แถวด้านล่าง เพราะสามารถค้นหาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว และประหยดัเวลา                     
ในการคน้หา เป็นสนิคา้ทีลู่กคา้มคีวามตอ้งการค่อนขา้งสงูมคีวามถีใ่นการเบกิจ่ายรองจากสนิคา้ A 

สินค้ากลุ่ม C ควรจดัวางอยู่ด้านบนและด้านในสุดของคลังสินค้า เป็นสินค้าที่ลูกค้ามีความต้องการน้อย    
เพราะความถีใ่นการเบกิจ่ายรองจากสนิคา้กลุ่ม B 

3. การควบคมุด้วยการมองเหน็ (Visual control) 
Parry, G. & Turner, C. (2018) กล่าวไว้ว่า Visual control เป็นหลักการในการจัดการการด าเนินงาน                      

และกระบวนการผลิตที่ใช้เครื่องมือแสดงผลต่าง ๆ เพื่อสื่อสารข้อมูลส าคัญให้กับพนักงานในสถานที่ท างาน                        
มีเป้าหมายเพื่อให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว และเข้าใจง่าย การใช้ Visual control ประกอบด้วย                                
สี สัญลักษณ์ แผนภูมิ  และ เครื่ องมือแสดงผล อื่ น  ๆ เช่น  แผนภูมิการไหล (Flow charts) สัญญาณไฟ                                      
ป้ายบอกสถานะ และระบบ Kanban ซึ่งช่วยในการระบุสถานะของกระบวนการ ผลิตภัณฑ์ หรือสถานะ                           
ของเครื่ องจักร  ประโยชน์ของ  Visual control ได้แก่  ลดความสับสนในการท างาน  เนื่ องจากพนักงาน                                 
รับรู้ข้อมูลส าคัญได้ทันที เพิ่มประสิทธิภาพในการท างานและลดเวลาในการตัดสินใจ เพิ่มความปลอดภัย                             
ในสถานที่ท างานเพราะพนักงานสามารถระบุสถานะหรือความเสี่ยงได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ Visual control                       
ยังช่วยในการติดตามและปรับปรุงกระบวนการได้อย่างต่อเนื่ อง โดยการแสดงผลของข้อ มูลแบบ Real-time                              
ท าให้สามารถระบุปัญหาและแก้ไขได้ทนัท ีการใช้ Visual control ยงัเสรมิสร้างความมส่ีวนร่วมและความรบัผดิชอบ 
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ของพนักงาน โดยการใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนและโปร่งใส ท าใหพ้นักงานมส่ีวนร่วมในการตรวจสอบและปรบัปรุงกระบวนการ
อย่างสม ่าเสมอ และยังช่วยสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เน้นการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (Continuous improvement)                  
และการป้องกนัปัญหา (Preventive measures) มากกว่าการแก้ไขปัญหาเมื่อเกิดขึ้นแล้ว การใช้งาน Visual control 
ได้รับการยอมรับและน ามาใช้ในหลากหลายอุตสาหกรรม เช่น การผลิตยานยนต์ การบริการ และการบริหาร                       
จัดการโครงการ เพราะสามารถปรับใช้ได้กับทุกกระบวนการที่ต้องการการสื่อสารข้อมูลที่ ชัดเจนและรวดเร็ว                   
การน า Visual control มาใช้จึงเป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาความสามารถในการแข่งขันและประสิทธิภาพ                     
การด าเนินงานในองคก์ร 

จากข้อความข้างต้น ผู้วิจ ัยแผนผังก้างปลา (Fish bone diagram) ในการวิเคราะห์ปัญหาในคลังสินค้า                     
และ ใช้ทฤษฎีการจัดสินค้าคงคลังแบบ ABC analysis แบ่ งสินค้าคงคลัง เ ป็นก ลุ่ม  A, B, C เพื่ อจัดการ                                     
อย่างมีประสิทธิภาพ ใช้ Visual control เพื่อปรบัปรุงกระบวนการ การนี้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและความสามารถ                      
ในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็และชดัเจน การเชื่อมโยงแนวคดิช่วยปรบัปรุงกระบวนการ
องค์กรอย่างมปีระสทิธภิาพและเพิม่ประสทิธภิาพการท างานและการท างานร่วมกนัในทมี เพื่อพฒันาความสามารถ                
ในการแขง่ขนัและประสทิธภิาพการด าเนินงานขององคก์ร 
 
วิธีการด าเนินวิจยั 

1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง 
การศึกษางานวิจัยในครัง้นี้มีการใช้ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ พนักงานที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม                  

การจดัซื้อ การเบกิจ่ายสนิคา้ในโรงงานไดแ้ก่ ดงันี้ 
ประชากร คอื พนักงานโรงงานกรอบพระสแตนเลส รวมทัง้หมด 18 คน 
1) พนักงานตรวจนับสนิคา้คงเหลอื จ านวน 5 คน 
2) ผูบ้รหิาร จ านวน 3 คน 
3) พนักงานทีเ่กีย่วขอ้งในการผลติจ านวน 10 คน 
2. การเกบ็และรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลของโรงงานกรอบพระสแตนเลส เป็นข้อมูลจากเอกสารการสัง่ผลิตซึ่งข้อมูล คือ                

จ านวนการสัง่ผลิตกรอบพระ ในแต่ละเดือนของปี 2566 ซึ่งจะจ าแนกออกเป็นแต่ละรหัสสินค้า เพื่อให้ทราบ                   
จ านวนสินค้าที่สัง่ผลิต (ดังภาพที่ 1) แล้วน ามาวิเคราะห์ด้วยการใช้ทฤษฎี (ABC analysis) มาช่วยจัดการ                               
ในการแบ่งประเภทของสนิคา้และการจดัเรยีงล าดบัขอ้มลูใหเ้หมาะสมตามล าดบัสนิคา้  

 

       
ภาพท่ี 1 ตวัอย่างแสดงการบนัทกึการสัง่ผลติสนิคา้ดว้ยลายมอื 
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3. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.1 การคน้หาสนิคา้ใชเ้วลานาน คอื ขอ้มูลเวลาในการหยบิสนิคา้ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า ใชเ้วลาในการคน้หานาน 

เนื่องจากสนิค้าวางไม่เป็นระเบยีบและวางผดิต าแหน่ง ท าให้สนิค้าปะปนกนัสนิค้ารวมรหสักนั เป็นผลให้การค้นหา
สนิคา้ใชเ้วลานาน ซึง่สามารถวเิคราะห ์ไดด้งันี้ 
 

 
ภาพท่ี 2 แสดงแผนผงักา้งปลาของปัญหาการคน้หาสนิคา้ใชเ้วลานาน 

 
จากภาพที่ 2 สามารถวิเคราะห์สาเหตุจากขัน้ตอนการท างานที่ไม่มีประสิทธิภาพในการค้นหาสินค้า                       

ภายในคลังสินค้า ซึ่งจากภาพแผนผังก้างปลาของสาเหตุ  และปัญหาที่เกิดขึ้นสามารถแก้ไขโดยแบ่งสาเหตุ                           
และแนวทางการแกไ้ข ดงัตารางที ่1 ดงันี้ 

 
ตารางท่ี 1 แสดงสาเหตุและปัญหาแนวทางการแกไ้ข 

สาเหตุของปัญหา แนวทางการแก้ไข 
1.สินค้า 
สนิคา้มหีลาย SKU  

จัดหมวดหมู่สินค้าและจัดเก็บโดยแบบเรียงรหัสสินค้า                      
จากน้อยไปมากเพื่อจดัวางสนิคา้ 

2.คน 
- พนักงานไม่ทราบต าแหน่งจดัเกบ็สนิคา้ทีแ่น่นอน 
- พนักงานบางคนขาดความรูใ้นการปฎบิตังิาน 

จดัการอบรมพนักงานทุกคนเรื่องการคน้หาสนิรูปแบบใหม่
ใหเ้ขา้ใจชดัเจนยิง่ขึน้ 

3.คลงัสินค้า 
พืน้ทีจ่ดัเกบ็สนิคา้มจี ากดั 

จัดหมวดหมู่สินค้าแบ่งโซนสินค้าให้ชัดเจนเพื่อก าหนด
ต าแหน่งวางสนิคา้ทีต่ายตวัใหเ้หมาะสมกบัชัน้วาง 

4.วิธีการท างาน 
- ไม่มกีารวางแผนในการจดัเกบ็สนิคา้ 
- การจดัวางสนิคา้ไม่เป็นระเบยีบสนิคา้ปะปนกนั 

ใช้เครื่องมือ ABC Analysis ในการจัดกลุ่มจัดหมวดหมู่
สินค้าที่ขายดีหรือมีการสัง่ผลิตบ่อยควบคู่ไปกับการจัด
แผนผังคลังสินค้าใหม่ เมื่อสินค้าถูกจัดเก็บเป็นระบบ               
เป็นหมวดหมู่ยิง่ขึน้แลว้จะช่วยลดระยะเวลาและลดการเดนิ
หาสนิคา้ช่วยใหก้ารหยบิการคน้หาสนิคา้ไดร้วดเรว็ขึน้ 

 
จากการศกึษาตารางที ่1 ไดท้ าการเกบ็ขอ้มลู ท าใหท้ราบถงึสาเหตุของปัญหา จงึเลอืกแกปั้ญหาวธิกีารท างาน

ดว้ยการใชเ้ครื่องมอื ABC analysis พบว่า ไม่มกีารวางแผนในการจดัเกบ็สนิคา้ท าใหก้ารจดัวางสนิคา้ไม่เป็นระเบยีบ 
สินค้าปะปนกันจึงท าให้เสียเวลาในการค้นหาสินค้านาน เนื่องจากสินค้ามีจ านวนมากและมีสินค้าหลาย SKU                      
(กมลชนก ปลืม้ภริมย ์และปิยะเนตร นาคสดี,ี 2563, น.1108) โดยแสดงเป็นขอ้มลูการจบัเวลาในการคน้หาสนิคา้ 
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ตารางท่ี 2 แสดงการสรุปจบัเวลาในการคน้หาสนิคา้ 

ค าสัง่ซือ้ท่ี ก่อนปรบัปรงุ (วินาที) ก่อนปรบัปรงุ (นาที) 
1 396.74 6.61 
2 398.80 6.65 
3 404.21 6.74 
4 410.21 6.84 

เวลารวมเฉล่ีย 402.49 6.71 
 
จากตารางที่ 2 แสดงเวลาในการค้นหาสินค้า การเก็บข้อมูลการจับเวลาโดยให้พนักงานจ านวน 3 คน                    

หยบิสนิคา้ตามใบรายการสัง่สนิคา้ของลูกคา้ ทัง้หมดจ านวน 4 ค าสัง่ซื้อรวมเวลาเฉลีย่การหยบิสนิคา้ของแตล่ะค าสัง่ซื้อ 
3.2 การหยบิสนิคา้มคีวามผดิพลาด คอืขอ้มลูความผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ และค่าใชจ้่ายในการส่งของใหม่ใหลู้กคา้ 

อนัเนื่องมาจากการหยบิสนิคา้ไม่ไดต้ามทีต่อ้งการ  ซึง่สามารถวเิคราะห ์ไดด้งันี้ 

 
 

ภาพท่ี 3 แสดงแผนผงักา้งปลาของปัญหาการหยบิสนิคา้มคีวามผดิพลาด 
จากภาพที ่3 เป็นการวเิคราะหส์าเหตุจากปัญหาการหยบิสนิคา้มคีวามผดิพลาด ซึ่งจากภาพแผนผงัก้างปลา

ของสาเหตุและปัญหาที่เกิดขึน้ สามารถแก้ไขโดยแบ่งสาเหตุและแนวทางการแก้ไขออกเป็น 4 หวัขอ้ ดงัตารางที่ 3 
ดงันี้ 

 
ตารางท่ี 3 แสดงสาเหตุและปัญหาแนวทางการแกไ้ข 

สาเหตุและปัญหา แนวทางการแก้ไข 
1.สินค้า 
มสีนิคา้ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนั 

จัดหมวดหมู่ สินค้ าแบ่ งประ เภทสินค้า ให้ชัด เ จน                   
วางสนิคา้ประเภทเดยีวกนับนชัน้วางเดยีวกนั 

2.คน 
- พนักงานขาดความรอบคอบไม่เชค็สนิคา้ก่อนจดัส่ง 
- พนักงานขาดความเขา้ใจกบัรายการสนิคา้ทีลู่กคา้สัง่ 

จดัอบรมพนักงานทุกคนให้เขา้ใจกับรายการสัง่ซื้อของ
ลูกค้าก าหนดให้มกีารเช็คสินค้า 2 รอบก่อนจดัส่งลูกค้า
ทุกรายการสัง่ซื้อ 

3.คลงัสินค้า 
ป้ายแสดงต าแหน่งสนิคา้ไม่ชดัเจน 

เครื่องมือการควบคุมด้วยการมองเห็น หรือ Visual 
control เข้ามาใช้ในการปฎิบัติงานภายในคลังสินค้า                  
และจดัท าป้ายชื่อรหสัสินค้าติดที่ชัน้วางสินค้า เพื่อเพิม่
ความรวดเร็วในการค้นหาสนิค้าซึ่งปรบัปรุงควบคู่ไปกบั
การจดัแผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่ 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

สาเหตุและปัญหา แนวทางการแก้ไข 
4.วิธีการท างาน 
- ขาดการตรวจสอบจากการหยบิสนิคา้ 

จดัท าแบบฟอรม์บนัทกึการเบกิ-จ่ายสนิคา้ ถ้ามกีารหยบิ
สนิคา้ออกจากคลงัสต๊อกตอ้งใหพ้นักงานจดบนัทกึทุกครัง้ 

 
จากตารางที่ 3 จากการศกึษาได้ท าการเก็บขอ้มูลและปัญหาภายในคลงัสินค้า พบว่าชัน้วางจดัเก็บสนิค้า

สินค้ามีป้ายแสดงต าแหน่งสินค้าไม่ชดัเจน พนักงานหาสินค้าไม่เจอ ท าให้พนักงานหยิบสินค้ามีความผิดพลาด                   
และขาดความรอบคอบไม่เชค็สนิคา้ก่อนจดัส่ง เพราะมสีนิคา้ทีม่คีวามคล้ายคลงึกนัเกดิค่าใชจ้่ายในการส่งสนิค้ากลบั 
ซึง่เป็นตน้ทุนทางโรงงาน 

 
ตารางท่ี 4 ค่าใชจ้่ายในการขนส่งสนิคา้คนืก่อนปรบัปรุง (ขอ้มลูเดอืน มกราคม 2566 ถงึเดอืน กรกฎาคม 2566) 
จ านวน
ครัง้ 

วนั/เดือน/ปี ประเภทสินค้า รหสัสินค้า 
จ านวนสินค้า

(กรอบ) 
มูลค่าความเสียหาย

ค่าขนส่ง 
1 9/1/2566 รปูหล่อ-ทรงกลม 91.100 1,500 400 
2 15/1/2566 รปูหล่อ 31 500 200 
3 28/1/2566 รปูหล่อ 127 700 400 
4 13/2/2566 ทรงไข,่หยดน ้า 76,52.1 800 250 
5 21/2/2566 ทรงไข ่ 243 1,000 200 
6 10/3/2566 ทรงไข ่ 73x 400 400 
7 24/3/2566 ทรงไข ่ 72 1,000 200 
8 9/4/2566 รปูหล่อ,พระรอด 88,พ.ร.84 1,400 200 
9 3/5/2566 รปูหล่อ 149 1,000 400 
10 20/5/2566 ปิดตา ป.ต3 900 200 
11 5/6/2566 เหรยีญ 4091 500 400 
12 22/6/2566 เหรยีญ 244 1,000 200 
13 9/7/2566 สีเ่หลีย่ม , ทรงไข ่ 7,255 1,200 400 
14 28/7/2566 สีเ่หลีย่ม 5 300 200 

รวม 12,200 4,050 
จากตารางที ่4 แสดงค่าขนส่งสนิคา้ผดิพลาด ท าให้โรงงานต้องเสยีค่าขนส่งสนิคา้คนืใหก้บัลูกคา้ เนื่องจาก

สินค้าไม่มีการวางสินค้าเป็นหมวดหมู่พนักงานขาดความรอบคอบ ไม่เช็คสินค้าก่อนจดัส่ง ท าให้เสียค่าขนส่งเพิม่
จ านวน 14 ครัง้ รวมทัง้หมด 4,050 บาท ในระยะเวลา 7 เดอืน คดิเป็น 578.57 บาทต่อเดอืน 

3.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
ขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวม คอื ปรมิาณการสัง่ผลติกรอบพระตัง้แต่เดอืน มกราคม 2566 ถงึเดอืน กรกฏราคม 2566 

จากเอกสารการสัง่ผลติทีไ่ดร้บัจากการตรวจสอบของโรงงานโดยการจดบนัทกึขอ้มลูจากการสัง่ผลติ และมกีารบนัทกึ
ปรมิาณสนิค้าทีส่ ัง่ผลติในแต่ละรหสัสนิคา้ แล้วน าขอ้มูลทีไ่ด้มาบนัทกึลงคอมพวิเตอร์ด้วยโปรแกรม Microsoft excel 
แลว้จดัเรยีงขอ้มลูยอดการสัง่ผลติจากน้อยไปหามาก เพื่อน ามาวเิคราะห ์ABC analysis ต่อไป 

3.3 แนวทางการแก้ไขปัญหา 
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จากการเก็บข้อมูลพื้นที่การวางสินค้าพบว่าพื้นที่จ ัดเก็บสินค้าคงคลังจะแบ่งเป็น 2 บริเวณ คือ บริเวณ                      
ชัน้วางฝัง่ตะกร้าซึ่งเป็นสนิค้าขายปลกี และบรเิวณห้องที่เป็นสนิค้าขายส่ง อยู่ภายในคลงัสนิค้าเดยีวกนั ซึ่งมสีนิค้า          
ที่ถูกจัดวางจะไม่เป็นระเบียบและไม่เป็นหมวดหมู่ ท าให้เกิดปัญหาการค้นหาสินค้าใช้เวลานาน จึงใช้เครื่องมือ                    
ABC analysis ในการจดักลุ่มจดัหมวดหมู่สนิคา้ทีข่ายด ีหรอืมกีารสัง่ผลติบ่อยควบคู่ไปกบัการจดัแผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่ 
(Visual control) เมื่อสนิค้าถูกจดัเก็บเป็นระบบเป็นหมวดหมู่ยิง่ขึ้นแล้วจะช่วยลดระยะเวลาและลดการเดนิหาสนิค้า 
ช่วยใหก้ารหยบิการคน้หาสนิคา้ไดร้วดเรว็ขึน้ 

 

      
ภาพท่ี 4 ป้ายแสดงต าแหน่งสนิคา้ไม่ชดัเจนและไม่เป็นหมวดหมู่ (ก่อนปรบัปรุง) 

 
จากภาพที่ 4 แสดงถึงชัน้วางจัดเก็บสินค้าที่มีป้ายแสดงต าแหน่งสินค้าไม่ชัดเจนสินค้าถูก จัดวาง                             

ไม่เป็นระเบยีบไม่มกีารแบ่งแยกประเภทสนิคา้ท าใหก้ารวางสนิคา้ถูกจดัวางปะปนกนั 
 

 
ภาพท่ี 5 ไมม่ป้ีายรหสัสนิคา้บ่งบอกชดัเจน (ก่อนปรบัปรุง) 

 

จากภาพที่ 5 แสดงถึงสินค้าที่ไม่มรีหสัสินค้าบ่งบอกชดัเจน ท าให้พนักงานหยบิผดิพลาดได้  เพราะสนิค้า              
มขีนาดและแบบทีใ่กล้เคยีงท าใหก้ารคน้หาสนิคา้ใชเ้วลานาน เนื่องจากสนิค้าวางไม่เป็นระเบยีบและวางผดิต าแหน่ง       
ท าให้สินค้าปะปนกันสินค้ารวมรหสักันท าให้หาสินค้าได้ยาก การหยิบสินค้ามคีวามผดิพลาด ชัน้วางจดัเก็บสนิค้า                
ที่มีป้ายแสดงต าแหน่งสินค้าไม่ชัดเจน สินค้าถูกจัดวางไม่เ ป็นระเบียบ ไม่มีการแบ่งแยกประเภทสินค้า                           
และการวางสนิค้าถูกจดัวางปะปนกนั ท าให้หยบิสนิคา้มคีวามผดิพลาดและโรงงานต้องเสยีค่าขนส่งในการคนืสนิคา้ 
เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพของการจดัการสนิคา้คงคลงัซึง่มผีลการด าเนินงาน 
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3.4 วิธีการแก้ปัญหา 
1.ปัญหาการคน้หาสนิคา้ใชเ้วลานาน 
จากการวิเคราะห์ปัญหาการค้นหาสินค้านาน ผู้จดัท าจะใช้การปรบัปรุงโดยใช้หลกัทฤษฎี  ABC analysis                

ในการจดักลุ่มและจดัหมวดหมู่สนิคา้การจดัล าดบัสนิคา้ตามมลูค่าสนิคา้คงคลงั โดยพจิารณาจากปรมิาณสนิคา้คงคลงั
และมูลค่าของสินค้าคงคลังจดัเป็นกลุ่มได้เป็น 3 กลุ่ม คือ A,B และ C ตามล าดับมูลค่ายอดขายจากมากไปน้อย                     
ดงัตารางที ่5 
 

ตารางท่ี 5 สรุปผลการวเิคราะห ์ABC analysis รายละเอยีดหลงัปรบัปรุง 

 
จากตารางที่ 5 แสดงจ านวนรายการจัดกลุ่มสินค้าด้วย ABC Analysis ทัง้หมด 221 รายการ ได้แก่                            

สินค้ากลุ่ม A เท่ากับ 79.83% สินค้ากลุ่ม B เท่ากับ 14.93% และ สินค้ากลุ่ม C เท่ากับ 5.24% สามารถวางแผน                         
ในการจดัเกบ็สนิคา้ท าใหก้ารจดัวางสนิคา้เป็นระเบยีบหมวดหมู่ โดยแสดงขัน้ตอนการด าเนินงานดงัภาพดา้นล่าง 

 
ภาพท่ี 6 ชัน้วางที ่1 ชัน้วางที ่2 และชัน้วางที ่3 ทีถู่กจดักลุ่มสนิคา้ดว้ย ABC analysis 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 7 ชัน้วางสนิคา้โซนตะกรา้ ฝัง่ซา้ย และ ฝัง่ขวา ทีจ่ดักลุ่มสนิคา้ดว้ย ABC analysis 
 

จากภาพที ่6-7 แสดงจ านวนรายการจดักลุ่มสนิคา้ ABC โดยเลอืกวางเป็นกลุ่มสนิคา้ ดงันี้ 
1. สนิคา้กลุ่ม A เป็นสนิคา้คงคลงัทีลู่กคา้มคีวามตอ้งการค่อนขา้งสงู ท าใหถู้กจดัวางบนชัน้วาง ไดแ้ก่ 
ชัน้วางที่ 1 และ ชัน้วางที่ 2 มีทัง้หมด 5 ชัน้ สามารถหันหยิบสินค้าได้ 2 ฝัง่ เป็นต าแหน่งที่อยู่ติดกับ                   

ประตูทางเขา้ สนิคา้จะถูกจดัวางไวช้ัน้ที ่2 - 4 แถวกลาง เพราะเป็นต าแหน่งทีใ่กล้มอื และเป็นต าแหน่งระดบัสายตา 
สามารถคน้หาสนิคา้ไดง้า่ยรวดเรว็ 

ชัน้วางสินค้า  (โซนตะกร้า )  ฝั ่งซ้าย มีทัง้หมด 7 ชัน้  สินค้าถูกจัดวางไว้ชัน้ที่  3 -  5 แถวกลาง                                    
เพราะเป็นต าแหน่งทีใ่กลม้อื และเป็นต าแหน่งระดบัสายตา สามารถคน้หาสนิคา้ไดง้า่ยรวดเรว็ 

สินค้ากลุ่ม จ านวน (รายการ) ยอดขาย (กรอบ) % ยอดขายของแต่ละกลุม่ 
A 144 3,638,900 79.83% 
B 51 680,400 14.93% 
C 26 239,000 5.24% 

รวม 221 4,558,300 100% 
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2. สนิคา้กลุ่ม B เป็นสนิคา้คงคลงัทีลู่กคา้มคีวามตอ้งการปานกลางท าใหถู้กจดัวางบนชัน้วาง ไดแ้ก่ 
ชัน้วางที่ 1 และ ชัน้วางที่ 2 มทีัง้หมด 5 ชัน้ สามารถหนัหยบิสนิค้าได้ 2 ฝัง่ จงึถูกจดัวางไว้ชัน้ที่ 1 และ 5               

ที่แถวบนและแถวล่าง โดยชัน้วางที่ 1 จะเป็นต าแหน่งที่อยู่บนสุดของชัน้วางสินค้า การหยิบจะต้องปีนขึ้น                                    
เพื่อหยบิสนิคา้ และชัน้วางที ่5 เป็นต าแหน่งทีอ่ยู่ดา้นล่างของชัน้วาง การหยบิจะตอ้งกม้ลงเพื่อหยบิสนิคา้ แต่กส็ามารถ
คน้หาสนิคา้ไดเ้รว็เพราะชัน้วางอยู่ต าแหน่งทีต่ดิกบัประตูทางเขา้-ออก ของคลงัสนิคา้  

ชัน้วางที ่3 มทีัง้หมด 5 ชัน้ จะหยบิสนิคา้ไดแ้ค่ดา้นเดยีว สนิคา้จะถูกจดัวางไวช้ัน้ที ่2-5 แถวกลางถงึแถวล่าง
เพราะเป็นต าแหน่งทีส่ามารถหยบิไดง้า่ยอยู่ในระดบัสายตา และอยู่ต าแหน่งทีต่ดิกบัประตูทางเขา้-ออก ของคลงัสนิคา้  

ชัน้วางสินค้า (โซนตะกร้า) ฝัง่ซ้าย มีทัง้หมด 7 ชัน้ สินค้าถูกจดัวางไว้ชัน้ที่ 2 แถวกลางข้างบนถัดจาก                     
แถว A ซึง่เป็นต าแหน่งทีใ่กลม้อื สามารถคน้หาสนิคา้ไดง้า่ย 

ชัน้วางสนิค้า (โซนตะกร้า) ฝัง่ขวา มทีัง้หมด 7 ชัน้ สนิค้าถูกจดัวางไวช้ัน้ที่ 2 - 4 แถวกลางขา้งบนถดัจาก               
แถว A ซึง่เป็นต าแหน่งทีใ่กลม้อื สามารถคน้หาสนิคา้ไดง้า่ย 

3. สนิคา้กลุ่ม C เป็นสนิคา้คงคลงัทีลู่กคา้มคีวามตอ้งการน้อย ท าใหถู้กจดัวางบนชัน้วาง ไดแ้ก่ 
ชัน้วางที่ 3 มีทัง้หมด 5 ชัน้จะหยิบสินค้าได้แค่ด้านเดียว โดยสินค้าถูกจัดวางที่ชัน้ 1 จะเป็นต าแหน่ง                            

ทีอ่ยู่บนสุดของชัน้วาง การหยบิจะตอ้งปีนขึน้เพื่อหยบิสนิคา้  
ชัน้วางสนิคา้ (โซนตะกรา้) ฝัง่ซ้าย มทีัง้หมด 7 ชัน้สนิคา้ถูกจดัวางไวช้ัน้ที ่1 แถวขา้งบน ต าแหน่งทีเ่อือ้มมอื

หยบิสนิคา้และชัน้วางที ่7 ตอ้งกม้ลงเพื่อหยบิสนิคา้ 
ชัน้วางสนิค้า (โซนตะกร้า) ฝัง่ขวา มทีัง้หมด 7 ชัน้ สนิค้าถูกจดัวางไวช้ัน้ที ่1 แถวขา้งบน ซึ่งเป็นต าแหน่ง                   

ทีเ่อือ้มมอืหยบิสนิคา้ และชัน้วางที ่6 - 7 ตอ้งกม้ลงเพื่อหยบิสนิคา้ 
หลงัจากปรบัปรุงการวางสนิคา้ใหม่ สามารถวางแผนในการจดัเกบ็สนิคา้ท าใหก้ารจดัวางสนิคา้เป็นระเบยีบ

หมวดหมู่ จงึจบัเวลาเพื่อเกบ็ขอ้มลูในการคน้หาสนิคา้ ดงัตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 6 แสดงผลการจบัเวลาการคน้หาสนิคา้  (ก่อนปรบัปรุง-หลงัปรบัปรุง) 

ค าสัง่ซือ้ท่ี ก่อนปรบัปรงุ (วินาที) หลงัปรบัปรงุ (วินาที) เวลาท่ีลดลง (วินาที) เปอรเ์ซน็ต์ 
1 396.74 192.32 204.42 51.53 
2 398.80 169.72 229.53 57.56 
3 404.21 161.34 242.87 60.09 
4 410.21 164.91 245.30 59.80 

เวลารวมเฉล่ีย 402.29 171.96 230.53 57.28 
 
จากตารางที ่6 แสดงผลการเปรยีบเทยีบการจบัเวลาการหยบิสนิคา้ (ก่อนปรบัปรุง-หลงัปรบัปรุง) ท าใหห้ยบิ

สนิคา้ไดเ้รว็ขึน้ พบว่าระยะเวลาหลงัปรบัปรุงโดยเฉลีย่ จาก 402.49 วนิาท ีหรอืคดิเป็น 6.70 นาท ีเหลอื 171.96 วนิาท ี
หรอืคดิเป็น 2.87 นาท ีซึ่งระยะเวลาในการหยบิสนิคา้ลดลง 230.53 วนิาท ีหรอืคดิเป็น 3.84 นาท ีคดิเป็นเปอร์เซน็ต์ 
57.28% หลงัปรบัปรุงการจดัวางโดยใช ้ABC analysis ส่งผลใหก้ารคน้หาสนิคา้ใชเ้วลานาน มเีวลาการหยบิลดลง  

2. ปัญหาการหยิบสินค้ามีความผิดพลาด 
จาการวิเคราะห์ปัญหาการหยิบสินค้ามีความผิดพลาด ผู้จดัท าจะใช้การปรบัปรุงโดยใช้หลกัการควบคุม                   

ด้วยการมองเห็น หรอื Visual control เขา้มาช่วยในการปฎิบตัิงานภายในคลงัสนิค้า จากเดมิที่ชัน้วางจดัเก็บสนิค้า
สนิค้ามป้ีายแสดงต าแหน่งสนิค้าไม่ชดัเจน ท าให้พนักงานหาสนิค้าไม่เจอ เมื่อปรบัปรุงโดยจดัท าป้ายชื่อรหสัสนิค้า                
และก าหนดแถบสีติดที่ชัน้วางสินค้า เพื่อเพิ่มความรวดเร็วในการค้นหาสินค้าซึ่งปรับปรุงคู่ ไปกับการจัด                          
แผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่โดยแสดงขัน้ตอนการด าเนินงาน 
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ภาพท่ี 8 ชัน้วางและโซนตะกรา้หลงัปรบัปรุงดว้ย Visual Control  
 

จากภาพที่ 8 แสดงให้เห็นถึงการน าเครื่องมือควบคุมด้วยการมองเห็น หรือ Visual Control มาใช้                                
ในการแก้ปัญหา ข้อมูลหลังปรับปรุงชัน้วางให้มีป้ายระบุรหัสสินค้าให้ชัดเจนติดป้ายรหัสสินค้าโดยแยกเป็น                            
สนิคา้หมวด ABC เป็นส ีไดแ้ก่ 

หมวดสนิคา้ A สแีดง บ่งบอกถงึรหสัสนิคา้ทีข่ายดทีีสุ่ด ซึง่เป็นสเีด่นทีสุ่ด  
หมวดสนิคา้ B สเีขยีว บ่งบอกถงึรหสัสนิคา้ทีข่ายดปีานกลาง ซึง่เป็นสคีู่ตรงขา้มของสแีดง 
หมวดสนิคา้ C สขีาว บ่งบอกถงึรหสัสนิคา้ทีข่ายไดน้้อย เป็นสพีืน้ปกตเิพื่อไม่ใหเ้ป็นจุดเด่น 

 

 
  

ภาพท่ี 9 สนิคา้หลงัปรบัปรุงดว้ย Visual control 
จากภาพที ่9 ภาพหลงัปรบัปรุง มกีารใส่รหสัสนิคา้บ่งบอกชดัเจนภายในกรอบพระสแตนเลส ท าใหส้ามารถ

แยกสินค้าได้ว่าเป็นสินค้ารหัสอะไร  ท าให้การหยิบสินค้ามีความผิดพลาดลดลง  เป็นผลท าให้ค่าใช้จ่าย                                      
ในการส่งคนืสนิคา้ลดลง 
 
ตารางท่ี 7 ค่าใชจ้่ายในการขนส่งสนิคา้คนื (หลงัปรบัปรุง) 

 
จากตารางที่ 7 แสดงค่าใช้จ่ายในการขนส่งสนิค้าคนืหลงัปรบัปรุง จากค่าเฉลี่ยขนส่งก่อนปรบัปรุง 578.57 

บาท ค่าเฉลีย่ขนส่งหลงัปรบัปรุงลดลง เหลอื 150 บาท คดิเป็น 74.07% ในระยะเวลา 4 เดอืน 
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3. แผนผงัของของพื้นท่ีคลงัสินค้า (หลงัปรบัปรงุ) 
 

 
ภาพท่ี 10 ผงัคลงัสนิคา้หลงัปรบัปรุง 

 

จากภาพที่ 10 แสดงแผนผงัคลังสินค้า ซึ่งสามารถจดัเก็บสินค้าได้ 2 บริเวณ คือชัน้วางทัง้หมดจ านวน                 
4 ชัน้วาง โดยชัน้วางที่ 1 ถึง 3 จะใช้เก็บสินค้าประเภทขายส่ง และชัน้วางที่ 4 เป็นชัน้วางประเภทสินค้าขายปลีก             
การจดัเก็บสินค้าจะถูกจดัเก็บใส่ตะกร้า จากการวางแผนจดัเก็บสินค้าท าให้สินค้าเป็นหมวดหมู่ขึ้น สินค้าสามารถ               
แบ่งโซนสนิคา้และก าหนดต าแหน่งวางสนิคา้ทีต่ายตวัใหเ้หมาะสมกบัชัน้วาง  

 
ผลการวิจยั 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพของการจัดการสินค้าคงคลัง กรณีศึกษาโรงงาน                         
กรอบพระสแตนเลส จงัหวดัพจิติร มวีตัถุประสงค์เพื่อลดเวลาการคน้หาสนิคา้ เพื่อลดความผดิพลาดในการหยบิสนิคา้ 
และเพื่อจัดผังการวางสินค้าในคลังสินค้า จากการทดสอบการควบคุมสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพ                             
โดยใชว้ธิแีละเครื่องมอืในการวจิยั ได้แก่ ทฤษฏีการวเิคราะห์แผนผงัก้างปลา (Fish bone diagram) , ABC analysis      
และการควบคุมดว้ยการมองเหน็ (Visual control) ควบคู่ไปกบัการจดัแผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่ผลการศกึษาสรุปได ้ดงันี้  

 
ตารางท่ี 8 สรุปผลการศกึษาการแกปั้ญหาคน้หาสนิคา้นานและความผดิพลาดในการหยบิสนิคา้ 
ปัญหา
ท่ี 

รายละเอียด 
ก่อน

ปรบัปรงุ 

หลงั
ปรบัปรงุ 

การวดัผล
(เฉล่ีย) 

คิดเป็น
(เปอรเ์ซน็ต์) 

1 ลดเวลาการคน้หาสนิคา้ 6.70 นาท ี 2.87 นาท ี ลดลง 3.84 นาท ี 57.28% 

2 
ลดค่าขนส่งในการคืนสินค้าของ
ลูกคา้ 

578.57 บาท 428.57 บาท ลดลง 150 บาท 74.07% 

 

จากผลลพัธท์ีไ่ด ้ตามตารางที ่8 จะท าใหท้ราบว่าผลหลงัจากการปรบัปรงุ สามารถสรุปผลตามวตัถุประสงคไ์ด้
ดงันี้  

1. เพื่อปรบัปรุงการจดัการสนิคา้คงคลงัใหม้ปีระสทิธภิาพ พบว่า จากสาเหตุและปัญหา ไดแ้ก่ วธิกีารท างาน 
และคลงัสนิคา้ท าใหม้พีืน้ทีเ่กบ็สนิค้าทีช่ดัเจนง่ายต่อการจดัวาง สนิคา้สามารถจดัเกบ็ได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึ้น 
ท าให้พนักงานสามารถท างานได้รวดเร็วขึ้น โดยการน าทฤษฎีการจัดกลุ่มสินค้าแบบ ABC analysis ควบคู่                                
ไปกบัการจดัแผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่  

2. เพื่อลดเวลาในการคน้หาสนิคา้ พบว่า สามารถลดเวลาการคน้หาสนิคา้ลดลง 3.84 นาท ีคดิเป็น 57.28%  
3. เพื่อลดความผิดพลาดในการหยิบสินค้า  พบว่า หลังจากใช้เครื่องมือการควบคุมด้วยการมองเห็น                       

(Visual control) เข้ามาใช้ในการจัดการกับป้ายชื่อรหัสสินค้าแบ่งสีที่ช ัดเจนท าให้สามารถหยิบสินค้าได้ถูกต้อง                     
กบัออเดอรท์ีลู่กคา้สัง่มา และสามารถลดค่าขนส่งในการคนืสนิคา้ของลูกคา้ ลดลง 150 บาท คดิเป็น 74.07 % 
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สรปุผลและอภิปรายผล 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การเพิ่มประสิทธิภาพของการจัดการสินค้าคงคลัง : กรณีศึกษาโรงงานกรอบ

พระสแตนเลส จังหวัดพิจิตร ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักในการปรับปรุงการจัดการสินค้าคงคลัง ลดเวลาการค้นหา                      
ลดความผิดพลาดในการหยิบสินค้า  โดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์แผนผังก้ างปลา ( Fish bone diagram)                               
ABC analysis และการควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual control) ร่วมกับการจัดแผนผังคลังสินค้าใหม่ พบว่า                    
การวเิคราะหแ์ผนผงักา้งปลาช่วยระบุสาเหตุของปัญหาในการจดัการสนิคา้คงคลงั โดยสาเหตุหลกัมาจากวธิกีารท างาน
และการจดัการพืน้ทีท่ีไ่ม่เป็นระบบ การใช ้ABC analysis ในการจดักลุ่มสนิคา้คงคลงัตามความส าคญัท าใหก้ารจดัการ
และควบคุมสนิคา้คงคลงัมปีระสทิธภิาพมากขึน้ โดยสนิคา้กลุ่ม A เท่ากบั 79.83% ทีม่คีวามส าคญัสูงสุดจะถูกจดัวาง   
ในต าแหน่งที่เข้าถึงง่าย ส่วนกลุ่ม B เท่ากับ 14.93% และ C เท่ากับ 5.24% ที่มีความส าคัญน้อยลงจะถูกจดัวาง                  
ในต าแหน่งที่เหมาะสม การปรับปรุงนี้ท าให้เวลาที่ใช้ในการค้นหาสินค้าลดลงถึง 3.84 นาที หรือ 57.28%                        
สอดคล้องกบั ณัชชา เสนานอก (2563) เรื่อง “การปรบัปรุงประสทิธภิาพต าแหน่งจดัเก็บสินค้า” มวีตัถุประสงค์หลกั                 
ในการลดเวลาการจัดเก็บและเบิกสินค้าภายในคลังสินค้า โดยใช้เทคนิค ABC analysis ในการจัดกลุ่มสินค้า                         
และปรบัปรุงการวางแผนผงัคลงัสินค้าใหม่ การวิเคราะห์พบว่าสาเหตุหลกัของการสูญเสียเวลามาจากการที่พื้นที่
คลงัสินค้าไม่ได้รบัการจดัสรรตามมูลค่าและความถี่ของการจดัเก็บ -เบิกสินค้า รวมถึงการจดัเก็บสินค้าของลูกค้า
ประเภทเดยีวกนัในพืน้ทีท่ีห่่างไกลกนั ส่งผลใหใ้ชเ้วลานานในการจดัเกบ็และเบกิสนิคา้ ในการปรบัปรุงประสทิธภิาพนี้ 
กลุ่มสนิคา้ A ซึ่งมมีูลค่าและความถี่ในการเบกิจ่ายสูงสุด ถูกจดัวางในต าแหน่งทีเ่ข้าถงึง่ายทีสุ่ด ท าใหใ้ชเ้วลาน้อยทีสุ่ด
ในการจดัเกบ็และเบกิสนิคา้ ตามมาดว้ยกลุ่ม B และ C ทีม่คีวามส าคญัน้อยลงตามล าดบั ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่า
การจดักลุ่มสนิคา้และการวางแผนผงัคลงัสนิคา้ใหม่นี้ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการจดัเกบ็และเบกิสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน 
โดยเฉพาะกลุ่ม A ที่สามารถลดเวลาการจดัเก็บและเบิกสินค้าได้ถึง 4 ชัว่โมง 9 นาที 38 วินาที เมื่อเปรียบเทียบ                    
กบัการวางแผนผงัคลงัสนิคา้ปัจจุบนั 

นอกจากนี้ การใช้ Visual control ในการจดัการป้ายชื่อและรหสัสนิค้าทีแ่บ่งสชีดัเจนช่วยลดความผดิพลาด               
ในการหยิบสินค้า ท าให้ค่าขนส่งในการคืนสินค้าลดลง 150 บาท หรือ 74.07% การใช้ Visual control ยังช่วย                    
ลดความสบัสนในการท างานและเพิม่ความปลอดภัยในสถานที่ท างาน ท าให้สามารถระบุปัญหาและแก้ไขได้ทนัที                   
ผลการศึกษานี้ สรุปว่าการน าทฤษฎีและเครื่องมือเหล่านี้มาใช้ร่วมกันสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการ                       
สินค้าคงคลงั ลดเวลาการค้นหา และลดความผิดพลาดในการหยิบสินค้าได้อย่างชดัเจน ส่งผลให้การด าเนินงาน               
ของโรงงานมปีระสทิธภิาพมากขึน้ และเพิม่ความพงึพอใจของลูกคา้ไดใ้นทีสุ่ด สอดคล้องกบั อุมารนิทร์ ปิยะธ ารงชยั 
(2556) ได้ท าการศึกษางานวิจัยเรื่อง การออกแบบและปรับปรุงประสิทธิภาพกระบวนการจัดส่งวัตถุดิบส าหรบั                   
สายการประกอบมอเตอร์ไซค์เนื่องจากจดัส่งวตัถุดบิไม่ทนัต่อความต่อการใชง้านของฝ่ายผลติ เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพ
การท างานของฝ่ายจดัส่งวตัถุดบิได้ทนัต่อความต้องการ ได้ประยุกต์ใช้แนวคดิระบบการควบคุมด้วยสายตา Visual 
control ซึ่งผู้จวิยัท าการพจิารณาพื้นที่เกบ็วตัถุดบิ ในฝ่ายผลติและท าการปรบัปรุง เพื่อลดเวลาการคน้หาซึ่งวตัถุดบิ                
มตี าแหน่งวางถงึ 65 รายการ ท าใหพ้นักงานตอ้งเสยีเวลาเดนิหาจากการทดลองปรบัปรุงกบัพืน้ทีจ่ดัเกบ็สนิคา้และป้าย
ชีถ้งึต าแหน่งวตัถุดบิ พบว่าสามารถลดเวลาจดัเกบ็ไดเ้ป็นอย่างด ี
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ในการศกึษาครัง้นี้ มรีะยะเวลาทีจ่ ากดัผูว้จิยัจงึไม่สามารถทีจ่ะศกึษาขอ้มูลปัญหาอื่นๆ  ภายในโรงงานได้ 
จงึไม่สามารถพฒันาและปรบัปรุงในปัญหาดา้นอื่นของทางโรงงาน  

2. ภายในโรงงานม ีLayout หรอืพืน้ทีจ่ ากดั จงึไม่สามารถเพิม่เตมิหรอืเปลี่ยนแปลงการจดัวางสนิค้าภายใน
โรงงานไดอ้ย่างเตม็ประสทิธภิาพ  
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3. ควรมกีารอบรมฝึกฝนทฤษฎีและปฏบิตัทิีเ่ชื่อมโยงกนัอย่างมปีระสทิธภิาพ เพื่อใหพ้นักงานมคีวามเขา้ใจ                
ที่ลกึซึ้งและสามารถปฏบิตัิงานในภาคผลติได้อย่างมปีระสทิธภิาพและมัน่ใจได้ในทุกขัน้ตอนของกระบวนการจดัการ
สนิคา้คงคลงัและการใช ้Visual control 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครัง้ต่อไปครัง้ต่อไป 
1. การศึกษาความต้องการและพฤติกรรมการสัง่ซื้อของลูกค้าเพื่อเข้าใจแนวโน้มการสัง่ซื้อของลูกค้า                       

เพื่อช่วยให้โรงงานสามารถวางแผนการผลิตและการจัดส่งสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้                               
ยงัช่วยลดสนิคา้ทีถู่กส่งผดิและค่าใชจ้่ายในการคนืสนิคา้เน่ืองจากการสัง่ซื้อผดิพลาด 

2. การน าเทคโนโลยีอจัฉริยะหรือ Machine learning เข้ามาช่วยในการท านายและวางแผนความต้องการ                 
ของสินค้าจะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพได้ เช่นการท านายต้นทุนการจัดส่งหรือการป้องกันความสูญเสีย                             
จากการจดัการคลงัสนิคา้ 
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การน าแนวคิดลีนมาใช้ปรบัปรงุกระบวนการท างาน 
กรณีศึกษาการจดัตัง้หน่วยวิจยัของคณะวิทยาศาสตร ์มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร ์

APPLYING LEAN CONCEPTS TO IMPROVE WORK PROCESSES  
A CASE STUDY OF ESTABLISHING A RESEARCH UNIT IN THE FACULTY  

OF SCIENCE, PRINCE OF SONGKLA UNIVERSITY 
 

สวล ีบวัศร ี
Sawalee Buasri1  

 
บทคดัย่อ 

 
การวิจยัในครัง้นี้ ผู้วิจยัได้น าแนวคดิลีนมาใช้ปรบัปรุงกระบวนการท างาน กรณีศึกษาการจดัตัง้หน่วยวจิยั             

ของคณะวทิยาศาสตร์ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัญหาและสาเหตุของกระบวนการท างาน           
ที่ส่งผลกระทบต่อการจดัตัง้หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร์ เปรยีบเทยีบความสูญเปล่าก่อน และหลงัน าแนวคดิลนี            
มาใช้ปรับปรุงกระบวนการท างาน และน าเสนอแนวทางการพัฒนากระบวนการท างานการจัดตัง้หน่วยวิจัย                            
ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น มีวิธีด าเนินการวิจัย 6 ขัน้ตอน ดังนี้ 1. ศึกษากระบวนการท างานการจัดตัง้หน่วยวิจัย                        
ของคณะวทิยาศาสตร์ โดยเก็บรายละเอียดขอ้มูลเชงิปรมิาณก่อนท าการปรบัปรุง ได้แก่ จ านวนขัน้ตอนการท างาน 
ระยะเวลา ปริมาณกระดาษ และค่าใช้จ่าย 2. วิเคราะห์ปัญหาและสาเหตุในแต่ละขัน้ตอนที่ส่งผลกระทบต่อ                         
การจัดตัง้หน่วยวิจัยของคณะวิทยาศาสตร์ โดยใช้ผังสาเหตุและผล  3. น าแนวคิดลีนมาใช้ก าหนดแนวทาง                           
ในการปรบัปรุงกระบวนการท างานโดยน าเทคโนโลยสีารสนเทศ ได้แก่ Google form, Google form approval, Google 
sheets, และ Microsoft excel 4. ด าเนินการปรับปรุงกระบวนการโดยใช้วงจรคุณภาพ PDCA (Plan-Do-Check-Act)             
5. เปรียบเทียบกระบวนการจัดตัง้หน่วยวิจัยก่อนและหลังน าแนวคิดลีนมาใช้ปรับปรุงกระบวนการท างาน และ                
6. เสนอแนวทางการพฒันากระบวนการท างานการจดัตัง้หน่วยวจิยัใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ ผลการปรบัปรุงกระบวนการ
พบว่า จ านวนขัน้ตอนการท างานลดลงจาก 36 ขัน้ตอน เหลอื 22 ขัน้ตอน คดิเป็นรอ้ยละ 38.89 ระยะเวลาทีใ่ชล้ดลง
จาก 66,470 นาท ีเหลอื 22,580 นาท ีคดิเป็นร้อยละ 66.03 ปรมิาณการใช้กระดาษลดลงจาก 317 แผ่น เหลอืเพยีง               
4 แผ่น คดิเป็นรอ้ยละ 98.74 ค่าใชจ้่ายกระดาษลดลงจาก 76.08 บาท เหลอืเพยีง 0.96 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 98.74 และ
ค่าใช้จ่ายหมึกพิมพ์ลดลงจาก 72.91 บาท เหลือเพียง 0.92 บาท คิดเป็นร้อยละ 98.74 การปรบัปรุงกระบวนการ
ดงักล่าว แสดงใหเ้หน็ถงึความส าเรจ็ในการน าแนวคดิลนีมาประยุกต์ใชใ้นการเพิม่ประสทิธภิาพและลดความสูญเปล่า 
ในกระบวนการจดัตัง้หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ 
 
ค าส าคญั: แนวคดิลนี วงจรคุณภาพ การจดัตัง้หน่วยวจิยั 
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Abstract  
 

In this research, the investigator applied the Lean concept to improve the work processes, using a 
case study of establishing a research unit within the faculty of science at Prince of Songkla University. The 
objectives were to study the problems and causes within the work processes that affected the establishment 
of the research unit, compare the waste before and after implementing Lean principles, and propose methods 
for improving the work processes for more efficiency. The research was conducted in six steps as follows:            
1) Study the work processes for establishing the research unit within the faculty of science by collecting 
quantitative data before making improvements, including the number of steps, duration, paper usage, and costs, 
2) Analyze the problems and causes in each step affecting the establishment of the research unit using a 
cause-and-effect diagram, 3) Apply the Lean concept to define improvement guidelines using information 
technology such as Google form, Google form approval, Google sheets, and Microsoft excel, 4) Implement the 
process improvements using the PDCA (Plan-Do-Check-Act) quality cycle, 5) Compare the work processes for 
establishing the research unit before and after applying the Lean concept, and 6) Propose methods for further 
improving the efficiency of the work processes for establishing the research unit.  The results of the process 
improvement showed a reduction in the number of work steps from 36 to 22, representing a 38.89% decrease. 
The time required decreased from 66,470 minutes to 22,580 minutes, a 66.03% reduction. Paper usage 
decreased from 317 sheets to just 4 sheets, a 98.74% reduction. The cost of paper decreased from 76.08 baht 
to 0.96 baht, a 98.74% reduction, and the cost of ink decreased from 72.91 baht to 0.92 baht, also a 98.74% 
reduction. These process improvements demonstrate the success of applying Lean principles to enhance 
efficiency and reduce waste in the work processes for establishing the research unit within the faculty of science 
at Prince of Songkla University. 

 
Keywords:  Lean Concept, PDCA Cycle, Process of Establishing Research Unit 
 
บทน า 

คณะวทิยาศาสตร์ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ มนีโยบายส่งเสรมิและสนับสนุนใหน้ักวจิยัเกดิการรวมกลุ่ม
เพื่อผลติผลงานวจิยัที่มคีวามชดัเจนโดดเด่นและสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได้จรงิ โดยในปัจจุบนัคณะวทิยาศาสตร์               
มีเครือข่ายวิจัยทัง้สิ้น 15 เครือข่าย ประกอบด้วย สถานวิจัยความเป็นเลิศ ศูนย์วิจัยความเป็นเลิศ สถานวิจัย                    
จ านวน 8 เครอืขา่ย และหน่วยวจิยัจ านวน 7 เครอืขา่ย  

การจดัตัง้หน่วยวจิยั (Research Unit : RU) คอื การรวมกลุ่มของนักวจิยัในสาขา/ ต่างสาขา จ านวน 3 - 5 คน            
ที่มีความมุ่งมัน่และมีทิศทางที่ชัดเจนในการด าเนินการวิจัยด้านใดด้านหนึ่ง เพื่อให้บรรลุเป้าหมายเดียวกัน                       
โดยมีการประสานงานโจทย์วิจัยร่วมกัน เน้นการสร้างนักวิจัยรุ่นใหม่ รวมทัง้มีความเชื่อมโยงกับบัณฑิตศึกษา                  
เพื่อเพิ่มศักยภาพที่สามารถจะพัฒนาเป็นศูนย์วิจยัหรือสถานวิจัยในอนาคตได้  ซึ่งกระบวนการจัดตัง้หน่วยวิจยั                 
ของคณะวิทยาศาสตร์ ประกอบด้วย 3 กระบวนการหลัก คือ 1) กระบวนการการสนับสนุนจัดตัง้หน่วยวิจัย                        
2) กระบวนการรายงานผลการด าเนินงานของหน่วยวิจยั และ 3) กระบวนการเบิกจ่ายเงินสนับสนุนหน่วยวิจยั                 
โดยกระบวนการดงักล่าวขา้งต้น หวัหน้าหน่วยวิจยัจะต้องยื่นเอกสารขอ้เสนอการจดัตัง้หน่วยวจิยัและรายงานผล               
การด าเนินงานตามแบบฟอร์มที่ก าหนดพร้อมแนบเอกสารที่เกี่ยวข้อง เพื่อเสนอคณะกรรมการพจิารณาจดัตัง้และ
พิจารณาผลการด าเนินงานของหน่วยวิจัย มีรูปแบบการจัดส่งเอกสารเป็นกระดาษ ซึ่งจ าเป็นต้องใช้กระดาษ                  
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เป็นจ านวนมากในการกรอกขอ้มูล การจดัส่งเอกสารมรีอบระยะเวลาในการรบั - ส่ง และส่งผ่านผูเ้กี่ยวขอ้งหลายฝ่าย 
ไดแ้ก่ พนักงานเดนิเอกสารของคณะ พนักงานเดนิเอกสารของสาขา และผูป้ระสานงานของสาขา ท าใหเ้กดิความล่าชา้ 
ยุ่งยาก และเสีย่งต่อการสญูหายระหว่างทาง รวมทัง้ผูเ้กีย่วขอ้งตอ้งปฏบิตังิานในลกัษณะเดยีวกนัและซ ้าซอ้นกนั อกีทัง้ 
ในทุกขัน้ตอนลว้นมรีะยะเวลารอคอยในการเสนอผูบ้รหิารและผูเ้กีย่วขอ้งลงนามในเอกสาร รอผลประเมนิทัง้ในส่วนของ
การเสนอจดัตัง้หน่วยวิจยั การรายงานผลการด าเนินงาน และการเบิกจ่ายเงินสนับสนุนเพื่อใช้ในการด าเนินงาน               
ของหน่วยวจิยั 

ดังนั ้น ผู้วิจ ัยจึงได้น าแนวคิดลีนมาใช้ปรับปรุงกระบวนการจัดตัง้หน่วยวิจัยของคณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานการจดัตัง้หน่วยวิจยั โดยวิเคราะห์ขัน้ตอน                
การท างาน ระบุปัญหา หาสาเหตุของปัญหา และน าหลกัการส าคญัของระบบลีนมาใช้ เพื่อลดความสูญเปล่าและ               
สรา้งคุณค่าในกระบวนการท างาน น าแนวทางการปฏบิตังิานใหม่ มาใชแ้ทนระบบการท างานเดมิ พรอ้มน าเครื่องมอื
และเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ เพื่อลดขัน้ตอนการท างานให้ง่ายและสะดวกขึ้น ทัง้ต่อผู้ปฏิบัติงาน                      
และผู้ร ับบริการ ตลอดจนช่วยประหยัดทรัพยากรด้านบุคลากร เวลา ลดการใช้กระดาษ ลดการใช้หมึกพิมพ์                     
และลดค่าใชจ้่ายใหแ้ก่องคก์ร 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1.  เพื่ อศึกษาปัญหาและสาเหตุ ของกระบวนการท างานที่ ส่ งผลกระทบต่อการจัดตั ้งหน่วยวิจัย                           
ของคณะวทิยาศาสตร ์ 

2. เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบความสญูเปล่าก่อนและหลงัน าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุงกระบวนการท างาน 
3. เพื่อน าเสนอแนวทางการพฒันากระบวนการท างานการจดัตัง้หน่วยวจิยัใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

ระบบลนี คอื แนวคดิในการปรบัการบรหิารจดัการองค์กรใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ โดยมหีลกัการพืน้ฐาน 
3 ประการ คอื 1) มุ่งเน้นการสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 2) ลดความสูญเปล่าของกระบวนการท างานทีไ่ม่ก่อใหเ้กดิคุณค่า 
และ 3) มีความยืดหยุ่นและสามารถปรับตัวเพื่อปรบัปรุงกระบวนการท างานให้ดียิ่งขึ้นอย่างต่อเนื่อง  (Sahatorn 
Petvirojchai, 2021) ระบบลีนมีต้นก าเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่ น โดยถูกน ามาใช้ในระบบการผลิตรถยนต์ของ                   
บรษิัทโตโยต้า จนเป็นที่ยอมรบัจากอุตสาหกรรมการผลติรถยนต์ไปทัว่โลก และอีกหลายบรษิทัได้น าระบบลนีมาใช้  
เป็นแนวทางในการปฏบิตังิานขององคก์ร (Dynamic Intelligence Asia, 2020) 

ความสูญเปล่า 7 ประการ  เกิดจาก 1) การผลิตที่มากเกินความจ าเป็น (Overproduction) 2) ขัน้ตอน               
การท างานที่มากเกินความจ าเป็น (Over processing) 3) การขนส่งหรือการเคลื่อนย้ายที่มากเกินความจ าเป็น 
(Transportation) 4) วัสดุคงคลังมากเกินความจ าเป็น ( Inventory) 5) การเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น (Movement)                 
6) การรอคอย (Waiting) และ 7) งานทีผ่ดิพลาดตอ้งแกไ้ข (Defect) (ธนาคารทหารไทย จ ากดั (มหาชน), 2563) 

การน าแนวคดิลนีมาปรบัใช้ในการปรบัปรุงกระบวนการท างานต่างๆ เช่น งานวจิยัของกชกรณ์ ชุมพลวงศ์              
และศักดิด์า ศิริภัทรโสภณ (2561) น าแนวคิดลีนมาประยุกต์ใช้ปรับปรุงกระบวนการผลิตคอลลาเจนชนิดผง                        
ของบริษัทโรงงานเภสัชอุตสาหกรรม เจ เอส พี (ประเทศไทย) จ ากัด โดยใช้แผนภาพแสดงสาเหตุและผล                        
จากการวิเคราะห์ความสูญเปล่า 7 ประการ พบว่ามีความสูญเปล่าเกิดขึ้นจากขัน้ตอนการท างานซ ้าซ้อน การใช้วัสดุ                  
บรรจุภณัฑท์ีเ่กนิความจ าเป็น และการออกแบบบรรจุภณัฑไ์ม่มคีวามเหมาะสม งานวจิยัของ เกษวรา อนิทรฉิม (2558) 
น าแนวคิดลีนมาเพิ่มประสิทธิภาพของการให้บริการเอกสารรายงานวิจัยในห้องสมุดของคณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยตัดขัน้ตอนที่ ไม่จ าเป็นออก และเรียงล าดับขัน้ตอนใหม่เพื่อให้การปฏิบัติงาน                               
มคีวามเชื่อมโยงกนั และน าเทคโนโลยสีารสนเทศมาประยุกต์ใชเ้พื่อช่วยลดระยะเวลาในการจดัเตรยีมเอกสารรายงาน

https://th.hrnote.asia/author/sahatorn/
https://th.hrnote.asia/author/sahatorn/
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ผลวจิยัพบว่า ผูร้บับรกิารมคีวามพงึพอใจต่อการใหบ้รกิารของหอ้งสมุด และการปฏบิตังิานมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึ้น   
งานวจิยัของตุลาพล นิตเิดชา (2565) น าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุงกระบวนการท างานของฝ่ายสารบรรณ ฝ่ายสหกจิศกึษา 
และฝ่ายบัณฑิตศึกษา โดยใช้กรณีศึกษาจากคณะโลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยบูรพา  โดยเก็บข้อมูลก่อนปรับปรุง
กระบวนการท างานปัจจุบนัตัง้แต่เริม่ตน้จนสิน้สุดกระบวนการท างาน วเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยการใชแ้ผนผงัสาเหตุและผล 
การใชแ้ผนผงัสายธารแห่งคุณค่า การใชห้ลกั ECRS ประกอบดว้ย 1. Eliminating คอื การขจดัขัน้ตอนการท างานทีไ่ม่
ก่อใหเ้กดิประโยชน์ 2. Combining คอื การรวมขัน้ตอนหรอืกระบวนการท างานทีซ่บัซ้อนเขา้ดว้ยกนั 3. Rearranging 
คอืการยา้ย การสลบั หรอืการล าดบัขัน้ตอนการท างานใหม่ และ 4. Simplifying คอื การปรบัปรุงการท างานใหม่ใหง้่าย
และมคีวามสะดวกขึน้ และงานวจิยัของ ธญัญาภรณ์ บุญเพช็ร (2567) น าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุงกระบวนการประเมนิ
โครงการวจิยัด้านความปลอดภยัทางชวีภาพ มกีารวเิคราะห์ขัน้ตอนการท างาน วเิคราะห์คุณค่าของงาน วเิคราะห์    
ความสญูเปล่า 7 ประการ พรอ้มน าหลกัการ ECRS มาใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงความสญูเปล่าทีเ่กดิขึน้ 

จากการศึกษาผลงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจ ัยจึงได้น าแนวคิดลีนมาใช้ปรับปรุงกระบวนการจัดตัง้                 
หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการด าเนินงานการจดัตัง้ หน่วย
วิจัย โดยวิเคราะห์ขัน้ตอนการท างาน ระบุปัญหา หาสาเหตุของปัญหา และได้น าหลักการส าคัญของระบบลีน            
มาใช้ เพื่อลดความสูญเปล่าและสร้างคุณค่าในกระบวนการท างาน น าแนวทางการปฏิบตัิงานใหม่มาใช้แทนระบบ             
การท างานเดมิ น าเครื่องมอืและเทคโนโลยสีารสนเทศมาประยุกต์ใช ้เพื่อลดขัน้ตอนการท างานให้ง่ายและสะดวกขึน้             
ทัง้ต่อผูป้ฏบิตังิานและผูร้บับรกิาร ตลอดจนช่วยประหยดัทรพัยากร และลดค่าใชจ้่ายใหแ้ก่องคก์ร 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 

การปรับปรุงกระบวนการจัดตัง้หน่วยวิจยัของคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ โดยใช้                
แนวคดิลนี มวีธิดี าเนินการวจิยั 6 ขัน้ตอน ดงันี้ 

1. ศกึษากระบวนการท างานการจดัตัง้หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร์ ซึ่งประกอบดว้ย 3 กระบวนการหลกั 
คือ 1) กระบวนการสนับสนุนการจดัตัง้หน่วยวิจยั 2) กระบวนการรายงานผลการด าเนินงานของหน่วยวิจยั และ                    
3) กระบวนการเบิกจ่ายเงินสนับสนุนหน่วยวิจัย  โดยเก็บรายละเอียดข้อมูลเชิงปริมาณก่อนท าการปรับปรุง                       
ไดแ้ก่ จ านวนขัน้ตอนการท างาน ระยะเวลา ปรมิาณกระดาษ และค่าใชจ้่าย  

2. วิเคราะห์ปัญหาและสาเหตุในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการท างาน ที่ส่งผลกระทบต่อการจัดตัง้                           
หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร ์โดยใชผ้งัสาเหตุและผล 

3. ใช้แนวคดิลีนก าหนดแนวทางในการปรบัปรุงกระบวนการท างาน โดยน าเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้แก่ 
Google form, Google form approval, Google sheets, และ Microsoft excel เป็นเครื่องมือในการท างานแทนระบบ              
การท างานเดมิ 

4. ด าเนินการปรบัปรุงกระบวนการโดยใชว้งจรคุณภาพ PDCA (Plan-Do-Check-Act) 
5. เปรยีบเทยีบกระบวนการจดัตัง้หน่วยวจิยัก่อนและหลงัน าแนวคิดลีนมาใช้ปรบัปรุงกระบวนการท างาน                 

ซึง่ประกอบดว้ย จ านวนขัน้ตอนการท างาน ระยะเวลา ปรมิาณกระดาษ และค่าใชจ้่าย 
6. เสนอแนวทางการพฒันากระบวนการท างานการจดัตัง้หน่วยวจิยัใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

 
ผลการวิจยั 

จากการศึกษากระบวนการท างานการจัดตัง้หน่วยวิจัยของคณะวิทยาศาสตร์ และการวิเคราะห์ปัญหา                     
และสาเหตุในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการท างานที่ส่งผลกระทบต่อการจดัตัง้หน่วยวิจยัของคณะวิทยาศาสตร์                      
โดยใช้ผงัสาเหตุและผล ซึ่งแสดงปัญหาของ 3 กระบวนการหลกัในการจดัตัง้หน่วยวิจยัของคณะวิทยาศาสตร์ คือ                 
1) กระบวนการสนับสนุนการจัดตัง้หน่วยวิจัย 2) กระบวนการรายงานผลการด าเนินงานของหน่วยวิจัย                         
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และ 3) กระบวนการเบกิจ่ายเงนิสนับสนุนหน่วยวจิยั พบว่าการด าเนินการทัง้ 3 กระบวนการ ใชร้ะยะเวลานาน ท าให้
การจดัตัง้หน่วยวจิยัมคีวามล่าชา้ สามารถสรุปไดด้งัภาพที ่1  

 
 

ภาพท่ี 1 ผงัสาเหตแุละผลแสดงปัญหาการจดัตัง้หน่วยวจิยัมคีวามล่าชา้ 
 

การเสนอผู้บริหารและผู้เก่ียวข้องลงนาม 

ผูเ้กีย่วขอ้งหลายฝ่าย:  
- เจา้หน้าทีจ่ดัท าเอกสาร
เบกิจ่าย 
- เจา้หน้าทีต่รวจสอบ 
- เจา้หน้าทีโ่อนเงนิ 
- หวัหน้างานการเงนิ 

การเบิกจา่ยเงินสนับสนุน
ล่าช้า 

ผูเ้กีย่วขอ้งหลายฝ่าย: 
- พนักงานเดนิเอกสารคณะ 
- พนักงานเดนิเอกสารสาขา 
- ผูป้ระสานงานสาขา 
- เจา้หน้าทีก่ารเงนิ 
- เจา้หน้าทีง่านสนับสนุน
วจิยั 

นักวิจยัไม่มีความรู้ 

มรีอบรบั-ส่งเอกสาร (เชา้ บ่าย) 

เอกสารแนบมจี านวนมาก 

มรีอบการเสนอแฟ้มลง
นาม 

รปูแบบการส่งขอ้มลูเป็นกระดาษ 

การคดัแยกเอกสาร 

การตัง้งบประมาณ 

การค านวณผลประเมนิ 
การด าเนินงาน 

เอกสารตดิไปกบัหน่วยงานอื่น 

ผูเ้กีย่วขอ้งหลายฝ่าย:  
- พนักงานเดนิเอกสารคณะ 
- ผูป้ระสานงานสาขา 
- เลขานุการผูบ้รหิาร 
- เจา้หน้าทีก่ารเงนิ 
- เจา้หน้าทีง่านสนับสนุนวจิยั 

มรีะเบยีบการเงนิมาเกีย่วขอ้ง 

การส่งต่องานระหว่างเจา้หน้าที่ 
ไม่มรีะบบตดิตาม 

เสีย่งต่อการสญูหาย 

มรีะยะเวลารอคอย 

ใชก้ระดาษจ านวนมากกรอกขอ้มลู 

ขาดความรูห้ลกัเกณฑ ์
ทีเ่กีย่วขอ้ง 

กรอกขอ้มลูไม่ถูกตอ้ง 

ส่งเอกสารไม่ครบถว้น 

มขีัน้ตอนยุ่งยาก 

การตรวจสอบสถานะเบกิจ่ายเงนิ 
มรีะยะเวลารอคอย 

มรีะยะเวลารอคอย 
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ตารางท่ี 1 การวเิคราะห ์สาเหตขุองปัญหา ความสญูเปล่า และแนวทางลดความสญูเปล่า 

ปัญหาการจดัตัง้หน่วยวิจยัมคีวามล่าช้า 
สาเหตุหลกั สาเหตุรอง/สาเหตุย่อย ความสญูเปล่า แนวทางลดความสญูเปล่า 

1. นักวจิยัไม่มคีวามรู ้ 1.1 ขาดความรูค้วามเขา้ใจ   ใน
เรื่องหลกัเกณฑท์ีเ่กีย่วขอ้ง เช่น 
ก า ร ข อ จั ด ตั ้ง ง บ ป ร ะ ม าณ
ค่ า ใ ช้ จ่ า ย  ก า รค า น วณผล
ประเมินการด าเนินงานของ
หน่วยวจิยั ฯลฯ 

Defect 

- Check list ส าหรบัตรวจสอบ 
- ประกาศทุน, แบบฟอรม์ และ
หลกัเกณฑท์ีเ่กีย่วขอ้งบน
เวบ็ไซต ์

1.2 กรอกขอ้มลูไม่ถูกตอ้ง 
1.3 ส่งเอกสารไม่ครบถว้น 

2. รู ป แ บ บ ก า ร ส่ ง
เอกสารเป็นกระดาษ 

2.1 เสีย่งต่อการสญูหายระหว่าง
ทาง 
2.1.1 การคดัแยกเอกสาร 
2 . 1 . 2  เ อ ก ส า ร ติ ด ไ ป กั บ
หน่วยงานอื่น 
2.2 มรีะยะเวลารอคอย 
2.2.1 มีรอบการรับส่งเอกสาร 
(รอบเชา้และรอบบ่าย) 

Transportation 
Defect 

ส่งไฟลท์างอเีมล 

2.2 มรีะยะเวลารอคอย 
2.2.1 มีรอบการรับส่งเอกสาร 
(รอบเชา้และรอบบ่าย) 
2.2.2 ผู้ เ กี่ ย วข้องหลายฝ่าย 
ไดแ้ก่ 
- พนักงานเดนิเอกสารคณะ 
- พนักงานเดนิเอกสารสาขา 
- ผูป้ระสานงานสาขา 
- เจา้หน้าทีง่านการเงนิ 
- เจา้หน้าทีง่านสนับสนุนวจิยั 

Waiting 
 
 

Over processing 
Movement 

 

2.3 ใช้กระดาษจ านวนมากใน
การกรอกขอ้มลู 
- ขอ้มลูการเสนอขอจดัตัง้ 
- ข้ อ มู ล ร า ย ง า น ผ ล ก า ร
ด าเนินงาน 

Over processing 
Movement 
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ตารางท่ี 1 การวเิคราะห ์สาเหตขุองปัญหา ความสญูเปล่า และแนวทางลดความสญูเปล่า (ต่อ) 

ปัญหาการจดัตัง้หน่วยวิจยัมคีวามล่าช้า 
สาเหตุหลกั สาเหตุรอง/สาเหตุย่อย ความสญูเปล่า แนวทางลดความสญูเปล่า 

3. การเสนอผู้บริหาร
และผูเ้กีย่วขอ้งลงนาม 

3.1 มรีะยะเวลารอคอย 
3.1.1 มีรอบการเสนอแฟ้มลง
นาม 
3.1.2 ผู้ เ กี่ ย วข้องหลายฝ่าย 
ไดแ้ก่ 
- พนักงานเดนิเอกสารคณะ 
- ผูป้ระสานงานสาขา 
- เลขานุการผูบ้รหิาร 
- เจา้หน้าทีง่านการเงนิ 
- เจา้หน้าทีง่านสนับสนุนวจิยั 

Waiting 
 
 

Over processing 
Movement 

 
 
 
 

ระบบอนุมตัเิอกสารออนไลน์ 
(Google form approval) 

4. การเบกิจ่ายเงนิ
สนับสนุนล่าชา้ 

4.1 ขัน้ตอนยุ่งยาก 
4.1.1 มรีะเบยีบการเงนิเขา้มา
เกีย่วขอ้ง 
4.1.2 ตอ้งใชเ้อกสารแนบหลาย
อย่าง 

Over processing 
ระบบเบกิจ่ายเงนิออนไลน์ 
(Google form approval) 

 4.2 การตรวจสอบสถานะเบกิ
จ่ายเงนิ 
มรีะยะเวลารอคอย  
4.2.1 มเีจา้หน้าทีก่ารเงนิหลาย
ฝ่าย ไดแ้ก่  
- เจา้หน้าทีจ่ดัท าเอกสาร
เบกิจ่าย 
- เจา้หน้าทีต่รวจสอบ 
- หวัหน้างานการเงนิ 
- เจา้หน้าทีโ่อนเงนิ 
4.2.2 การส่งต่องานระหว่าง
เจา้หน้าทีไ่มม่รีะบบตดิตาม 

Waiting 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Waiting 
 

ตรวจสอบสถานะการเบกิจ่ายเงนิ 
ผ่าน Google sheets, Microsoft 

excel 
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ภาพท่ี 2 แสดงการปรบัปรุงกระบวนการในอดตีและปัจจุบนัทีป่รบัปรุงใหม่โดยใชว้งจรคุณภาพ 
 

ตารางท่ี 2 เปรยีบเทยีบกระบวนการสนับสนุนการจดัตัง้หน่วยวจิยัก่อนและหลงัปรบัปรุง  
กระบวนการท างานก่อนปรบัปรงุ กระบวนการท างานหลงัปรบัปรงุ 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

1 นักวิจัยยื่นเอกสารข้อเสนอ               
การจัดตั ้ง ห น่ วยวิจัยผ่ าน                      
ผู้ประสานงานสาขาเพื่อเสนอ
หวัหน้าสาขาลงนาม 

35 1,440 

1 นักวิจัย ส่งไฟล์ข้อเสนอ              
การจัดตัง้หน่วยวิจัยผ่าน
อีเมลมายังเจ้าหน้าที่งาน
สนับสนุนการวจิยั 

- 10 

2 พนั ก ง าน เดิน เ อกสาร  รับ
เอกสารจากสาขา คดัแยก และ
ส่งเอกสารมายงัเจา้หน้าที ่

- 1,440 
- - 

- - 

3 เจา้หน้าทีต่รวจสอบเอกสาร 
และแจง้นักวจิยัแกไ้ข 

- 1,440 
2 เจ้าหน้าที่ตรวจสอบไฟล์

และแจง้นักวจิยัแกไ้ข  
- 180 

4 นักวิจัยแก้ไขและส่งเอกสาร
ผ่านสาขากลบัมายงัเจา้หน้าที ่ 35 1,440 

3 นักวิจัยแก้ไขและส่งไฟล์
ก ลั บ ท า ง อี เ ม ล ม า ยั ง
เจา้หน้าที ่

- 180 

5 พ นั ก ง า น เ ดิ น เ อ ก ส า ร                       
รบัเอกสารจากสาขา คดัแยก 
และส่งเอกสารมายงัเจา้หน้าที ่

- 1,440 
- 

- - - 

6 เจ้าหน้าที่จดัท าเอกสารเสนอ
ผู้ท รงคุณวุฒิประ เมินการ
จดัตัง้ โดยเสนอรองคณบดลีง
นาม  

84 1,440 

4 เจ้าหน้าที่จดัท าไฟล์ขอ้มูล
เสนอผูท้รงคุณวุฒปิระเมนิ
การจัดตัง้ โดยเสนอรอง
คณบดีลงนามผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยใช้ Google 
forms approval  

- 60 
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ตารางท่ี 2  (ต่อ) 

กระบวนการท างานก่อนปรบัปรงุ กระบวนการท างานหลงัปรบัปรงุ 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

7 พ นั ก ง า น เ ดิ น เ อ ก ส า ร                       
รับ เอกสารจากเจ้าห น้าที่                  
คั ด แ ย ก  แ ล ะ จั ด ส่ ง ท า ง
ไปรษณีย ์ 

- 1,440 

- - 

- - 

8 พนั ก ง าน ไป รษ ณีย์ น า ส่ ง
เอกสารไปยงัผูท้รงคุณวุฒ ิ - 2,880 

5 เจ้าหน้าที่ ส่งไฟล์ข้อมูล
ท า ง อี เ ม ล ไ ป ยั ง
ผูท้รงคุณวุฒ ิ

- 30 

9 ผู้ท รงคุณวุฒิประ เมินและ
ส่ ง ผ ล ป ร ะ เ มิ น ก ลั บ ท า ง
ไปรษณีย ์ 

6 20,160 
6 ผูท้รงคุณวุฒส่ิงผลประเมนิ

กลบัมาทางอเีมล - 14,400 

10 พนั ก ง าน เดิน เ อกสา ร รับ
เ อ ก ส า ร จ า ก พ นั ก ง า น
ไปรษณีย์  คัดแยก และส่ง
เอกสารกลบัมายงัเจา้หน้าที ่ 

- 1,440 

- 

- - - 

11 เจ้าหน้าที่จ ัดท าเอกสารสรุป
แจ้งผลประเมินให้นักวิจัย
ทราบ เพื่ อป รับปรุ ง แก้ ไ ข
เอกสาร  

6 180 7 เจ้าหน้าที่จดัท าไฟล์ และ
แจ้งผลประเมินให้นักวจิยั
ทราบเพื่อแก้ไขปรับปรุง
ผ่านอเีมล 

- 180 

12 พนั ก ง าน เดิน เ อกสา ร รับ
เอกสารคดัแยกและส่งสาขา  

- 1,440 
- 

- - - 

13 ผูป้ระสานงานสาขาน าเอกสาร
ส่งนักวจิยั 

- 10 
- 

- - - 

14 นักวิจัยแก้ไขและส่งเอกสาร
ผ่านผูป้ระสานงานสาขา 

37 2,880 
8 นักวิจัยแก้ไขและส่งไฟล์

ผ่านอเีมลมายงัเจา้หน้าที ่
- 180 

15 พนั ก ง าน เดิน เ อกสา ร รับ
เอกสารจากสาขา คดัแยก และ
ส่ ง เ อ ก ส า ร ม า ก ลับม ายัง
เจา้หน้าที ่

- 1,440 

- - 

- - 

16 เจ้าหน้าที่จ ัดท าข้อมูลเสนอ
เขา้ทีป่ระชุม กก.กองทุนวจิยั  

- 1,440 9 เ จ้ าห น้ าที่ จ ัดท า ข้อมูล
เสนอเข้าที่ประชุม กก.
กองทุนวจิยั  

- 1,440 

17 พจิารณา โดย กก.กองทุนวจิยั  - 1,440 10 พจิารณา โดย กก.กองทุน
วจิยั  

- 1,440 
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ตารางท่ี 2  (ต่อ) 

กระบวนการท างานก่อนปรบัปรงุ กระบวนการท างานหลงัปรบัปรงุ 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

18 เจ้าหน้าที่แจ้งนักวิจยัลงนาม
ในเอกสาร MOU 2 ชุด  5 1,440 

11 เจ้าหน้าที่แจ้งนักวิจัยลง
นามใน MOU 2 ชุด ( ส่ง
ไฟล)์  

- 30 

19 พนั ก ง าน เดิน เ อกสา ร รับ
เอกสารจากเจา้หน้าที ่คดัแยก 
และส่งเอกสารผ่านสาขา 

- 1,440 
- 

- - - 

20 ผู้ประสานงานสาขาน า ส่ง
นักวจิยั 

- 10 
- 

- - - 

21 นักวิจัยตรวจสอบ ลงนามใน 
MOU และส่งกลบัมาเพื่อเสนอ
ค ณ บ ดี ล ง น า ม  ผ่ า น ผู้
ประสานงานสาขา 

- 1,440 

12 นักวิจัยตรวจสอบไฟล์  
พิมพ์เอกสาร ลงนามใน 
MOU และน าส่งเจ้าหน้าที่
โดยตรงเพื่อเสนอคณบดี
ลงนาม  

4 30 

22 พนั ก ง าน เดิน เ อกสา ร รับ
เอกสารจากสาขา คดัแยก และ
ส่ ง เ อ ก ส า ร ม า ก ลับ ม ายัง
เจา้หน้าที ่

- 1,440 - - - - 

23 เสนอคณบดลีงนามใน MOU  
- 1,440 

13 เสนอคณบดีลงนามใน 
MOU  

- 1,440 

รวม 23 ขัน้ตอน 208 50,600 รวม 13 ขัน้ตอน 4 19,600 
 
ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการสนับสนุนการจัดตัง้หน่วยวิจัย ก่อนและหลังปรับปรุง

กระบวนการท างาน ซึ่งประกอบด้วย จ านวนขัน้ตอนการท างาน ปริมาณกระดาษ และระยะเวลาที่ใช้ พบว่า                      
จ านวนขัน้ตอนการท างานก่อนปรบัปรุงกระบวนการ ลดลงจาก 23 ขัน้ตอน เหลอื 13 ขัน้ตอน ปรมิาณการใชก้ระดาษ
ลดลงจาก 208 แผ่น เหลอืเพยีง 4 แผ่น และระยะเวลาทีใ่ชล้ดลงจาก 50,600 นาท ีเหลอื 19,600 นาท ี 
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ตารางท่ี 3 เปรยีบเทยีบกระบวนการรายงานผลการด าเนินงานหน่วยวจิยัก่อนและหลงัปรบัปรุง 
กระบวนการท างานก่อนปรบัปรงุ กระบวนการท างานหลงัปรบัปรงุ 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

1 นักวจิยัส่งเอกสารรายงานผล
การด าเนินงานผ่านสาขาเพื่อ
เสนอหวัหน้าสาขาลงนาม 

100 1,440 
1 นักวจิยัส่งไฟลร์ายงานผล 

การด าเนินงาน ผ่านอีเมล
มายงัเจา้หน้าที ่ 

- 10 

2 พ นั ก ง า น รั บ เ อ ก ส า ร
แลกเปลี่ยนคดัแยก ส่งมายงั
เจา้หน้าที ่

- 1,440 - - - - 

3 เจ้าหน้าที่จ ัดท าข้อมูลเสนอ
เขา้ทีป่ระชุม กก.กองทุนวจิยั  - 1,440 

2 เจ้าหน้าที่จดัท าขอ้มูลเสนอ
เข้าที่ประชุม กก.กองทุน
วจิยั  

- 1,440 

4 กระบวนการพิจารณาโดย 
กก.กองทุนวจิยั  

- 1,440 
3 กระบวนการพจิารณา  

โดย กก.กองทุนวจิยั  
- 1,440 

5 เจา้หน้าทีเ่สนอคณบดลีงนาม
ในเอกสารรายงานผลการ
ด าเนินงาน และส่งเจา้หน้าที ่

- 1,440 

4 เจา้หน้าทีเ่สนอคณบด ี 
ลงนาม ผ่านระบบอนุมัติ
เอกสารออนไลน์ โดยใช้ 
Google form approval 

- 20 

6 เจ้าหน้าที่จ ัดท าหนังสือแจ้ง
ผลประเมินเสนอรองคณบดี 
ลงนาม และส่งคืนกลบัมายงั
เจา้หน้าที ่

1 1,440 

5 เจ้าหน้าที่แจ้งผลประเมิน
เสนอรองคณบดีลงนาม 
ผ่านระบบอนุมัติเอกสาร
ออนไลน์ โดยใช้ Google 
form approval 

- 20 

7 พนั ก ง าน เดิน เ อกสารรับ
เอกสารแลกเปลี่ยนเอกสาร
คั ด แ ย ก  แ ล ะ ส่ ง ผ่ า น ผู้
ประสานงานสาขา 

- 1,440 - - - - 

8 ผู้ประสานงานสาขาน าส่ง
นักวจิยั 

- 10 
6 เจ้าหน้าที่แจ้งผลทางอีเมล

ไปยงันักวจิยั 
- 10 

รวม 8 ขัน้ตอน 101 10,090 รวม 6 ขัน้ตอน 0 2,940 
 
ตารางที่ 3 แสดงการเปรยีบเทยีบกระบวนการรายงานผลการด าเนินงานหน่วยวจิยัก่อนและหลงัปรบัปรุง

กระบวนการท างาน ซึง่ประกอบดว้ย จ านวนขัน้ตอนการท างาน ระยะเวลา และปรมิาณกระดาษ พบว่า จ านวนขัน้ตอน
การท างานก่อนปรบัปรุงกระบวนการ ลดลงจาก 8 ขัน้ตอน เหลอื 6 ขัน้ตอน ระยะเวลาที่ใช้ลดลงจาก 10,090 นาที 
เหลอื 2,940 นาท ีและไม่มกีารใชข้อ้มลูกระดาษ หลงัจากน าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุงกระบวนการ 
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ตารางท่ี 4  เปรยีบเทยีบกระบวนการเบกิจ่ายเงนิสนับสนุนหน่วยวจิยัก่อนและหลงัปรบัปรุง 

กระบวนการท างานก่อนปรบัปรงุ กระบวนการท างานหลงัปรบัปรงุ 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

ท่ี ขัน้ตอนการท างาน 
ปริมาณ 
กระดาษ 
(แผ่น) 

ระยะ 
เวลา 
(นาที) 

1 นักวิจัยส่งส าเนาหน้าสมุด
บัญชีพร้อมใบส าคัญรับเงิน 
ผ่ านผู้ ป ร ะสานงานมายัง
เจา้หน้าที ่

2 1,440 

1 นักวิจัยส่งไฟล์หน้าสมุด
บญัชีผ่านทางอีเมลมายงั
เจา้หน้าที ่

- 10 

2 พนั ก ง าน เดิน เ อกสาร รับ
เอกสารจากสาขา แลกเปลีย่น
เอกสารประจ าจุด คัดแยก 
และส่งเอกสารมายงัเจา้หน้าที ่

- 1,440 - - - - 

3 เจ้าหน้าที่จ ัดท าเอกสาร ขอ
อนุมัติเบิกจ่ายเงินสนับสนุน
ประจ างวด เสนอรองคณบดี 
ลงนาม และส่งคนืเจา้หน้าที ่

6 1,440 

2 เ จ้ า ห น้ า ที่ จ ั ด ท า ไฟล์                 
ขออ นุมัติ เ บิกจ่ าย เ งิน
สนับสนุนเสนอรองคณบด ี
อนุมตั ิผ่านระบบออนไลน์ 
โ ด ย ใ ช้  Google forms 
approval  

- 20 

4 พนั ก ง าน เดิน เ อกสาร รับ
เ อ ก ส า ร จ า ก เ จ้ า ห น้ า ที่  
แลกเปลี่ยนเอกสารประจ าจุด 
คดัแยก ส่งเอกสารไปยงังาน
การเงิน ด าเนินการในส่วนที่
เกีย่วขอ้ง 

- 1,440 - - - - 

5 นั ก วิ จั ย ติ ด ต า ม ส ถ า น ะ                
ก า ร เ บิ ก จ่ า ย  ผ่ า น ท า ง
โทรศพัท์ โดยตรวจสอบจาก
เอกสารที่งานการเงินและ
บญัช ี

- 20 

3 นักวิจัยติดตามสถานะ 
ก า ร เ บิ ก จ่ า ย ผ่ า น                 
ท า ง โ ท ร ศั พ ท์  โ ด ย
ตรวจสอบจาก Google 
sheet ,  ข้อมู ล  Excel ที่
งานสนับสนุนการวจิยั 

- 10 

รวม 5 ขัน้ตอน 8 5,780 รวม 3 ขัน้ตอน 0 40 
 
ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการเบิกจ่ายเงินสนับสนุนหน่วยวิจัยก่อนและหลังปรับปรุง

กระบวนการท างาน ซึง่ประกอบดว้ย จ านวนขัน้ตอนการท างาน ระยะเวลา และปรมิาณกระดาษ พบว่า จ านวนขัน้ตอน
การท างานก่อนปรบัปรุงกระบวนการ ลดลงจาก 5 ขัน้ตอน เหลือ 3 ขัน้ตอน ระยะเวลาที่ใช้ลดลงจาก 5,780 นาที             
เหลอืเพยีง 40 นาท ีและไม่มกีารใชข้อ้มลูกระดาษ หลงัจากน าแนวคดิลนีมาใชป้รบัปรุงกระบวนการ 
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ตารางท่ี 5 เปรยีบเทยีบกระบวนการจดัตัง้หน่วยวจิยัก่อนและหลงัปรบัปรุง โดยรวมทัง้ 3 กระบวนการหลกั  

ข้อมูลวิเคราะห์เชิงปริมาณ 
ก่อนปรบัปรงุ 
(Pre-Lean) 

พ.ศ. 2561-2563 

หลงัปรบัปรงุ 
(Post-Lean) 

พ.ศ. 2564-2566 
ผลท่ีได้ 

จ านวนขัน้ตอน 36 22 
ลดลง 14 ขัน้ตอน 

คดิเป็นรอ้ยละ 38.89 

ระยะเวลา (นาท)ี 66,470 22,580 
ลดลง 43,890 นาท ี
คดิเป็นรอ้ยละ 66.03 

ปรมิาณกระดาษ (แผ่น) 317 4 
ลดลง 313 แผ่น 

คดิเป็นรอ้ยละ 98.74 
ค่าใชจ้่าย (บาท) 
ค่ากระดาษแผ่นละ 0.24 บาท  

76.08 0.96 
ลดลง 75.12 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 98.74 
ค่าใชจ้่าย (บาท) 
ค่าหมกึพมิพแ์ผ่นละ 0.23 บาท 

72.91 0.92 
ลดลง 71.99 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 98.74 
 
ตารางที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการก่อนปรบัปรุง (Pre-Lean) และหลงัปรบัปรุง (Post-Lean)                 

ในการจัดตัง้หน่วยวิจัยโดยรวมทัง้ 3 กระบวนการหลักคือ 1) กระบวนการสนับสนุนการจัดตัง้หน่วยวิจัย                               
2) กระบวนการรายงานผลการด าเนินงานของหน่วยวิจยั และ 3) กระบวนการเบิกจ่ายเงินสนับสนุนหน่วยวิจยั                    
โดยเปรยีบเทยีบขอ้มลูเชงิปรมิาณ ไดแ้ก่ จ านวนขัน้ตอนการท างาน  ระยะเวลาทีใ่ช ้ปรมิาณกระดาษทีใ่ช ้และค่าใชจ้่าย 
พบว่าจ านวนขัน้ตอนการท างานลดลงจาก 36 ขัน้ตอน เหลอื 22 ขัน้ตอน คดิเป็นร้อยละ 38.89 ระยะเวลาที่ใชล้ดลง     
จาก 66,470 นาท ีเหลอื 22,580 นาท ีคดิเป็นร้อยละ 66.03 ปรมิาณการใช้กระดาษลดลงจาก 317 แผ่น เหลอืเพยีง                
4 แผ่น คดิเป็นร้อยละ 98.74 ค่าใช้จ่ายกระดาษลดลงจาก 76.08 บาท เหลอืเพยีง 0.96 บาท คดิเป็นร้อยละ 98.74                                 
และค่าใชจ้่ายหมกึพมิพล์ดลงจาก 72.91 บาท เหลอืเพยีง 0.92 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 98.74  

 
สรปุและอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจยั โดยน าแนวคิดลีนมาใช้ปรับปรุงกระบวนการจดัตัง้หน่วยวิจยัของคณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้เป็นเครื่องมือเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพ                                 
ในการด าเนินงานอย่างชดัเจน นักวจิยัสามารถรวมกลุ่มจดัตัง้หน่วยวจิยัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์มคีวามสะดวกรวดเรว็ 
และสามารถตดิตามสถานะการเบกิจ่ายเงนิสนับสนุนได้ทนัท่วงท ีลดขัน้ตอนและเวลาการปฏิบตัิงานของผูใ้หบ้ริการ    
ลดระยะเวลาการรอคอยของผู้ร ับริการ ช่วยประหยัดทรพัยากรบุคคล ลดการใช้วสัดุสิ้นเปลือง และลดค่าใช้จ่าย                  
ให้แก่หน่วยงานสอดคล้องกับงานวิจยัของเกษวรา อินทรฉิม (2558) ซึ่งน าแนวคิดลีนมาปรับใช้ในการปรับปรุง
กระบวนการท างานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการบริการเอกสารรายงานวิจยัในห้องสมุดของคณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ ท าใหผู้ร้บับรกิารไดใ้ชเ้อกสารรายงานวจิยัอย่างรวดเรว็ และตรงตามความตอ้งการ และจากการ
วิเคราะห์สาเหตุของปัญหาในการจัดตัง้หน่วยวิจัยโดยใช้ผังสาเหตุและผล ท าให้พบความสูญเปล่าที่เกิดขึ้น                         
ในกระบวนการท างานหลายขัน้ตอน ได้แก่ ความสูญเปล่าที่เกิดจากการจัดส่งเป็นกระดาษ (Transportation)                      
ซึ่งมีความเสี่ยงต่อการสูญหายระหว่างทาง  ความสูญเปล่าที่เกิดจากการรอคอย (Waiting) เนื่องจากมีผู้เกี่ยวขอ้ง             
หลายฝ่ายท าให้เกิดความล่าช้า รวมทัง้การเบิกจ่ายงานและการติดตามสถานะการเบิกจ่ายมผีู้เกี่ยวขอ้งหลายฝ่าย                  
ในขัน้ตอนการท างาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กชกรณ์ ชุมพลวงศ์ และศักดิด์า ศิริภัทรโสภณ (2561) ซึ่งน า                         
แนวคิดลีนมาประยุกต์ใช้ปรับปรุงกระบวนการผลิตคอลลาเจน ชนิดผง ของบริษัทโรงงานเภสัชอุตสาหกรรม                         
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เจ เอส พี (ประเทศไทย) จ ากัด โดยใช้แผนภาพแสดงสาเหตุและผล และวิเคราะห์ความสูญเปล่า 7 ประการ                      
พบว่ามีความสูญเปล่าเกิดขึ้นจากขัน้ตอนการท างานซ ้ าซ้อน การใช้วัสดุบรรจุภัณฑ์ที่ เกินความจ าเป็น                                 
และการออกแบบบรรจุภณัฑ์ไม่มคีวามเหมาะสม และสอดคล้องกบังานวจิยัของตุลาพร นิตเิดชา (2565) ซึ่งไดศ้กึษา
และน าแนวคิดลีนมาปรบัใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการปรบัปรุงกระบวนการท างานในส่วนของงานฝ่ายสารบรรณ 
ฝ่ายสหกิจศึกษา และฝ่ายบณัฑิตศึกษา ซึ่งมีพนัธกิจที่สอดคล้องกับลกัษณะงานของผู้วิจยั คือ การสนับสนุนงาน                
ดา้นวชิาการ ซึ่งไดม้กีารวเิคราะห์ปัญหาและสาเหตุของปัญหา โดยใชผ้งัสาเหตุและผล ท าใหส้ามารถมองเหน็ปัญหา
และสาเหตุของปัญหา เพื่อหาแนวทางขจดัปัญหาทีเ่กดิจากกระบวนการท างาน  

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรพฒันาและออกแบบเป็นระบบสารสนเทศดา้นเครอืข่ายวจิยัของคณะวทิยาศาสตร์ทีส่ามารถใชง้านได้
ครอบคลุมทัง้ในระดับศูนย์วิจัยความเป็นเลิศ ศูนย์วิจัย และหน่วยวิจัย เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่นักวิจัย                     
ในการยื่นขอ้เสนอการจดัตัง้เครอืขา่ยวจิยั การรายงานผลการด าเนินงานตามรอบระยะเวลาทีก่ าหนด การจดัเกบ็ขอ้มูล
ในฐานขอ้มูลอย่างเป็นระบบเพื่อใชใ้นการวางแผนและตดัสนิใจของผูบ้รหิารได้อย่างถูกต้องและทนัสมยั และสามารถ     
น าขอ้มลูมาใชใ้นการรายงานตวัชีว้ดัคุณภาพของคณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ 

2. จากการปรับปรุงกระบวนการท างาน แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จในการน าแนวคิดลีนมาใช้                                 
ในการเพิม่ประสทิธภิาพการจดัตัง้หน่วยวจิยัของคณะวทิยาศาสตร์ ซึ่งสามารถน าไปปรบัใชก้บัคณะ/หน่วยงานอื่น ๆ 
หรอืหน่วยงานทีม่ภีารกจิบรหิารจดัการดา้นเครอืขา่ยวจิยัได้ 

3. ควรมกีารทบทวนกระบวนการท างานทุกปีเพื่อปรบัปรุงและพฒันากระบวนการอย่างต่อเนื่อง  
 

กิตติกรรมประกาศ 
การศึกษาวจิยัในครัง้นี้ ส าเร็จลุล่วง โดยมบีุคคลหลายฝ่ายที่ให้ความอนุเคราะห์ต่อผู้วจิยั ขอขอบพระคุณ                 

ที่ปรึกษา นางสาวนุชรีย์ ชมเชย นางสาวธัญญาภรณ์ บุญเพ็ชร (พี่เลี้ยงพัฒนาศักยภาพทางวิชาการของ                          
คณะวทิยาศาสตร์) นางสาวกุสุมา อชริเสนา ทีใ่หค้วามช่วยเหลอืและใหค้ าแนะน าทีเ่ป็นประโยชน์ในการปรบัปรุงแกไ้ข
ผลงานวจิยัให้มคีวามสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ และขอขอบพระคุณนางสาวธนภทัร สุระกุล หวัหน้างานสนับสนุนการวจิยั 
คณะวทิยาศาสตร ์ทีส่่งเสรมิและสนับสนุนใหผู้ใ้ตบ้งัคบับญัชาเกดิการพฒันางานอย่างต่อเนื่อง  
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การรบัรู้เน้ือหาการส่ือสารทางการตลาดแบบพนัธมิตรและทศันคติต่อสินค้า 
ของผู้บริโภคท่ีจ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada 
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บทคดัย่อ 

 
การวิจัยครัง้นี้มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการรบัรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร  (Affiliate 

marketing) และทัศนคติต่อสินค้าของผู้บริโภค ที่จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada 2) เพื่อศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) กบัทศันคติต่อสนิคา้                  
ที่จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน                   
ซึ่งเป็นผู้ที่เคยพบเห็นเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร อายุ 18 - 54 ปี ผู้วิจ ัยใช้สถิติเชิงพรรณนาและ                   
สถิติหาค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนัในการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐาน พบว่า การศกึษา                 
ระดบัการรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) มกีารรบัรูว้ดิโีอการรวีวิสนิคา้มากที่สุด 
การศึกษาระดบัทศันคติต่อสินค้า โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติที่ดีต่อสินค้า และการศึกษาความสมัพนัธ์
ระหว่างการรับรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate marketing) กับทัศนคติต่อสินค้า พบว่า                     
การรับรู้บทความการรีวิวสินค้า การรับรู้บทความการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท า การรับรู้วิดีโอการรีวิวสินค้า                           
และการรบัรู้วดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิค้า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัทศันคติต่อสนิค้า  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั       
0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
 
ค าส าคญั: การรบัรูเ้น้ือหา การสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร ทศันคตติ่อสนิคา้ 
 

Abstract 
 

This research objectives examine 1) Consumer perceptions of Affiliate marketing communication contents 
and attitudes toward products on Shopee and Lazada platforms and 2) The correlation between the c o n s ume r 
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perceptions of Affiliate marketing communication contents and attitudes toward products on Shopee and Lazada 
platforms. The study involved 400 samples aged 18 - 54 who had previously encountered Affiliate marketing 
communication content. Data was collected through online questionnaires and analyzed using descriptive 
statistics and Pearson’s correlation coefficient to test the hypothesis in this research. The results found that the 
perception of Affiliate marketing communication content is mostly product review videos. Consumers have positive 
attitudes toward products. Additionally, the hypothesis test reveals that perceptions of product review articles, 
tutorials or how-to articles, product review videos, and product comparison videos are positively related to 
attitudes toward products at a statistically significant level of 0.05. 
 
Keywords: Perception of Contents, Affiliate marketing Communication, Attitudes toward Products 
 

บทน า 
ในปัจจุบันนี้การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยมอย่างมากท าให้ผู้ประกอบการพบเจอกับสภาพ                  

การแข่งขนัที่รุนแรง จงึต้องมกีารวางแผนเพื่อรกัษาและแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดโดยท าการสื่อสารไปยงัผู้บริโภค
เพื่อให้เกิดการรับรู้ต่อสินค้าหรือแบรนด์และเกิดทัศนคติที่ดี จึงน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ดังนัน้  การสร้างทัศนคติที่ดี                    
ต่อสนิคา้จงึเป็นสิง่ส าคญั 

จากการศกึษาพฤตกิรรมการใชโ้ซเชยีลมเีดยีของคนไทยในปี 2567 พบว่า มกีารใชอ้นิเตอร์เน็ตเพื่อเล่นโซเชยีล
มเีดยีรอ้ยละ 88.9 และเพื่ออ่านบทความและดูวดิโีอคอนเทนต์ออนไลน์ต่าง ๆ รอ้ยละ 76.9 โดยส่วนใหญ่มอีายุ 18 - 54 ปี 
(ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2567) และการส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ พบว่า แพลตฟอร์มที่ผู้บรโิภคใช้ซื้อสนิค้า
ออนไลน์มากทีสุ่ดคอื Shopee รองลงมาคอื Lazada (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้, 2567, น. 1) นักการตลาด
จงึเหน็ช่องทางการสื่อสารเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูต้่อสนิคา้หรอืแบรนดข์องสนิคา้มากยิง่ขึน้  

โดยการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์ที่ก าลังเป็นที่นิยมคือ การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate marketing)                  
เป็นการท าการตลาดแบบช่วยขาย หลายธุรกจิเลอืกใชก้ารตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) เพื่อก่อใหเ้กดิการรบัรู้
และเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือแบรนด์และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งไม่จ าเป็นต้องลงทุนมาก                     
เท่ากับการตลาดออฟไลน์ การตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) มีผู้ที่เกี่ยวขอ้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ประกอบการ                
หรือเจ้าของสินค้า เจ้าของช่องทางการสื่อสารและลูกค้า โดยเจ้าของช่องทางการสื่อสารจะท าการน าเสนอสินค้า                              
ในรูปแบบต่าง ๆ พร้อมกับการแนบลิงก์สินค้า แล้วจะได้รบัค่าตอบแทนตามเงื่อนไขของบริษัท (Mandala AI, 2020)                  
จากการศกึษาเกี่ยวกบัรูปแบบสื่อและรูปแบบเนื้อหาในการน าเสนอ (Costa, 2024) ผูว้จิยัสามารถสรุปไดท้ัง้สิน้ 8 รูปแบบ
ดงันี้ บทความการรวีวิสนิคา้ บทความกรณีศกึษา บทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า บทความการเปรยีบเทยีบ
สินค้า วิดีโอการรีววิสินค้า วิดีโอกรณีศึกษา วิดีโอการช่วยสอนหรืออธิบายวธิีการท า และวิดีโอการเปรียบเทียบสนิค้า                 
โดยผูบ้รโิภคมโีอกาสเกดิการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ทีม่คีวามแตกต่างกนั
ตามความคดิสรา้งสรรค์ของผูท้ าการตลาดแบบพนัธมติร (ณัฐพล ม่วงท า, 2566) และจากการศกึษาของ ดานี ทรงศริเิดช 
(2559, น. 127) พบว่า การรบัรู้มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในระดบัต ่า โดยผู้บริโภคมกีารรบัรู้จากสื่อโซเชยีลมเีดียมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ อจัฉราพรรณ ณรง ค์ 
(2563, น. 260) พบว่า การรบัรูต้่อสนิคา้แฟชัน่รกัษ์โลกมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคตใินระดบัปานกลาง 
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ดังนัน้ผู้วิจ ัยจึงต้องการศึกษา การรับรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพันธมิตรและทัศนคติต่อสินค้า                         
ทีจ่ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัผูป้ระกอบการและนักการตลาดในการวางแผน
และพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate marketing) และทัศนคติต่อ            
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ทีจ่ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada 

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing)      
กบัทศันคตติ่อสนิคา้ทีจ่ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) 
จตุพร ตุ่นกลาง (2551) (อ้างถึงใน ดานี ทรงศิริเดช , 2559, น. 60) กล่าวว่า Affiliate marketing หรือ                   

การตลาดแบบพนัธมติร คือ การท าการตลาดโดยอาศยัตัวแทนโฆษณา ซึ่งตัวแทนจะท าการโฆษณาเพื่อสื่อสารไปยงั
ผู้บริโภค โดยใช้สื่อและมีรูปแบบเนื้อหาที่แตกต่างกันไปตามแนวทางของแต่ละบุคคลพร้อมทัง้แนบลิงก์สินค้า                           
แล้วเจ้าของสินค้าจะจ่ายเงนิค่าตอบแทนหรือค่าคอมมชิชัน่ให้กับตวัแทนโฆษณาเมื่อตวัแทนเหล่านัน้  สามารถแนะน า                 
ให้คนเข้ามาเยี่ยมชมสินค้าบนเว็บไซต์ได้ และคนที่มาเยี่ยมชมท าตามเงื่อนไขที่เจ้าของสินค้าก าหนด เช่น กดลิงก์                     
เขา้มาดูสนิคา้ สัง่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ สมคัรสมาชกิ เป็นต้น ซึ่งการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) เป็นเครื่องมอื
ทางการตลาดออนไลน์ทีท่รงพลงัและสามารถสรา้งผลก าไรใหก้บับรษิทัไดเ้ป็นจ านวนมาก (Schwarz, 2011, p. 9) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content marketing) 
ศุภเชษฐ ์เศรษฐโชต ิ(2560) กล่าวว่า การตลาดเชงิเนื้อหา คอื การสรา้งและเผยแพร่เนื้อหาทีม่คีุณค่าต่อผูบ้รโิภค 

ซึ่งเนื้อหาจะตอ้งสามารถดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคและแปรเปลี่ยนผูบ้รโิภคทีม่ศีกัยภาพใหเ้ป็นลูกคา้ เพื่อผลประโยชน์
ในดา้นยอดขาย ผลก าไรหรอืผลลพัธเ์ชงิบวกในอนาคต โดยใหค้วามส าคญักบัการสรา้งผลลพัธใ์นระยะยาวมากกว่าระยะสัน้ 

Gunelius (2011) ซึ่งกล่าวว่าการตลาดเชงิเนื้อหา เป็นการส่งเสรมิธุรกิจด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
รวมทัง้การขายสนิคา้หรอืบรกิารทัง้ทางตรงและทางออ้ม ผ่านการเพิม่มลูค่าใหก้บัขอ้ความ วดิโีอ หรอืเสยีง  

เน้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ประกอบดว้ย 2 รปูแบบ ดงันี้ 
1. รปูแบบสื่อในการน าเสนอ (Forms) ไดแ้ก่ (Evans & Berman, 2004 อา้งถงึใน ธนัยนันท ์พรสนิศริริกัษ์, 2562, 

น, 21) 
1.1 บทความ คอื เนื้อหาในลกัษณะของการเขยีนและมรีูปภาพประกอบเพื่อดงึดูดความสนใจผู้บรโิภคมากขึ้น   

โดยท าการเผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีต่างๆ 
1.2 วดิโีอ คอื เป็นรูปแบบสื่อทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างมาก เนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถเหน็สนิคา้ไดห้ลากหลายมติิ

มากกว่ารปูแบบอื่น เช่น ลกัษณะการพดูและน ้าเสยีงของตวัแทนโฆษณา เป็นตน้ 
2. รปูแบบเนื้อหาในการน าเสนอ (Contents) ไดแ้ก่ (Costa, 2024) 
2.1 การรีวิวสินค้า (Product review) เป็นการบอกเล่าหรือแชร์สิ่งที่ชอบหรือไม่ชอบเกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อ                

รปูแบบต่างๆ  
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2.2 กรณีศึกษา (Case study) เป็นการเปรียบเทียบผลลพัธ์หรือความรู้สึกระหว่างก่อนการและหลงัใช้สนิค้า                
ว่ามกีารเปลีย่นแปลงอย่างไร เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บัการรวีวิสนิคา้มากขึน้ 

2.3 การช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า (Tutorial/ How to) โดยส่วนใหญ่เนื้อหานี้มกัพบในรูปแบบวดิโีอ เน่ืองจาก
ตัวแทนโฆษณาต้องการแสดงให้เห็นว่าใช้สินค้าอะไรและท าอย่างไร โดยการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท า                               
ซึ่งเนื้อหารูปแบบนี้สามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้กดลิงก์เขา้ไปเยี่ยมชมสินค้าและสัง่ซื้อสินค้าได้ง่ายที่สุด เช่น การสอน              
เลอืกเสือ้ผา้ใหเ้ขา้กบัรปูร่างตวัเอง การสอนท าอาหารงา่ยๆ ดว้ยหมอ้ทอดไรน้ ้ามนั เป็นตน้ 

2.4 การเปรียบเทียบสินค้า (Product comparison) เป็นการรีวิวสินค้าหลายรายการในครัง้เดียวโดยน ามา
เปรยีบเทยีบกนั เช่น การรวีวิเปรยีบเทยีบลปิสตกิ การรวีวิเปรยีบเทยีบน ้าหอมผูช้าย เป็นตน้ 

ดงันัน้จงึต้องมกีารเลอืกใชเ้นื้อหาการสื่อสารใหเ้หมาะสมเพื่อสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค โดยผู้วจิยัท าการศกึษาเนื้อหา
การสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 8 รูปแบบ ประกอบด้วย บทความการรวีวิสนิคา้ บทความ
กรณีศึกษา บทความการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท า บทความการเปรียบเทียบสินค้า วิดีโอการรีวิวสินค้า วิดีโอ
กรณีศกึษา วดิโีอการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า และวดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรู้ (Perception) 
กวินธิดา ลอยมา (2563, น. 26) กล่าวว่า การรบัรู้ คือ กระบวนการที่เกิดจากการได้รบัสิ่งเร้าจากภายนอก               

โดยผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของบุคคล ส่งผ่านเส้นประสาทเข้ามาสู่ภายในโดยใช้สมองและประสบการณ์ส่วนบุคคล                 
ในการวิเคราะห์ ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตามการรบัรู้นัน้ และพฤติกรรมที่แสดงออกมาอาจมีความแตกต่างกัน 
เน่ืองจากแต่ละบุคคลรบัรูม้าต่างกนัและเลอืกรบัรูเ้ฉพาะในส่วนทีต่นสนใจเท่านัน้  

Shiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า การรบัรู ้คอื วธิกีารทีบุ่คคลมองสิง่รอบตวั เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุ้นจาก
สิง่เรา้กจ็ะเลอืกจดัการ และตคีวามสิง่เหล่านัน้ตามความคาดหวงั ค่านิยม ทศันคตแิละความตอ้งการของตนเอง 

ขัน้ตอนการรบัรู้ (Perception Stages) คอื การแปลสิง่เร้าให้เป็นขอ้มูลที่มคีวามหมายตามความรู้ ความเขา้ใจ 
ความตอ้งการ ความคาดหวงั ค่านิยม และประสบการณ์ของตนเอง โดยม ี4 ขัน้ตอน ดงันี้ (MBA Skool Team, 2024) 

1. การเปิดรบัขอ้มูล (Information exposures) คือ การที่ผู้บริโภคเปิดรบัเนื้อหาการสื่อสารที่ตวัแทนโฆษณา
น าเสนอทัง้ 8 รปูแบบผ่านโซเชยีลมเีดยีต่างๆ 

2. การสนใจขอ้มลู (Information attention) คอื เมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัเน้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร
แลว้ ผูบ้รโิภคจะเลอืกสนใจไปทีอ่ย่างใดอย่างหนึ่งตามความสนใจของตนเอง เช่น สนใจสรรพคุณของสนิคา้ เป็นตน้ 

3. การตีความขอ้มูล (Information comprehension) คอื เมื่อผู้บรโิภคสนใจในขอ้มูลแล้วจะเกิดการประมวลผล   
เพื่อแปลความหมายและสรา้งความเขา้ใจต่อขอ้มลูนัน้ โดยการตคีวามเพื่อท าความเขา้ใจของผูบ้รโิภคจะขึน้อยู่กบัทศันคต ิ
ความเชื่อ ประสบการณ์ และเงื่อนไขต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เช่น ผู้บริโภคที่ให้ความสนใจในสรรพคุณของสินค้า                  
เมื่อท าการตคีวามขอ้มลูแลว้จงึท าใหเ้ขา้ใจสรรพคุณของสนิคา้มากยิง่ขึน้ 

4. การจดจ าขอ้มลู (Information retention) คอื เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความเขา้ใจในขอ้มลู ผูบ้รโิภคจะเลอืก 

จดจ าขอ้มลูบางสิง่บางอย่างเพื่อใชป้ระโยชน์ในเวลาทีต่อ้งการ 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึศกึษาการรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ของผูบ้รโิภค

ผ่านขัน้ตอนการรบัรู ้(Perception stages) 4 ขัน้ตอน ประกอบดว้ย การเปิดรบัขอ้มลู (Information exposures) หรอืเนื้อหา
การสื่อสารทางการตลาดของตวัแทนโฆษณาทัง้ 8 รูปแบบ ขัน้ตอนการสนใจขอ้มูล (Information attention) โดยผูบ้รโิภค 
ให้ความสนใจในสรรพคุณของสินค้ามากน้อยเพียงใด การตีความข้อมูล (Information comprehension) เมื่อผู้บรโิภค                
อ่านบทความหรือดูวิดีโอแล้วเข้าใจสรรพคุณของสินค้ามากขึ้นหรือไม่ และการจดจ าข้อมูล (Information retention)                   
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ว่าหลงัจากการอ่านบทความหรือดูวิดีโอแล้วผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าและสรรพคุณของสินค้าได้มากน้อยเพียงใด               
เพื่อศกึษาระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค  

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 
Schiffman & Kanuk (2007) (อ้างถึงใน รญัญา เหมธุวนนท์, 2564, น. 21) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความโน้ม                 

เอนเอยีงทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะของความพงึพอใจหรอือาจไม่พงึพอใจจากสิง่ทีไ่ดร้บั 
สุดารตัน์ พุ่มใหญ่ (2565) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึก ความคิดของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ท าให้                 

เกดิการแสดงออกดา้นพฤตกิรรม โดยอาจแสดงออกในรปูแบบความชอบหรอืไม่ชอบ เป็นตน้ 
Schiffman & Kanuk (2000) (อ้างถึงใน ชสิา โชติลดาศตีกิา, 2561, น. 17) กล่าวว่า องค์ประกอบของทศันคต ิ

(Attitude Components) ม ี3 องคป์ระกอบ ดงันี้  
1. ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) คอื ความรู้ การรบัรู้ และความเชื่อของผูบ้รโิภคต่อสนิค้าที่มกีารสื่อสารทาง

การตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ซึง่แต่ละบุคคลจะมสีิง่เหล่านี้แตกต่างกนัไป เช่น ความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้ ความ
เชื่อว่าสนิคา้สามารถใชง้านไดด้ ีความคดิว่าสนิคา้นัน้มคีวามปลอดภยัและน่าเชื่อถอื เป็นตน้  

2. ความรูส้กึ (Affective) คอื ตวัทีส่ะทอ้นอารมณ์และความรูส้กึของแต่ละบุคคลว่ารู้สกึอย่างไรต่อสนิค้านัน้ เช่น 
รูส้กึว่าสนิคา้มคีวามแปลกใหม่ สนิคา้ดนู่าสนใจ รูส้กึชอบสนิคา้ เป็นตน้ 

3. พฤติกรรม (Behavioral) คือ แนวโน้มของการกระท าหรือความคิดที่ผู้บริโภคจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าที่มี                     
การสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) เช่น การกดถูกใจสนิค้า การกดสนิค้าใส่รถเขน็หรอืตะกรา้       
การมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ เป็นตน้ 

ผูว้จิยัจงึศกึษาทศันคตติ่อสนิค้าที่มกีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ของผู้บรโิภค    
ดว้ยองค์ประกอบของทศันคต ิ3 องค์ประกอบ ประกอบดว้ย ความรูค้วามเขา้ใจ (Cognitive) ว่าผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้กี่ยวกบั
สนิค้ามากน้อยเพยีงใด มคีวามเชื่อว่าสนิค้านัน้จะใช้งานได้ดหีรือไม่ และคดิว่าสนิค้านัน้มคีวามปลอดภยัและน่าเชื่อถือ               
ในระดบัใด ความรู้สกึ (Affective) โดยศกึษาเรื่องความแปลกใหม่ ความน่าสนใจ และความชอบในสนิค้าของผู้บริโภค               
และพฤตกิรรม (Behavioral) ของผูบ้รโิภคทัง้การกดถูกใจสนิค้า การกดสนิคา้ใส่ในรถเขน็หรอืตะกรา้ และการมแีนวโน้ม              
ทีจ่ะซื้อสนิคา้นัน้ 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ดาณี ทรงศริเิดช (2559) ศกึษาเรื่องกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) กบัการรบัรู ้

ทศันคต ิและพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคผ่านทางพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ (E-Commerce) พบว่า การรบัรูม้คีวามสมัพนัธ์
เชิงบวกกับทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในระดบัต ่า  จากค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับ            
การรบัรู้ของผู้บรโิภคนัน้ ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้จากสื่อโซเชยีลมเีดยีของผู้ท าการตลาดแบบพนัธมติรมากทีสุ่ด ซึ่งมกีารรบัรู้              
ในระดับมาก โดยการสื่อสารผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเพื่อน าเสนอสินค้า มีองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น รูปภาพสินค้า                                 
ทีม่คีวามสวยงาม เน้ือหาการน าเสนอทีม่ลีกัษณะเหมอืนเพื่อนแนะน าสนิคา้ใหก้นั เป็นตน้ 

นันท์ชญา เดชผล (2562, น . 148) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดของผู้มีอิทธิพลด้านความงามที่มี                           
ความหลากหลายทางเพศและการรับรู้ ทัศนคติ พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ                    
การสื่อสารทางการตลาดของผูม้อีทิธพิลดา้นความงามทีม่คีวามหลากหลายทางเพศมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ต่อการสื่อสารทางการตลาดของผูม้อีทิธพิลดา้นความงามทีม่คีวามหลากหลายทางเพศ 

วชริวชิญ์ อคัรวรีะกติต์ (2562, น. 54) ศกึษาเรื่องเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดออนไลน์และปัจจยัการเลอืกซื้อ
กระเป๋าเดนิทาง: กรณีศกึษา แซมโซน์ ประเทศไทย พบว่า รปูแบบสื่อการน าเสนอบนเฟซบุ๊กเพจ แซมโซไนท ์ประเทศไทย 
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ประกอบด้วย 3 รูปแบบ ได้แก่ วดิโีอ บทความพร้อมรูปภาพจ านวนหลายรูป และบทความพร้อมรูปภาพเพยีงรูปเดียว                
โดยมรีูปแบบบทความพร้อมรูปภาพเพยีงรูปเดยีวมากที่สุด รองลงมาคอื รูปแบบบทความพร้อมรูปภาพจ านวนหลายรูป 
และรูปแบบวดิโีอ เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารโดยใช้รูปภาพสามารถสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว ผู้บรโิภค               
ใชเ้วลาไม่นานในการรบัสารจากรปูแบบเหล่านี้ ในขณะทีร่ปูแบบวดิโีอตอ้งใชเ้วลาในการรบัรูส้ื่อมากกว่า และอาจไม่สะดวก
ในการดเูมื่ออยู่ในทีส่าธารณะ  

ส าหรบัรูปแบบเนื้อหาประกอบด้วย 4 รูปแบบ ได้แก่ ไลฟ์สไตล์ แนะน ารายละเอียดสนิค้า โปรโมตการส่งเสรมิ      
การขาย และกจิกรรม พบว่า แบรนด์แซมโซไนท์น าเสนอเนื้อหาแบบไลฟ์สไตล์มากทีสุ่ด โดยมกีารเล่าถงึเรื่องราวต่าง ๆ 
ไม่ไดมุ้่งเน้นไปทีร่ายละเอยีดของสนิค้ามาก เช่น แนะน าสไตล์การแต่งตวัหรอืสถานทีท่่องเทีย่ว การใชง้านในสถานทีจ่รงิ 
เป็นต้น โดยผู้ให้สมัภาษณ์มีความสนใจในรูปแบบเนื้อหาแบบไลฟ์สไตล์ เพราะมีเนื้อหาตรงกับความสนใจของตนเอง               
ท าใหเ้หน็ภาพการใชง้านสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจน และเป็นแรงบนัดาลใจในการหาโอกาสใชง้านหรอืการท่องเทีย่ว  

จารุพฒัน์ จรุงโภคากร (2561, น. 51) ศกึษาเรื่องปัจจยัการสรา้ง Content marketing ทีม่อีทิธพิลต่อความสนใจ             
ในแบรนด์เสื้อผ้าแฟชัน่ในประชากร Gen M พบว่า ผู้ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ชื่นชอบและสนใจการอ่านบทความแบบสัน้ 
พร้อมรูปภาพมากที่สุด เนื่องจากต้องการความรวดเร็วในการรบัขอ้มูลและสามารถท าความเขา้ใจได้ง่าย แต่จะไม่สนใจ              
อ่านบทความที่มีความยาวเกิน 10 บรรทัด รองลงมาคือ การดูวิดีโอ เนื่ องจากวิดีโอสามารถใส่เรื่องราวและ                         
ความคดิสร้างสรรค์ได้มากกว่าบทความที่มาพร้อมรูปภาพ อีกทัง้ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้ถึงอารมณ์ที่ถูกถ่ายทอดออกมา                
ไดด้กีว่า 

 
สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรบัรู้บทความการรวีวิสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติต่อสนิค้าทีม่กีารสื่อสารทางการตลาด

แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
สมมติฐานที่ 2 การรบัรู้บทความกรณึศึกษามีความสมัพนัธ์กับทศันคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสารทางการตลาด              

แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้บทความการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้า                            

ทีม่กีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing)  
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้บทความการเปรียบเทียบสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสาร                    

ทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
สมมติฐานที่ 5 การรับรู้วิดีโอการรีวิวสินค้ามีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสารทางการตลาด                  

แบบพนัธมติร (Affiliate marketing)  
สมมติฐานที่ 6 การรับรู้วิดีโอกรณึศึกษามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสารทางการตลาด                    

แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
สมมตฐิานที ่7 การรบัรูว้ดิโีอการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท ามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตติ่อสนิคา้ทีม่กีารสื่อสาร

ทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
สมมติฐานที่ 8 การรับรู้วิดีโอการเปรียบเทียบสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสาร               

ทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
1. ประชากร การวจิยัครัง้นี้มปีระชากรเป้าหมาย คอื ผูท้ีเ่คยพบเหน็เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร 

(Affiliate marketing) ของสนิคา้ทีจ่ าหน่ายผ่านแพลตฟอรม์ Shopee และ Lazada โดยมอีายุ 18 - 54 ปี  
2. กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างของการวิจยั คือ ผู้ที่เคยพบเห็นเนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร 

(Affiliate marketing) ของสินค้าที่จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada โดยมีอายุ 18 - 54 ปี เนื่องจาก                           
ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึค านวณหากลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรไม่ทราบจ านวนประชากร (W.G. Cochran, 
1997 อา้งถงึใน กติตวิฒัน์ คลา้ยนิล, 2565, น. 50) โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ 5 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 384 คน และเพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนจึงเพิม่ขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน                
ผูว้จิยัท าการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 

งานวิจัยนี้สามารถเก็บตัวอย่างได้ 406 คน ผู้วิจ ัยจึงตรวจสอบความผิดปกติของข้อมูล (Outlier) ด้วยวีธี 
Mahalanobis distance ก่อนน าข้อมูลมาวิเคราะห์ ถ้าหากค่า p - value น้อยกว่า 0.001 หมายความว่าข้อมูลนัน้                                   
มคีวามผดิปกตคิวรคดัออก (ปาณิก เสนาฤทธไิกร, 2563) จากการตรวจสอบพบว่า ขอ้มลูทีม่คี่า p - value น้อยกว่า 0.001 
มจี านวน 6 ขอ้มลู จงึคดัออกเหลอืขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) ผู้วจิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม                

ตอ้งเป็นผูท้ีม่อีายุ 18 - 54 ปี และเคยพบเหน็เน้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ของสนิคา้
ที่จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada ผู้วิจยัท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม                  
โดยน าเสนอแก่ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน เพื่อค านวณหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item 
Objective Congruence: IOC)  ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1 หมายความว่าข้อค าถามและวัตถุประสงค์มีความสอดคล้องกัน                         

การรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร  
(Affiliate marketing) 

1. บทความการรวีวิสนิคา้ 
2. บทความกรณีศกึษา  
3. บทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า  
4. บทความการเปรยีบเทยีบสนิคา้ 
5. วดิโีอการรวีวิสนิคา้ 
6. วดิโีอกรณีศกึษา 
7. วดิโีอการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า 
8. วดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้  

ทศันคตติ่อสนิคา้ทีม่ ี
การสื่อสารทางการตลาด 

แบบพนัธมติร  
(Affiliate Marketing) 



The 6th BAs National Conference 2024 การประชุมวชิาการระดบัชาตคิรัง้ที่ 6 (ในความร่วมมอื 5 สถาบนั) 412 

จงึน าแบบสอบถามไปเกบ็ขอ้มูลและทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการน าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 30 คน ค านวณ    
หาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) มคี่ารวมเท่ากบั 0.907 ซึง่มากกว่า 0.7 
จงึถอืว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอื 

2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ผูว้จิยัไดท้ าการคน้ควา้และรวบรวมขอ้มลูแนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate marketing) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) การรับรู้ (Perception)                       
และทศันคติ (Attitude) จากต าราวิชาการ หนังสือ บทความ และงานวิจยัจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อน าข้อมูลมาเป็น
แนวทางในการศกึษา 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ใช้ในการอธบิายผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องต้นเพื่อให้ทราบถึง

ลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 

เกณฑก์ารแปลความหมายระดบัการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ รบัรูม้ากทีสุ่ด 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ รบัรูม้าก 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ รบัรูป้านกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ รบัรูน้้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ รบัรูน้้อยทีสุ่ด 
เกณฑก์ารแปลความหมายระดบัทศันคตติ่อสนิคา้ 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ทศันคตดิมีาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ทศันคตดิ ี
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ ทศันคตดิปีานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ทศันคตดิน้ีอย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ทศันคตไิม่ด ี
2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics) ใชส้ถติหิาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson’s 

product coefficient of correlation) โดยมกีารก าหนดค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 หาก r มคี่าเป็นบวก 
หมายความว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั ถ้าหาก r มคี่าเป็นลบ หมายความว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์           
ไปในทศิทางตรงกนัขา้ม 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.81 - 1.00 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัระดบัสงูมาก 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.61 - 0.80 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัระดบัสงู 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.41 - 0.60 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัระดบัปานกลาง 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.21 - 0.40 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัระดบัต ่า 
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.01 - 0.20 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธก์นัระดบัต ่ามาก 
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ผลการวิจยั 
ผูว้จิยัน าขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน มาท าการวเิคราะหร์ะดบัการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาด

แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) ระดบัทศันคตติ่อสนิคา้ทีม่กีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
และทดสอบสมมตฐิาน ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้ 

 
ผลการวิเคราะห์ระดบัการรบัรู้เน้ือหาการส่ือสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) 

ตารางท่ี 1 ระดบัการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
(n = 400) 

เน้ือหาการส่ือสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร 
(Affiliate marketing) �̅� S.D. ระดบัการรบัรู ้ ล าดบั 

บทความการรวีวิสนิคา้ 3.71 0.94 รบัรูม้าก 2 
บทความกรณีศกึษา 3.02 1.45 รบัรูป้านกลาง 5 
บทความการชว่ยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า   2.78 1.43 รบัรูป้านกลาง 8 
บทความการเปรยีบเทยีบสนิคา้  2.91 1.42 รบัรูป้านกลาง 6 
วดิโีอการรวีวิสนิคา้ 4.25 0.49 รบัรูม้ากทีสุ่ด 1 
วดิโีอกรณีศกึษา 3.42 1.40 รบัรูม้าก 3 
วดิโีอการชว่ยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า  2.79 1.37 รบัรูป้านกลาง 7 
วดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ 3.37 1.35 รบัรูป้านกลาง 4 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรู้วดิโีอการรวีวิสนิค้า ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25           

มีการรบัรู้บทความการรีวิวสินค้าและวิดีโอกรณีศึกษา ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ 3.42 ตามล าดบั                 
มกีารรบัรูว้ดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ บทความกรณีศกึษา บทความการเปรยีบเทยีบสนิคา้ วดิโีอการช่วยสอนหรอือธบิาย
วธิกีารท า และบทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37 3.02 2.91 2.78 
และ 2.78 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะห์ระดบัทศันคติต่อสินค้าท่ีมีการส่ือสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) 

ตารางท่ี 2 ระดบัทศันคตติ่อสนิคา้ทีม่กีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
(n = 400) 

องคป์ระกอบของทศันคติ �̅� S.D. ระดบัทศันคติ ล าดบั 
ความรูค้วามเขา้ใจ 4.11 0.57 ทศันคตดิ ี 2 
ความรูส้กึ 4.08 0.62 ทศันคตดิ ี 3 
พฤตกิรรม 4.18 0.59 ทศันคตดิ ี 1 

รวม 4.12 0.45 ทศันคติดี  
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จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดบัทศันคติต่อสินค้า โดยภาพรวมในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12                 
โดยองค์ประกอบทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื พฤตกิรรม มทีศันคตใินระดบัดโีดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 องค์ประกอบรองลงมาคอื 
ความรู้ความเข้าใจ มีทัศนคติในระดับดีโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และองค์ประกอบความรู้สึก มีทัศนคติในระดับดี                  
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร  
              (Affiliate marketing) กบัทศันคตติ่อสนิคา้ 

ตวัแปร r Sig. 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

การรบัรูบ้ทความการรวีวิสนิคา้   0.159** 0.001 ยอมรบัสมมตฐิาน ต ่ามาก 
การรบัรูบ้ทความกรณีศกึษา   - 0.007 0.891 ปฏเิสธสมมตฐิาน - 
การรบัรูบ้ทความการชว่ยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า   0.102* 0.042 ยอมรบัสมมตฐิาน ต ่ามาก 
การรบัรูบ้ทความการเปรยีบเทยีบสนิคา้  0.039 0.434 ปฏเิสธสมมตฐิาน - 
การรบัรูว้ดิโีอการรวีวิสนิคา้  0.176** 0.000 ยอมรบัสมมตฐิาน ต ่ามาก 
การรบัรูว้ดิโีอกรณีศกึษา  0.048 0.342 ปฏเิสธสมมตฐิาน - 
การรบัรูว้ดิโีอการชว่ยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า  0.017 0.739 ปฏเิสธสมมตฐิาน - 
การรบัรูว้ดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ 0.155** 0.002 ยอมรบัสมมตฐิาน ต ่ามาก 
* มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05, ** มคีวามสมัพนัธก์นัอย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.01 

 
จากตารางที่ 3 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้เนื้อหาการสื่อสาร               

ทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) กบัทศันคตติ่อสนิคา้ ไดด้งันี้ 
สมมติฐานที่ 1 การรบัรู้บทความการรวีวิสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติต่อสนิค้าทีม่กีารสื่อสารทางการตลาด

แบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เท่ากับ 0.159                    
มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานที่ 2 การรบัรู้บทความกรณึศกึษาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติต่อสนิค้าที่มกีารสื่อสารทางการตลาด
แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้บทความการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท ามีความสัมพันธ์กับทศันคติต่อสินค้าที่มี                 
การสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.102 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 

สมมติฐานที่ 4 การรบัรู้บทความการเปรียบเทียบสินค้าไม่มีความสมัพนัธ์กับทศันคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสาร                
ทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 

สมมติฐานที่ 5 การรับรู้วิดีโอการรีวิวสินค้ามีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสารทางการตลาด                 
แบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เท่ากับ 0.176                   
มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
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สมมติฐานที่ 6 การรับรู้วิดีโอกรณึศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสารทางการตลาด                  
แบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้วิดีโอการช่วยสอนหรืออธิบายวิธีการท าไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้า                           
ทีม่กีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 

สมมติฐานที่ 8 การรับรู้วิดีโอการเปรียบเทียบสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่มีการสื่อสาร                         
ทางการตลาดแบบพนัธมิตร (Affiliate marketing) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์                         
เท่ากบั 0.155 มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
 

สรปุและอภิปรายผล 
การวจิยัเรื่อง การรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติรและทศันคตติ่อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีจ่ าหน่าย

ผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada ในครัง้นี้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68             
มีอายุ 25 - 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.20 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 89.80 ประกอบอาชีพ นักเรียน/ 
นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 35.20 และมรีายไดเ้ฉลีย่ 20,000 -30,000 บาทต่อเดอืน 

การศกึษาระดบัการรบัรูเ้น้ือหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) พบว่า มกีารรบัรูว้ดิโีอ
การรีวิวสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ บทความการรีวิวสินค้า วิดีโอกรณีศึกษา วิดีโอการเปรียบเทียบสินค้า บทความ
กรณีศกึษา บทความการเปรยีบเทยีบสนิคา้ วดิโีอการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า และบทความการช่วยสอนหรอือธบิาย
วธิกีารท า ตามล าดบั และการศกึษาระดบัทศันคตติ่อสนิคา้ทีม่กีารสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
พบว่า โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ 

จากการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
กบัทศันคตติ่อสนิคา้ พบว่า การรบัรูบ้ทความการรวีวิสนิคา้ การรบัรูบ้ทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า การรบัรู้
วดิโีอการรวีวิสนิคา้ และการรบัรูว้ดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัทศันคตติ่อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต ่ามาก ซึ่งการรบัรู้ข้อมูลคือการที่ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลข่าวสาร    
เกี่ยวกับสินค้ามา แล้วเลือกจัดการและท าการตีความหมายของข้อมูลนัน้โดยอาศัยทัศนคติที่มีต่อสินค้า การรับรู้                       
จึงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล วัฒนะวิรุณ (2560) ที่พบว่า การรับรู้การสื่อสาร                      
ทางการตลาดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคต ิเน่ืองจากการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารที่เกีย่วขอ้งกบัสนิคา้จากสื่อต่างๆ สามารถ
ท าใหท้ศันคตขิองผูบ้รโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงได ้นันท์ชญา เดชผล (2562) กล่าวว่า ทศันคตเิกดิขึน้จากกระบวนการเรยีนรู้
หรอืการรบัรูข้อ้มลู ส าหรบังานวจิยันี้หมายถงึ การรบัรูเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) 
ประกอบดว้ย บทความรวีวิสนิคา้ บทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า วดิโีอรวีวิสนิคา้ และวดิโีอการเปรยีบเทยีบ
สนิคา้ สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้ 
 
ข้อแสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 
จากการวจิยัครัง้นี้พบว่าการรบัรู้บทความการรวีวิสนิค้า บทความการช่วยสอนหรอือธบิาย วดิโีอการรวีวิสนิคา้ 

และวดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตติ่อสนิคา้ โดยมรีะดบัการรบัรูม้ากทีสุ่ดคอื วดิโีอการรวีวิสนิคา้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25) รองลงมาคอื บทความการรวีวิสนิคา้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71) วดิโีอการเปรยีบเทยีบสนิคา้ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.42) และบทความการช่วยสอนหรอือธบิายวธิกีารท า (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.37) ดงันัน้ผูป้ระกอบการ นักการตลาด 
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และผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งจงึควรใชเ้นื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร (Affiliate marketing) รูปแบบวดิโีอการรวีวิสนิคา้
มากทีสุ่ด หรอืเลอืกใชต้ามความเหมาะสมเพื่อสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคใหเ้กดิการรบัรู้รวมถงึการสรา้งทศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้  

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ในการวิจยัครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาเกี่ยวกับการรบัรู้คุณค่าของสินค้าจากการสื่อสารทางการตลาดแบบ

พนัธมติร (Affiliate marketing) เพื่อใหก้ารศกึษาการรบัรูน้ัน้มคีวามชดัเจนมากยิง่ขึน้ 
2. ควรมกีารศกึษาเกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อ เพื่อศกึษาว่าการรบัรู้เนื้อหาการสื่อสารทางการตลาดแบบพนัธมติร 

(Affiliate marketing) มคีวามสมัพนัธห์รอืส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
 
กิตติกรรมประกาศ 

การวิจยัฉบบันี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจากท่านอาจารย์ ดร . สุชญัญา สายชนะ ที่สละเวลาอนัมีค่ายิ่ง              
เพื่อกรุณาให้ค าปรึกษา แนะแนวทางที่ถูกต้อง และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่เสมอมา จนท าให้                         
งานการวจิยัครัง้นี้เสรจ็สมบูรณ์ และขอขอบพระคุณบดิา มารดา ครอบครวั และเพื่อน ๆ ทีเ่ป็นก าลงัใจและคอยสนับสนุน
ผูว้จิยัเสมอมา จนท าใหก้ารวจิยัส าเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
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บทคดัย่อ  

 
การวิจยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ 2) ศึกษาองค์ประกอบ               

ของสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ และ 3) ศึกษาแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตาม            
เจเนอเรชนั ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิของ พรจติ สมบตัพิานิช มาประยุกตใ์ชเ้ป็นกรอบแนวคดิ กลุ่มตวัอย่าง
ที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ พนักงานสายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล จ านวน 69 คน เครื่องมอืทีใ่ช้     
เป็นแบบสอบถามแบบ ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติที่ใช้ คือ ค่าร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน            
การทดสอบค่า t-test independent การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหเ์น้ือหา 

ผลการวจิยัพบว่า 1) สื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ของเจเนอเรชนั baby boom และ X คอื สื่อดัง้เดมิ 
ส่วนของเจเนอเรชนั Y และ Z คอื สื่อใหม่ 2) องค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่
อยู่ในระดบัมาก 3) แนวทางการพฒันาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ที่เป็นเจเนอเรชนั baby boom และ X              
ชอบใชส้ื่อ VDO presentation และสื่อบุคคล เช่น หวัหน้า เพื่อนร่วมงานในการติดตามการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์
ดงันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรที่น าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่น่าสนใจและจดจ าง่าย ส ีขนาด ตวัอกัษรของเนื้อหาชดัเจน             
อ่านง่าย เพื่อให้บุคคลกลุ่มนี้  สามารถจดจ าเนื้อหาและน าไปสื่อสารต่อได้ ส่วนของเจเนอเรชนั Y และ Z ชอบใช้            
สื่อสงัคมออนไลน์ และสื่ออเีมลล ์ในการตดิตามการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตรด์งันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรทีจ่ะมกีารพฒันา
สื่อใหม้คีวามทนัสมยัและน่าสนใจและเน้ือหามคีวามกระชบั  
 
ค าส าคญั: การถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร ์เจเนอเรชนั วทิยาลยันานาชาต ิ

 
Abstract  

 
The objectives of this research are to 1) study the media for strategic plan communication, 2) examine 

the components of media for strategic plan awareness, and 3) explore the development guidelines for media 
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in strategic plan communication across generations. In this research, the researcher applied the conceptual 
framework of Phonchit Sombatpanich. The sample group consists of 69 support staff from the International 
College of Mahidol University. The research instrument used is a questionnaire. Data were analyzed using 
statistical methods including percentage, frequency, mean, standard deviation, Independent t-test, one-way 
ANOVA, and content analysis. 

The research findings revealed that 1) the media used for strategic plan communication for the                 
Baby Boom and Generation X groups are traditional media, while for Generation Y and Z, new media are 
utilized. 2) The components of media for strategic plan awareness overall received a high average score.                  
3) The guidelines for developing media to convey the strategic plan for Baby Boomers and Generation X show 
that they prefer using VDO presentations and personal media such as supervisors and colleagues to follow the 
strategic plan dissemination. Therefore, the college should present content in an interesting and memorable 
format, with clear, readable colors, sizes, and fonts to help this group retain and communicate the content 
further. On the other hand, Generations Y and Z prefer using social media and email to follow the strategic 
plan dissemination. Thus, the college should develop modern and engaging media with concise content. 
 
Keywords: Strategic Plan Communication, Generation, Mahidol University International College 
 

บทน า 
การสื่อสาร เป็นกระบวนการที่มีความส าคญัในการด ารงชีวิตประจ าวนัของมนุษย์ เนื่องจากการสื่อสาร                  

เป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ ความรู้สึกหรือความต้องการจากผู้ส่งสารผ่านการพูด การเขยีน                
การใช้สญัลกัษณ์ การแสดงหรือจากกิจกรรมต่าง ๆ ไปยงัผู้รบัสาร โดยมีวตัถุประสงค์ให้เกิดการรบัรู้ร่วมกันและ                   
เกิดการตอบสนองระหว่างกัน นอกจากการสื่อสารจะเป็นปัจจยัพื้นฐานในการอยู่ร่วมกันของมนุษย์ในสงัคมแล้ว            
การสื่อสารยงัมบีทบาทส าคญัต่อการด าเนินงานขององคก์รต่าง ๆ ทัง้ในรปูแบบของการสื่อสารภาย ในองคก์ร (Internal 
communication) ระหว่างผู้บริหารและสมาชิกในองค์กร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับนโยบาย               
การบริหารองค์กรจากผู้บริหารสู่สมาชิกในองค์กร เป็นไปในทิศทางเดียวกัน การสื่อสารระหว่างสมาชกิในองค์กร 
เพื่อให้การด าเนินกิจกรรมระหว่างสมาชกิด้วยกนัเป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพ ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กร 
รวมถงึการสื่อสารภายนอกองคก์ร (External communication) ซึง่เป็นกจิกรรมทีเ่กดิระหว่างสมาชกิในองคก์รกบับุคคล
หรือหน่วยงานภายนอก เช่น คู่แข่ง คู่ค้า ลูกค้า ฯลฯ เพื่อสนองความต้องการของกลุ่มคนภายนอกองค์กร                        
ทัง้ในดา้นความตอ้งการและการสนับสนุน (ยิง่ขวญั กติตโิชตพินัธุ์, 2563) 

การสื่อสารเป็นกระบวนการเชื่อมโยงความคิดระหว่างผู้ส่งสารและผู้ร ับสารโดยผ่านสื่อซึ่งเป็นพาหนะ                     
ในการน าขา่วสารไปยงัผูร้บัสาร (Vivian, 2013) การสื่อสารนัน้มคีวามส าคญัต่อทุกองคก์าร เนื่องจากเป็นการเชื่อมโยง
ความคิดเห็นของคนท างานในระดบัต่าง ๆ เช่น การสื่อสารของผู้บงัคบับญัชากบัผู้ใต้บงัคบับญัชา โดยใช้ช่องทาง              
การสื่อสารต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารด้วยค าพูด ตวัอกัษร หรอืผ่านเครื่องมอืสื่อสารอื่น ๆ ดงันัน้ จงึกล่าวไดว้่า              
การสื่อสารเป็นการประสานการท างานใหด้ าเนินร่วมกนั โดยมวีตัถุประสงค์ในการบรรลุเป้าหมายขององค์การ บทบาท
หน้าที่ของการสื่อสารในองค์การนัน้มหีน้าที่คือ การแจ้งให้ทราบ การให้ความรู้ การให้ความพงึพอใจ การชกัจูงใจ                
หรือการโน้มน้าวใจ การแก้ไขปัญหา รวมไปถึงการจดัการกับความขดัแย้งในองค์การ เช่น การอธิบายนโยบาย              
กลยุทธ์การด าเนินธุรกิจของบริษัทแก่พนักงานผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ การพัฒนาความคิดใหม่ๆ ในองค์การ                       
โดยการระดมความคิดของพนักงานในองค์การ นอกจากนั ้นการสื่อสารยังช่วยให้พนักงานมีความสามัคคี                              
ในการร่วมมือกันท างานให้บรรลุเป้าหมาย ดังที่ Jablin & Sias (2000) กล่าวว่า ความสามารถของการสื่อสาร                     
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น าไปสู่ประสทิธภิาพการท างานและการบรรลุเป้าหมายขององค์การ การเลอืกใช้สื่อประชาสมัพนัธ์ทีม่ปีระสทิธภิาพ             
จะส่งผลต่อการสื่อสารในองค์การ ดงันัน้ สื่อทีม่ปีระสทิธภิาพจงึมคีวามส าคญัต่อการสื่อสารในองค์การก่อนที่องค์การ              
จะท าการสื่อสารไปยงัพนักงานนัน้ มคีวามจ าเป็นทีจ่ะต้องเขา้ใจในประสทิธภิาพของสื่อแต่ละประเภท รวมถงึหน้าที่    
และคุณสมบตัิที่ส าคญัของสื่อในแต่ละประเภทที่พนักงานมคีวามคุ้นเคยหรอืเปิดรบั ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคล หรอืการสื่อสารผ่านเทคโนโลยตี่าง ๆ (ฉนัทกร แกว้เกษ, 2561) 

หลายปีใหห้ลงัมกัไดย้นิคนพูดเรื่อง Generation มากขึน้ Generation กค็อื ยุคสมยัของกลุ่มคนตามช่วงอายุ 
ซึ่งหมายถึง ช่วงเวลาเฉลี่ยระหว่างการมีลูกคนแรกของแม่กับการมีลูกคนแรกของลูก ดงันัน้ในแต่ละ Generation                
กจ็ะห่างกนัประมาณ 20 กว่าปี หรอืพดูใหเ้ขา้ใจงา่ยๆ กค็อืรุ่นของแต่ละรุ่นทีเ่กดิขึน้มาเรื่อย ๆ จากประชากรคนทัง้โลก 
ซึ่งในเรื่อง Generation นี้ มคีนศกึษากนัมากมายโดยเฉพาะสายทางดา้นสงัคมศาสตร์ ทีจ่ะศกึษาทัง้ในดา้นพฤตกิรรม 
สงัคม การใชช้วีติความคดิต่าง ๆ แมแ้ต่ในดา้นการตลาดเองกใ็หค้วามสนใจกบัเรื่องนี้ไม่น้อย เนื่องจากพฤตกิรรมต่าง 
ๆ ส่งผลต่อการบริโภคอย่างเห็นได้ชัด การท าความเข้าใจต่อลักษณะพฤติกรรมของคนใน Generation ต่าง ๆ                       
ถือเป็นสิ่งส าคญั สาเหตุที่คนแต่ละช่วงวยัมคีวามคิดและพฤติกรรมต่างกันเป็นเพราะว่า สภาพสงัคมในช่วงนัน้ ๆ              
เป็นปัจจัยที่หล่อหลอมความคิด และท าให้เกิดพฤติกรรมเหล่านัน้ขึ้นมา เช่นเดียวกันพฤติกรรมการรับข่าวสาร                  
ผ่านสื่อต่าง ๆ  ของแต่ละ Generation ก็ย่อมมีความแตกต่างกัน การท าความเข้าใจและเรียนรู้ของคนใน                    
Generation นัน้ ๆ จะช่วยใหส้ามารถเลอืกใชส้ื่อไดต้รงกลุ่มเป้าหมายทีต่อ้งการ (บวักญัญา สุรตัพพิธิ, 2561) 

การบริหารยุทธศาสตร์ให้เกิดผลสัมฤทธิ ์มีความส าคัญอย่างยิ่ง แม้ว่าแผนยุทธศาสตร์จะดีเพียงใด                      
แต่การน ายุทธศาสตร์ไปสู่การปฏิบตัิไม่เกิดผลสมัฤทธิ  ์ก็ไม่เกิดประโยชน์ใด ๆ ทัง้สิ้น การแปลงยุทธศาสตร์ไปสู่                  
การปฏิบัติให้เกิดผลตามจุดมุ่งหมายที่ตัง้ไว้แล้วถือเป็น “หัวใจ” ของการบริหารงานเชิงยุทธศาสตร์ การสื่อสาร 
“ยุทธศาสตร์ ” ไปสู่บุคลากรทุกคนให้สามารถรบัทราบโดยทัว่กนั เป็นสิง่จ าเป็นที่ต้องให้ความส าคญัเป็นล าดบัแรก               
ซึ่งนับเป็นความท้าทายขององค์กรที่มีความหลากหลายทางต าแหน่ง อาชีพ รวมถึงความแตกต่างตามช่วงอายุ 
(Generation) รับรู้ เข้าใจ และสามารถน ายุทธศาสตร์มาใช้ในการปฏิบัติงานของบุคลากรอย่างทัว่ถึง ดังนั ้น                       
สื่อถือเป็นช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญในการสื่อสารสร้างความเข้าใจแผนยุทธศาสตร์ข องวิทยาลัยนานาชาติ 
มหาวิทยาลัยมหิดลไปสู่พนักงานสายสนับสนุน อย่างทัว่ถึง สื่อสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สื่อดัง้เดิม 
(Traditional media) และสื่อใหม่ (New media) ปัจจุบนัสื่อใหม่เขา้มาแทนทีส่ื่อดัง้เดมิ พนักงานรุ่นใหม่หนัมาใชส้ื่อใหม่
กนัมากขึน้ ส่งผลใหอ้งคก์ารตอ้งปรบัแนวทางในการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตรใ์หเ้หมาะสม 

วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล  มีการปรับยุทธศาสตร์ใหม่ขึ้นตัง้แต่ปี 2566 การให้พนักงาน              
สายสนับสนุนที่มคีวามหลากหลายทางต าแหน่ง อาชพี รวมถึงความแตกต่างตามช่วงอายุ (Generation) รบัรู้เขา้ใจ     
และสามารถน ายุทธศาสตร์มาใช้ในการปฏิบตัิงานของบุคลากรอย่างทัว่ถึง การขบัเคลื่อนแผนไปสู่การปฏิบัตินัน้              
เป็นขัน้ตอนทีม่คีวามส าคญัมากทีจ่ะผลกัดนัการท างานของกลไกทัง้หมดใหส้ามารถบรรลุผลลพัธต์ามทีต่ัง้เป้าหมายไว ้
เพื่อใหผู้ม้ส่ีวนเกี่ยวขอ้งมคีวามรูส้กึเป็นเจา้ของและมส่ีวนร่วม รวมทัง้ต้องอาศยักระบวนการและกลไกการผนึกก า ลงั 
ในหลายมติใินการประสานแผนงาน แผนเงนิ และแผนคน ในการขบัเคลื่อนองค์กรร่วมกนั และไปในแนวทางเดยีวกนั 
เพื่อมุ่งสู่จุดมุ่งหมายสูงสุดขององค์กรคือ วิสัยทัศน์ที่ตัง้ไว้ ความส า เร็จของการขับเคลื่อนแผนยุทธศาสตร์                                
ให้ประสบผลส าเร็จ จากการทบทวนวรรณกรรม และการศกึษางานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ 
พบว่า งานวจิยัส่วนใหญ่จะศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร ์หรอืการมส่ีวนร่วมในการจดัท า
แผนยุทธศาสตร์ ส่วนในการศกึษาเกี่ยวกบัสื่อเพื่อการรบัรูต้ามเจเนอเรชนั พบว่า งานวจิยัส่วนใหญ่จะศกึษา เกี่ยวกบั
พฤตกิรรมการรบัข่าวสาร พฤตกิรรมการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ กลยุทธ์การสื่อสาร ฯลฯ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม               
ที่ผ่านมายังไม่พบการศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชัน                   
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาแนวทางการพฒันาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชนัของพนักงาน
สายสนับสนุน วิทยาลยันานาชาติ มหาวิทยาลยัมหดิลเพื่อน าไปพฒันาสื่อให้บุคลากรเกิดการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์                  
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ทีเ่ขา้ใจตรงกนั และเหมาะสมกบัพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
1) เพื่อศกึษาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตรข์องวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล  
2) เพื่อศกึษาองค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิ

มหาวทิยาลยัมหดิล  
3) เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชันของพนักงาน                   

สายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีการเปิดรบัส่ือ (Media exposure theory) 
อภญิญา แก้วเปรมกุศล (2562) กล่าวว่า การเปิดรบัสื่อ (Media exposure) เป็นปัจจยัหนึ่งทีส่่งต่อการสื่อสาร 

ซึง่เกีย่วขอ้งกบัปัจจยัภายในของผูร้บัสาร เช่น ปัจจยัทางดา้นจติวทิยา และปัจจยัภายนอก เช่น โอกาสในการเขา้ถงึสื่อ 
ซึง่ประกอบดว้ย การเขา้ถงึสื่อในเชงิกายภาพ (Physical accessibility) เช่น ผูร้บัสารอยู่ใกลห้รอืไกลจากขา่วสารและสือ่ 
การเขา้ถงึสื่อในเชงิเศรษฐกจิ (Economic accessibility) เช่น ฐานะทางเศรษฐกจิเอื้ออ านวยต่อการซื้อข่าวสารหรอืไม่ 
และการเข้าถึงสื่อในเชิงสังคมวฒันธรรม (Socio-accessibility) เช่น ระดับการศึกษาของผู้ร ับสาร ทัง้นี้ แบบแผน                    
การเปิดรบัสื่อซึง่ส่งผลต่อกระบวนการสื่อสาร ม ี2 ลกัษณะดว้ยกนั คอื 

1. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ ( Instrumental viewing behavior) เป็นการเปิดรับสาร ผู้ร ับสาร                  
ตัง้ใจเจาะจงจะเปิดรบั โดยมจีุดมุ่งหมายว่าจะน าเอาขา่วสารนัน้ไปใชป้ระโยชน์บางอย่าง 

2. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/habitual viewing behavior) เป็นการเปิดรับที่ไม่ได้                         
มเีป้าหมายพเิศษ ไม่ได้ตัง้จุดมุ่งหมายเอาไวว้่าจะน าเอาความรูไ้ปใชป้ระโยชน์อะไร เป็นการเปิดรบัหรอืเปิดดูเพราะ
ความเคยชนิ ดไูปเรื่อย ๆ ไม่ไดเ้จาะจงคาดหวงัอะไรเป็นพเิศษ 

บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรบัข่าวสาร วตัถุประสงค์ และความต้องการในการเปิดรบัสารที่แตกต่างกนั 
โดยทัว่ไปแลว้บุคคลจะเปิดรบัขา่วสารอยู่ 3 ลกัษณะ คอื 

1. การเปิดรบัข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผูร้บัสารมคีวามคาดหวงัจากสื่อมวลชนว่า การบรโิภคข่าวสารจาก
สื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติ ลกัษณะนิสยั หรือ        
เปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้ โดยการเลือกบริโภคสื่อมวลชนนัน้ จะขึ้นอยู่กับความต้องการ หรือแรงจูงใจ                         
ของผูร้บัสารเอง เพราะบุคคลแต่ละบุคคล มวีตัถุประสงคแ์ละความตัง้ใจในการใชป้ระโยชน์แตกต่างกนัไป 

2. การเปิดรบัขา่วสารจากสื่อมวลชนโดยสื่อบุคคล หมายถงึ การน าขา่วสารจากบุคคลหนึ่งไปยงัอกีบุคคลหนึ่ง 
โดยอาศยัการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ซึ่งจะมปีฏิกิรยิาโต้ตอบระหว่างกนั ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนี้สามารถ   
แบ่งออกไดด้งันี้ 1) การตดิต่อโดยตรง เป็นการเผยแพร่ขา่วสารเพื่อสรา้งความเขา้ใจหรอืชกัจงูโน้มน้าวใจกบัประโยชน์
โดยตรง และ 2) การตดิต่อโดยกลุ่ม โดยกลุ่มจะมอีทิธพิลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยใหก้ารสื่อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมาย
ได ้เพราะเมื่อกลุ่มมคีวามสนใจในเรื่องหรอืทศิทางเดยีวกนั บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มกจ็ะมคีวามสนใจดว้ย 

3. การเปิดรบัข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ โดยสื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระ             
ทีเ่ฉพาะเจาะจง และมจีุดมุ่งหมายหลกัอยู่ทีผู่ร้บัสารเฉพาะกลุ่ม 

นอกจากนี้ ปัจจยัในการสื่อสารทางดา้นผูร้บัสารทีม่กัจะมกีารกล่าวถงึบ่อย ๆ ว่าเป็นตวัก าหนดความส าเร็จ
หรือความล้มเหลวของการสื่อสารคือ กระบวนการเลือกรบัสาร (Selective processes) ซึ่งพบว่าผู้รบัสารจะกระท า             
การต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความสอดคล้องทางความคดิกล่าวคือ ผู้รบัสารจะเปิดรบัการสื่อสารที่สอดคล้องกบัทศันคติ                 
และความสนใจของตน ขณะเดยีวกนัจะหลกีเลี่ยงการสื่อสารทีข่ดัแยง้กบัตนเอง หรอืแมเ้ปิดรบักจ็ะรบัรูแ้ละตคีวามสาร
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ให้เหมาะกบัมุมมองของตน จงึกล่าวได้ว่า แม้ผู้รบัสารจะเตรยีมตวัมาเป็นอย่างด ีใช้สื่อที่มปีระสทิธภิาพ แต่ผลของ              
การสื่อสารอาจไม่มบีรรลุผลส าเร็จเสมอไป ด้วยเพราะผู้รบัสารแต่ละคนจะมกีระบวนการเลือกรบัสารที่แตกต่างกัน
ออกไปตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความเชื่อ ทศันคต ิฯลฯ ของตน 

 
ประเภทของส่ือประชาสมัพนัธ์ 
ณัฎฐา ชาวกงจักร (2562) ได้ท าการศึกษาและจ าแนกสื่อประชาสัมพันธ์ออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้                     

1) สื่อบุคคล (Personal media) คอื สื่อทีอ่าศยัตวับุคคลเป็นช่องทางในการสื่อสารข่าวสารประชาสมัพนัธ์ขององค์การ
ไปยังกลุ่มประชาชนเป้าหมาย 2) สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed media) คือ สื่อที่มีการตีพิมพ์เป็นลายลักษณ์อักษร ทัง้นี้                    
เพื่อใช้ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยาสาร วารสาร เป็นต้น 3) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics media)                 
คอื สื่อทีใ่ชต้ิดต่อสื่อสารกนัดว้ยภาพและเสยีง โดยใชก้ระบวนการทางเทคนิคผ่านสื่อทีอ่าศยัคลื่นไฟฟ้าเป็นตวัน าพา            
ให้เกิดภาพหรือเสียง เช่น วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ภาพยนตร์ อินเทอร์เน็ต  เป็นต้น 4) สื่อเฉพาะกิจ 
(Specialized media) คือ สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาเพื่อสื่อสารโดยมีเนื้อหาที่ เฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่               
ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม เช่น ป้ายประกาศ โปสเตอร์  ใบปลิว ใบแทรก แผ่นพับ จุลสาร จดหมายข่าว คู่มือ เป็นต้น                 
5) สื่อกิจกรรม (Activities media) คือ กิจกรรมทุกประเภทที่องค์การจัดท าขึ้นเพื่อให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย                        
เข้ามามีส่วนร่วมกับองค์การ เช่น การจัดวันหรือสัปดาห์พิเศษ การจัดงานฉลอง การจัดขบวนแห่ การจัดงาน                     
วนัครบรอบปี การใหร้างวลัพเิศษ การเปิดใหเ้ยีย่มชมหน่วยงาน การจดันิทรรศการ การประกวดเป็นตน้ 6) สื่อพืน้บา้น 
(Folk media) คือ บุคคล คณะบุคคล ตลอดจนการละเล่นของคนในชุมชน กิจกรรมที่ท า ร่วมกัน และวัฒนธรรม                    
วถิขีองคนในชุมชน โดยเป็นสิง่ทีส่รา้งขึ้นและยดึถือปฏบิตัสิบืเนื่องต่อกนัมาจนถงึปัจจุบนั เช่น เพลง ดนตร ีเรื่องเล่า 
นิทาน การฟ้อนร า อาหารดอกไม ้เป็นตน้ 

แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรบัส่ือ 
ณัฐวโิรจน์ มหายศ (2563) ไดก้ล่าวไวว้่าตามกระบวนการเลอืกรบัข่าวสาร หรอืเปิดรบัข่าวสารเปรยีบเสมอืน

เครื่องกรองขา่วสารในการรบัรูข้องมนุษย ์ซึง่ประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขัน้ ตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
1. การเปิดรบั (Selective exposure) เป็นขัน้แรกในการเลอืกช่องทางการสื่อสารบุคคลจะเลอืกเปิดรบัสื่อและ

ข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ด้วยกันหลากหลาย เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุ                 
กระจายเสยีสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจ และเพื่อน ามาใชแ้กปั้ญหาหรอืสนองความตอ้งการของตน 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) บุคคลมีแนวโน้มที่จะเลือกให้ความสนใจสารจาก                 
แหล่งข่าวใดแหล่งหนึ่ง โดยมกัเลอืกตามความคดิเหน็ ความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทศันคต ิและความเชื่อดัง่เดมิ                          
ของบุคคลนัน้ ๆ และหลกีเลี่ยงขา่วสารทีไ่ม่สอดคล้องกบัความรูค้วามเขา้ใจหรอืทศันคตเิดมิทีม่อียู่แล้ว และมแีนวโน้ม
แสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั ้น (Reinforcement information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสาร                      
ทีย่งัขดักบัสิง่ทีก่ระท าลงไป 

3.  การเลือกรับรู้  (Selective perception and selective interpretation) เมื่ อบุคคลเปิดรับข่าวสารจาก                
แหล่งใดแหล่งหนึ่งแลว้ ผูร้บัสารอาจมกีารเลอืกรบัรูแ้ละเลอืกตคีวามสารทีไ่ดร้บัดว้ย ตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 
ผู้ร ับสารจะมีการตีความข่าวสารที่ได้รับมาตามความเข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ความเชื่อ              
ความตอ้งการ และแรงจงูใจของบุคคลในขณะนัน้ 

4. การเลอืกจดจ า (Selective retention) เมื่อผ่านขัน้ตอนของการเลอืกเปิดรบัสาร เลอืกสนใจ และเลอืกรบัรู้ 
และตีความข่าวสารไปในทศิทางที่สอดคล้องกบัทศันคติ และความเชื่อของบุคคลยงัเลอืกจดจ าเนื้อหาสาระของสาร               
ในส่วนที่ต้องการจ าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และมักจะไม่จดจ าในสิ่งที่ตนเองไม่สนใจ หรือขดัแย้งกับความคิด               
ทัศนคติตนเอง บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร วัตถุประสงค์ และความต้องการ ในการเปิดรับสาร                            
ที่แตกต่างกัน โดยทัว่ไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรบัข่าวสารอยู่ 3 ลกัษณะ คือ การเปิดรบัข่าวสารจากสื่อมวลชน           
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การเปิดรบัขา่วสารจากสื่อบุคคล และการเปิดรบัขา่วสารจากสื่อเฉพาะกจิ โดยสื่อเฉพาะกจิ หมายถงึ สื่อทีถู่กผลติขึน้มา
โดยมเีน้ือหาสาระทีเ่ฉพาะเจาะจง และมจีุดมุ่งหมายหลกัอยู่ทีผู่ร้บัสารเฉพาะกลุ่ม 

 
แนวคิดเก่ียวกบัเจเนอเรชนั 
บวักญัญา สุรตัพพิธิ (2561) ตามหลกัสากลทีน่ิยมใชจ้ะสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 Generation ดงันี้ 
1. Baby Boomer หรือ Gen B เป็น คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ.2489 - 2507 เป็นยุคที่การพัฒนาเทคโนโลยี                   

ยงัไม่ทนัสมยัมากเท่าไรนัก สาเหตุที่เรียกคนกลุ่มนี้ว่า Baby boomer นัน้ เนื่องจากว่าในช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2  
ผู้ชายต้องถูกไปเกณฑ์ทหาร พอสงครามจบลงก็กลับมาแต่งงานและมีลูกกันเป็นจ านวนมาก ดังนัน้  คน Gen B                 
ส่วนใหญ่จงึเกดิมาภายหลงัช่วงสงครามโลกครัง้ที ่2 สงบลงนัน่เอง ด้วยเหตุนี้จงึเรยีกว่า Boom เพราะ เด็กเกิดใหม่
เยอะมาก พ่อแม่ของคนกลุ่มนี้ เจอแต่เรื่องล าบากทัง้เรื่องสงคราม การเมืองและเศรษฐกิจ ท าให้ครอบครัว                        
ใช้ชีวิตกันอย่างแร้นแค้น ด้วยเหตุนี้คนกลุ่ม Gen B จึงมีลักษณะนิสัยอดทน จริงจัง เพราะอยู่ทันช่วงที่ได้เห็น                 
ความล าบากของพ่อแม่ กลุ่มเบเบี้บูมเมอร์ มีพฤติกรรมในการรับข่าวสารคือ “ไม่เชื่อ = ไม่เสพ” รับข่าวสาร                       
จากแหล่งที่ตนเองให้ความเชื่อถือ “ชอบสื่อดัง้ เดิม เพิ่มเติมคือสื่อใหม่” คือยังให้ความไว้วางในสื่อดัง้เดิม                                
แต่มกีารรบัขา่วสารผ่านทางสื่อใหม่มากขึน้  

2. Generation X หรือ Gen X เกิดประมาณปี พ.ศ.2508 - 2523 คนกลุ่มนี้ เกิดมาในช่วงที่ไม่ล าบาก                  
เท่ารุ่น Baby boomer และยงัเป็นช่วงของสนัตภิาพ สภาวะโลกสงบเรยีบรอ้ย หลายๆ ประเทศเริม่มคีวามมัง่คัง่ ดงันัน้
การใชช้วีติของคนรุ่นน้ีจงึเริม่มเีทคโนโลยเีขา้มาเกีย่วขอ้งบ้างเลก็น้อย เช่น คอมพวิเตอร ์วดิโีอเกม วอลค์แมน เป็นต้น 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าคนรุ่นนี้จะเติบโตมาในยุคที่เริ่มมีเทคโนโลยี แต่ก็พบว่าพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี                                
ไม่ได้ใช้พร ่าเพรื่อ หรือเน้นความสนุกแต่เขาเน้นใช้เพื่อการท างาน ในทางที่มีประโยชน์ ใช้อย่างเหมาะสมพอดี                      
กับความจ าเป็น อาจเป็นไปได้ว่าสมัยก่อนเทคโนโลยียังไม่ได้เข้าถึงทุกครัวเรือนเหมือนปัจจุบันนี้ มีพฤติกรรม                
ในการรบัข่าวสารคอื FOMO (Fear of Missing Out) คนกลุ่มนี้กลวัตกข่าว จงึรบัข่าวสารทางออนไลน์ผ่านส านักข่าว           
ที่เป็นทางการและคนใกล้ชิดมากขึ้น ติดตามข่าวทางสื่อใหม่เพื่อให้ทันกระแสสังคมแต่ไม่ได้ให้ความเชื่อถือ                    
โดยเฉพาะข่าวทางสื่อสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลเน็ตเวิร์คที่ เจเนอเรชัน X ให้ความเชื่อถือในระดับน้อย                              
แต่ใหค้วามเชื่อถอืในสื่อทีเ่ป็นประเภทสื่อดัง้เดมิในระดบัมาก 

3. Generation Y หรอื Gen Y เจเนอเรชนันี้ค่อนขา้งคุ้นหูเป็นพเิศษ เนื่องจากปัจจุบนัเป็นยุคของคนเจน Y 
หรือ คนรุ่นใหม่นัน่เอง โดยคนเจน Y คือคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2524 - 2543 ช่วง พ.ศ.นี้ คือช่วงที่วิวฒันาการ                 
ดา้นเทคโนยเีริม่เขา้มา และพฒันาขึน้เรื่อย ๆ จากรุ่นแรกๆ คอมพวิเตอร์มรีาคาสูงถงึ 50,000 - 60,000 บาทต่อเครื่อง 
บ้านใครมคีอมพวิเตอร์ใชถ้อืว่ามฐีานะทางบ้านดทีเีดยีว แต่เมื่อเวลาผ่านไปเทคโนโลยมีมีากขึน้ ท าใหร้าคาเริม่ถูกลง 
ตลอดจนอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ทัง้มือถือ สมาร์ทโฟน โทรทัศน์แอลซีดี ไอแพด เกมส์ ฯลฯ ได้อย่างง่ายดายขึ้น                  
ดงันัน้ คน Gen Y จงึเกิดมาพร้อมกบัยุคเทคโนโลยทีี่เพยีบพรอ้มทัง้อุปกรณ์ไอทแีละอินเทอร์เน็ตเขา้ถงึขอ้มูลต่าง ๆ             
ได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยสภาพแวดล้อมที่เกิดมาท่ามกลางเทคโนโลยี ท าให้คนรุ่น Generation Y มีความสามารถ                
ดา้นการใชเ้ทคโนโลยไีม่ว่าจะใชท้ างานตดิต่อสื่อสาร แต่ในขณะเดยีวกนัการใหค้วามส าคญักบัสงัคมรอบขา้งกน้็อยลง 
โดยไปเพิ่มความส าคัญในโลกไซเบอร์แทน นอกจากนี้ลักษณะนิสัยของคนกลุ่มนี้ยังใจร้อน กล้าแสดงออกกล้า                 
แสดงความคดิเหน็ มคีวามคดิเป็นตวัของตวัเอง ชอบความทา้ทาย ไม่ชอบการขู่เขญ็บงัคบั หากเจอพ่อแม่หรอืผูใ้หญ่           
ที่ชอบบงัคบัหรอืไม่เขา้ใจในตวัตนก็มกัจะมอีาการไม่พอใจ มคี่านิยมที่ต่างจากคนรุ่นก่อนทัง้ในเรื่องการด าเนินชวีติ                
และการท างาน เจเนอเรชัน Y รับข่าวสารแบบ “ใช้สื่อใหม่ ไว้ใจสื่อดัง้เดิม” กลุ่มนี้ร ับข่าวสารผ่านช่องทาง                       
สื่อสงัคมออนไลน์ หรอืโซเชยีลมเีดยีบ่อยทีสุ่ด รองลงมาคอืสื่อโทรทศัน์ เวบ็ไซต์ หรอืแอปพลเิคชัน่ข่าว หนังสอืพมิพ์ 
และวิทยุ ตามล าดบั แม้จะรบัข่าวสารทางสื่อใหม่มากแต่ให้ความเชื่อถือในสื่อโทรทศัน์และหนังสือพิมพ์มากกว่า   
ขา่วสารจากสื่อใหม่ แต่มแีนวโน้มทีจ่ะเชื่อถอืในสื่อใหม่มากขึน้  
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4. Generation Z หรอื Gen Z คอืคนทีเ่กดิตัง้แต่ปี พ.ศ.2544 เป็นตน้ไป เป็นคนรุ่นทีเ่กดิมากแ็วดล้อมไปดว้ย
เทคโนโลยแีลว้ เตบิโตมาพรอ้มสิง่อ านวยความสะดวกมากมายทีอ่ยู่แวดลอ้ม มคีวามสามารถในการใชเ้ทคโนโลยีต่าง ๆ 
และเรียนรู้ได้เร็ว เพราะพ่อแม่ใช้สิ่งเหล่านี้ ในชีวิตประจ าวันอยู่แล้ว กลุ่มสุดท้ายนี้  มีพฤติกรรมรับสื่อแบบ                        
“ติดสื่อใหม่ ไว้ใจสื่อดัง้เดิม” เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมในการรบัข่าวสารทางสื่อสงัคมออนไลน์ หรือโซเชียลเน็ตเวริ์ค              
บ่อยที่สุดและมากกว่าเจเนอเรชนัอื่น ๆ รองลงมาคือสื่อโทรทศัน์ สื่อเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชัน่ข่าว หนังสือพมิพ์             
และวทิยุ เจเนอเรชนั Z ยงัคงให้ความเชื่อถอืในสื่อโทรทศัน์มากต่างกบัสื่ออื่นทัง้หมดที่เชื่อถือแค่ในระดบัปานกลาง              
การรับข่าวสารทางสื่อใหม่ของคนกลุ่มนี้  รับข่าวสารจากส านักข่าวออนไลน์ที่ไม่เป็นทางการและรับข่าวที่แชร์                        
มาจากคนใกล้ชิดบ่อยกว่าการรับข่าวสารจากส านักข่าวออนไลน์ที่เป็นทางการ แต่ให้ความเชื่อถือในส านักข่าว                  
ที่เป็นทางการมากกว่าต้นตอข่าวออนไลน์อื่น ๆ แนวโน้มในการรบัสารของคนกลุ่มนี้  มีโอกาสที่จะมีความเชื่อถือ               
ในขา่วสารจากสื่อใหม่มากขึน้  

จากผลการส ารวจและการวเิคราะห์ขอ้มูลตามเจเนอเรชนั สะทอ้นใหเ้หน็ภาพแนวโน้มของการเปลี่ยนแปลง 
ในการรบัข่าวสารและความเชื่อถือที่ประชาชนมีต่อสื่อและประเภทของแหล่งต้นตอข่าวออนไลน์ โดย เจเนอเรชนั              
ที่อายุน้อยยิ่งมีความเชื่อถือและรับข่าวสารผ่านสื่อใหม่มากขึ้น ประเด็นหนึ่งที่มีความส าคัญและน่าสนใจคือ                      
ถึงแม้ผู้บริโภคข่าวสารยุคใหม่จะให้ความส าคัญกับสื่อใหม่ แต่ก็ยังคงให้ความไว้วางใจในสื่อดัง้เดิม โดยเฉพาะ             
สื่อโทรทัศน์ว่าเป็นแหล่งต้นตอข่าวสารที่น่าเชื่อถือรูปแบบการเปลี่ยนแปลงนี้  อาจกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรม                   
การรบัขา่วสารของผูบ้รโิภคในยุคทีม่เีทคโนโลยกีารสื่อสารสงูขึน้ เป็นยุคใหม่แห่งการบรโิภคขา่วสาร หรอื The modern 
news consumer ที่สื่อจะต้องปรับตัวให้สอดรับการเปลี่ยนแปลงนี้  โดยผสมผสานการใช้สื่อดัง้เดิมที่ผู้บริโภค                           
ใหค้วามไวว้างใจ เขา้กบัสื่อใหม่ทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลผ์ูบ้รโิภคมากขึน้ 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือ บุคลากรวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล ระดับหัวหน้างาน   
หวัหน้าหน่วย และพนักงาน จ านวน 271 คน ผู้วจิยัเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบสุ่มอย่างง่าย โดยก าหนดคุณสมบตัไิวว้่า 
จะต้องเป็นบุคลากรวิทยาลัยนานาชาติในระดับหัวหน้างาน หัวหน้าหน่วย และพนักงาน ที่ปฏิบัติงาน ณ                     
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล จ านวน 271 คน ในการก าหนดขนาดตัวอย่างค านวณได้จากสูตรของ                    
ทาโร่ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง                     
ที่ระดับ 0.05 โดยได้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยครัง้นี้ เท่ากับ 162 ตัวอย่าง แต่เนื่องจากในการเก็บ                  
รวบรวมขอ้มูลการวจิยัในครัง้นี้ มผีูต้อบแบบสอบถามกลบัมาเพยีง 69 คน ผูว้จิยัใชท้ฤษฎีของ Aaker, Kumar & Day 
(2001) ในการหาขนาดตวัอย่างจากสดัส่วนประชากรที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% กลุ่มตัวอย่างในระดบัที่ยอมรบัได้              
ตามทฤษฎีก าหนดไว้อย่างน้อยในอัตราร้อยละ 20 ของกลุ่มประชากร ค านวณกลุ่มตัวอย่างได้ 10 ชุด ผู้วิจ ัย                          
จงึก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างไวท้ีม่ากกว่า 10 ชุด 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นค าถามขอ้มูลทัว่ไป                
ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ เพศ เจเนอเรชัน มีลักษณะค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว                
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกบัระดบัสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ของวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 
ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดบัความส าคญัขององค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงาน                
สายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยค าถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 มีลักษณะค าถาม                           
แบบมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคริ์ทสเกล ม ี5 ระดบั และ ผูว้จิยัไดม้กีารทดสอบความน่าเชื่อถอืของแบบสอบถาม
โดยการหาความเชื่อมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟา (Cronbach’s alpha coefficient) ที่ค่าระดับความเชื่อมัน่                 
ของแบบสอบถามเท่ากับ 0.960 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับดีมากหมายถึงแบบสอบถาม  มีความน่าเชื่อถือและ                   
สามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้โดยท าการเก็บรวมรวมข้อมูล 2 แบบ คือ แบบปฐมภูมิโดยการเก็บ                
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จากบุคลากรวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล จ านวน 69 คน และแบบทุตยิภูม ิโดยการศกึษาค้นควา้แนวคดิ 
ทฤษฎี งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง บทความรายงานวชิาการ หนังสือ สื่อความรู้ออนไลน์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกับการศกึษา             
มาเพื่อใชใ้นการจดัท ากรอบแนวคดิและสรุปผลการวจิยั 

หลงัจากเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามไดค้รบถว้นแล้ว ผูว้จิยัจะท าการวเิคราะห ์และประมวลผลขอ้มลู
การตัดสินใจการเลือกซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อในเขตบางใหญ่ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปด้วยวิธีการทางสถิติ                 
โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน คอื  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลในการบรรยาย                 
ลกัษณะกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถติอิธบิายและสรุปขอ้มลู ดงันี้ 

1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ เจเนอเรชนั วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพื้นฐาน               
หาค่ารอ้ยละ และแจกแจงความถี่ 

1.2 ระดบัความคิดเห็นที่มีต่อประเภทของสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ และองค์ประกอบของสื่อ              
เพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพื้นฐานหาค่าร้อยละ และแจกแจงความถี่ หาค่าเฉลี่ย                         
และการหาค่าเบีย่งเบนมาตราฐาน ซึง่เป็นการตอบวตัถุประสงคข์อ้ที ่1 และ ขอ้ที ่2 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นตามหลักสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน                 
ทางสถติ ิดงันี้ 

2.1 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง 2 กลุ่มตัวอย่าง ที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบ                    
สมมตฐิานในส่วนของขอ้มูลความแตกต่างของเพศ โดยใชส้ถติกิารแจกแจงแบบ t-test independent ซึ่งเป็นการตอบ
สมมตฐิานขอ้ที ่1 

2.2 ทดสอบความแตกแต่งของค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่มตวัอย่างขึน้ไป เพื่อทดสอบสมมตฐิานในส่วนของขอ้มูล
ความแตกต่างของเจเนอเรชนั โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนของข้อมูล 1 ตัวแปร one-way ANOVA                
หรอื f-test ซึง่เป็นการตอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 

นอกจากนี้ ผู้วิจ ัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดยน าความคิดเห็น                      
และขอ้เสนอแนะมาท าการวเิคราะหเ์พื่อเป็นการตอบวตัถุประสงคข์อ้ที ่3 

 
ผลการวิจยั 

1) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  (รอ้ยละ 79.70) เจเนอเร
ชนั Gen Y (รอ้ยละ 47.80) 

2) ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ของวิทยาลัยนานาชาติ 
มหาวิทยาลยัมหิดล พบว่า ประเภทของสื่อที่ต้องการใช้เพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของเจเนอเรชนั baby boom              
มีความคิดเห็นต่อสื่อดัง้เดิม (สื่อบุคคล เช่น หัวหน้า เพื่อนร่วมงาน  สื่อเสียงตามสาย สื่อ VDO presentation/                 
จอพลาสม่า สื่อแผ่นพบั/ โปสเตอร์ และสื่อกิจกรรม) มคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( x  = 3.54)  และ เจเนอเรชนั X       
มีความคิดเห็นต่อสื่อดัง้เดิม(สื่อบุคคล เช่น หัวหน้า เพื่อนร่วมงาน  สื่อเสียงตามสาย สื่อ VDO presentation/                      
จอพลาสม่า สื่อแผ่นพับ/ โปสเตอร์ และสื่อกิจกรรม) มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.65) ส่วนประเภท                      
ของสื่อที่ต้องการใชเ้พื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของเจเนอเรชนั Y มคีวามคดิเหน็ต่อสื่อใหม่ (สื่อเว็บไซต์ สื่ออีเมลล์  
(E-mail) สื่ อสังคมออนไลน์ (Facebook, YouTube, Line ฯลฯ))  มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ ในระดับมาก ( x  = 3.73)                    
และเจเนอเรชัน Z คือ มีความคิดเห็นต่อสื่อใหม่ (สื่อเว็บไซต์ สื่ออีเมลล์ (E-mail) สื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, 
YouTube, Line ฯลฯ)) มคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก ( x  = 3.60) ดงัตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัประเภทของสื่อทีต่อ้งการใชเ้พื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของ 
              พนักงานสายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

Generation 
ส่ือเดิม ส่ือใหม ่

x  S.D. x  S.D. 

Baby Boom  3.54 0.94 2.50 0.64 
Generation X  3.65 0.73 2.53 0.99 
Generation Y 2.58 0.67 3.73 0.85 
Generation Z 2.64 0.74 3.60 0.75 

 
3) ผลการทดสอบวตัถุประสงค์ที่ 2 ศึกษาองค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของพนักงาน             

สายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล  พบว่า องค์ประกอบของสื่อเพื่อการรับรู้แผนยุทธศาสตร์                       
ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิลโดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก ( x  = 4.15) 
และส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) ซึ่ ง เมื่ อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  ด้านเนื้ อหาโดย                             
คะแนนเฉลีย่สงูทีสุ่ด ( x  = 4.29) รองลงมาคอื ดา้นรปูแบบ ( x  = 4.00) รองมาตามล าดบั 

ด้านเนื้อหา โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.29) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ                    
(S.D. = 0.69) ซึง่เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า เน้ือหามคีวามกระชบั ไม่เยิน่เยอ้โดยคะแนนเฉลีย่สงูทีสุ่ด ( x  = 4.52) 
รองลงมาคอื ท าใหเ้นื้อหาเขา้ใจงา่ยและน่าตดิตาม ( x  = 4.47) ต่อมาคอื ส ีขนาด ตวัอกัษรของเนื้อหาชดัเจนอ่านงา่ย  
( x  = 4.36) มกีารจดัเนื้อหาให้เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการใช ้( x  = 4.33) ให้มคีวามทนัสมยัและน่าสนใจ ( x  = 4.26) 
เป็นสื่อที่สามารถอ่านข้อมูลย้อนหลังได้ ( x  = 4.21) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ                               
มเีน้ือหาขอ้มลูขัน้ตน้ และขอ้มลูเชงิลกึ ( x  = 3.88) 

ด้านรูปแบบ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x  = 4.00) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ                    
(S.D. = 0.68) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการใช้ภาพประกอบเพื่อให้น่าสนใจและน่าติดตาม โดย                        
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 4.33) รองลงมาคือ สื่อสามารถใช้ได้ไม่จ ากัดพื้นที่และเวลา สามารถเข้าถึงสื่อได้ทุกที่                 
ทุกเวลา ( x  = 4.17) ต่อมาคือ สื่อที่มีความรวดเร็วในการสืบค้นข้อมูลข่าวสาร ( x  = 4.07) สื่อสามารถเผยแพร่                  
ได้อย่างรวดเร็ว ( x  = 4.05) สื่อที่ถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์สามารถวดัผลได้ง่าย ( x  = 4.01) สื่อที่ผู้ร ับสามารถ             
ให้ข้อคิดเห็นเสียงสะท้อนกลับมาได้ง่าย และสื่อที่สามารถใช้ข้อมูลร่วมกันและพัฒนาข้อมูลไปใช้ในสื่ออื่น ๆ                      
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ( x  = 3.98) รูปแบบการน าเสนอมีความแปลกใหม่ เช่น “คลิปวีดีโอ” หรือบอกเล่าด้วยภาพ        
มากกว่าการเขยีนบรรยายขอ้มลู ( x  = 3.94) สื่อทีม่กีารใชเ้ทคนิคพเิศษ เช่น กราฟิก เอฟเฟกต ์เพื่อเพิม่ความน่าสนใจ 
( x  = 3.76) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ สื่อที่ท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ : ผู้ร ับสื่อ                          
สามารถมกีารโตต้อบ ( x  = 3.69) ดงัตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัพฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ 

รายการ x  S.D. ระดบั 

ด้านเน้ือหา 4.29 0.69 มากทีสุ่ด 
ใหม้คีวามทนัสมยัและน่าสนใจ 4.26 0.65 มากทีสุ่ด 
ท าใหเ้น้ือหาเขา้ใจงา่ยและน่าตดิตาม 4.47 0.58 มากทีสุ่ด 
เน้ือหามคีวามกระชบั ไม่เยิน่เยอ้ 4.52 0.53 มากทีสุ่ด 
มเีน้ือหาขอ้มลูขัน้ตน้ และขอ้มลูเชงิลกึ 3.88 0.84 มาก 
เป็นสื่อทีส่ามารถอ่านขอ้มลูยอ้นหลงัได ้ 4.21 0.80 มากทีสุ่ด 
ส ีขนาด ตวัอกัษรของเน้ือหาชดัเจนอ่านงา่ย 4.36 0.59 มากทีสุ่ด 
มกีารจดัเนื้อหาใหเ้ป็นหมวดหมูง่า่ยต่อการใช ้ 4.33 0.81 มากทีสุ่ด 

ด้านรปูแบบ 4.00 0.68 มาก 
มกีารใชภ้าพประกอบเพื่อใหน่้าสนใจและน่าตดิตาม 4.33 0.63 มากทีสุ่ด 
รปูแบบการน าเสนอมคีวามแปลกใหม่ เช่น “คลปิวดีโีอ” หรอืบอก

เล่าดว้ยภาพมากกว่าการเขยีนบรรยายขอ้มลู 
3.94 0.74 มาก 

สื่อทีถ่่ายทอดแผนยุทธศาสตรส์ามารถวดัผลไดง้า่ย 4.01 0.69 มาก 
สื่อทีท่ าใหเ้กดิการปฏสิมัพนัธ์: ผูร้บัสื่อสามารถมกีารโตต้อบ 3.69 0.91 มาก 
สื่อสามารถใช้ได้ไม่จ ากัดพื้นที่และเวลา สามารถเข้าถึงสื่อได้              

ทุกที ่ทุกเวลา 
4.17 0.61 มาก 

สื่อสามารถเผยแพร่ไดอ้ย่างรวดเรว็ 4.05 0.59 มาก 
สื่อทีผู่ร้บัสามารถใหข้อ้คดิเหน็เสยีงสะทอ้นกลบัมาไดง้า่ย 3.98 0.62 มาก 
สื่อทีส่ามารถใชข้อ้มลูร่วมกนัและพฒันาขอ้มลูไปใชใ้นสื่ออื่น ๆ 3.98 0.62 มาก 
สื่อทีม่คีวามรวดเรว็ในการสบืคน้ขอ้มลูขา่วสาร 4.07 0.60 มาก 
สื่อทีม่กีารใชเ้ทคนิคพเิศษ เช่น กราฟิก เอฟเฟ็กต ์เพื่อเพิม่ความ

น่าสนใจ 
3.76 0.71 มาก 

รวม 4.15 0.69 มาก 
 

4) ผลการทดสอบวัตถุประสงค์ที่ 3 ศึกษาแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์                      
ตามเจเนอเรชนัของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล พบว่า จากการการวเิคราะหเ์น้ือหา
เกี่ยวกับแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชันของพนักงานสายสนับสนุน                   
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล พบว่า พนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล                       
ที่เป็นเจเนอเรชัน Y และ Z ชอบใช้สื่อสังคมออนไลน์ และสื่ออีเมลล์ (E-mail) ในการติดตามการถ่ายทอด                          
แผนยุทธศาสตร ์ดงันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรทีจ่ะมกีารพฒันาสื่อใหม้คีวามทนัสมยัและน่าสนใจและเน้ือหามคีวามกระชบั 
ไม่เยิน่เย้อ ส่วนพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิลที่เป็นเจเนอเรชนั baby boom และ X 
ชอบใชส้ื่อ VDO presentation และสื่อบุคคล เช่น หวัหน้า เพื่อนร่วมงานในการติดตามการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์
ดงันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรที่น าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่น่าสนใจและจดจ าง่าย ส ีขนาด ตวัอกัษรของเนื้อหาชดัเจน               
อ่านงา่ย เพื่อใหบุ้คคลกลุ่มนี้สามารถจดจ าเน้ือหาและน าไปสื่อสารต่อได้ 
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5) ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ 
มหาวทิยาลยัมหดิลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อประเภทของสื่อทีต่้องการใชเ้พื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์แตกต่างกนั พบว่า 
พนักงานสายสนับสนุนที่มีเพศ และเจเนอเรชันแตกต่างกัน ส่งผลต่อประเภทของสื่อที่ต้องการใช้เพื่อการรับรู้              
แผนยุทธศาสตรแ์ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดงัตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อประเภทของสื่อทีต่อ้งการใชเ้พื่อการรบัรูแ้ผน 
              ยุทธศาสตรข์องพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล 

เจเนอเรชนั 
ประเภทของสื่อทีต่อ้งการใชเ้พื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร ์
สถติทิีใ่ชศ้กึษา Sig. 

เพศ t-test .005 
เจเนอเรชนั one-way Anova .000* 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สรปุและอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชันของพนักงาน                     
สายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล มวีตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงันี้ 

1) เพื่อศกึษาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ของวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล  ผลการวจิยั
พบว่า ประเภทของสื่อที่ต้องการใช้เพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของเจเนอเรชนั baby boom และ X คือ สื่อดัง้เดมิ               
ส่วนประเภทของสื่อที่ต้องการใช้เพื่อการรบัรู้แผนยุทธศาสตร์ของเจเนอเรชนั Y และ Z คือ สื่อใหม่ ซึ่งสอดคล้อง               
กบังานวจิยัของ ลฎาภา ภทัราพงศธร (2565) ศกึษาเรื่อง การเปิดรบัสื่อและการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งข้อมูล
ออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุ ผลการวิจยัพบว่า การรบัรู้ความ น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล
ออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุ ทัง้ 4 ด้าน คือ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความน่าไว้วางใจ               
ด้านความเชี่ยวชาญ และด้านความกระตือรอืร้น มคี่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และลกัษณะประชากรด้านอายุ 
ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดอืน และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการเปิดรบัสื่อทีแ่ตกต่างกนั 

2) เพื่อศกึษาองค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาต ิ
มหาวทิยาลยัมหดิล ผลการวจิยั พบว่า องค์ประกอบของสื่อเพื่อการรบัรูแ้ผนยุทธศาสตร์ของพนักงานสายสนับสนุน 
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                       
ภัทรภร นิยมทอง (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับความพึงพอใจและความต้องการสื่อประชาสัมพันธ์                      
ของบุคลากรมหาวทิยาลยัราชภฎัสุรนิทร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามตอ้งการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารจากสื่อประชาสมัพนัธ์
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความต้องการรับรู้ข้อมูลข่าวสารด้านวิชาการ กิจกรรมของมหาวิทยาลัย                            
และการประชาสมัพนัธ์ตามล าดบั และกลุ่มตวัอย่างมคีวามพงึพอใจดา้นสื่อประชาสมัพนัธ ์และดา้นเนื้อหาในภาพรวม
อยู่ในระดบัมาก 

3) เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชันของพนักงาน                    
สายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิล ผลการวจิยั พบว่า พนักงานสายสนับสนุนวทิยาลยันานาชาติ 
มหาวิทยาลัยมหิดลที่เป็นเจเนอเรชนั Y และ Z ชอบใช้สื่อสังคมออนไลน์ และสื่ออีเมลล์ (E-mail) ในการติดตาม                   
การถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร ์ดงันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรทีจ่ะมกีารพฒันาสื่อใหม้คีวามทนัสมยั และน่าสนใจ และเน้ือหา
มีความกระชับ ไม่ เยิ่น เย้อ ส่วนพนักงานสายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลที่ เ ป็น                             
เจเนอเรชนั baby boom และ X ชอบใชส้ื่อ VDO presentation และ สื่อบุคคล เช่น หวัหน้า เพื่อนร่วมงานในการตดิตาม
การถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ ดงันัน้ ทางวทิยาลยัฯ ควรทีน่ าเสนอเนื้อหาในรูปแบบทีน่่าสนใจและจดจ าง่าย ส ีขนาด 
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ตวัอกัษรของเนื้อหาชดัเจนอ่านง่าย เพื่อใหบุ้คคลกลุ่มนี้สามารถจดจ าเนื้อหาและน าไปสื่อสารต่อได ้ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ สุภคั ถาวรนิติกุล (2556) ศกึษาเรื่อง การศกึษาแนวทางเพื่อพฒันาสื่อประชาสมัพนัธ์ของคณะเกษตร 
ก าแพงแสน มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์วทิยาเขตกาแพงแสน ผลการวจิยัพบว่า แนวทางการพฒันาสื่อประชาสมัพนัธ์
คณะเกษตร ก าแพงแสน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก า แพงแสน พบว่า 1) สื่อประชาสัมพันธ์                        
มคีวามเหมาะสมในการเผยแพร่ขอ้มลูขา่วสาร ไดแ้ก่ แบนเนอรบ์นเวบ็เพจ ป้ายประชาสมัพนัธข์นาดใหญ ่และโปสเตอร์ 
2) องค์ประกอบในการออกแบบ ใช้สโีทนเยน็ ใช้ภาพถ่าย ใช้ตวัอกัษรแบบมหีวั 3) การจดัองค์ประกอบงานกราฟิก              
ใช้แบบเรยีบง่าย สบายตา สื่อความหมาย สอดคล้องกบัรสนิยม มลูีกเล่นที่แปลกตา 4) การจดัวางองค์ประกอบศลิป์      
จดัวางในสดัส่วนที่เหมาะสม มีจุดสนใจอย่างใดอย่างหนึ่ง 5) รูปแบบของสื่อประชาสมัพนัธ์ มีเอกลกัษณ์ ทนัสมยั               
ดงึดูดความสนใจ และเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย 6) ส่วนประกอบในสื่อประชาสมัพนัธ์ ประกอบดว้ย ส่วนหวัเรื่อง ขอ้ความ 
ภาพประกอบ ขอ้มลูการตดิต่อและขอ้มลูผูจ้ดัท า 

จากข้อค้นพบที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจ ัยพบว่าองค์กรมีบุคลากรทัง้ที่เ ป็น baby boom เจเนอเรชัน X                   
เจเนอเรชนั Y และ เจเนอเรชนั Z ซึ่งเป็นช่วงอายุที่มคีวามแตกต่างกนั ดงันัน้ สื่อที่น ามาใช้ควรมทีัง้สื่อแบบดัง่เดมิ 
ไดแ้ก่ การใชเ้วทกีารประชุม การใชอ้เีมล์ และสื่อแบบสมยัใหม่ ไดแ้ก่ การใชส้ื่อ Social แต่จะเน้นไปทางดา้นสื่อ Social 
มากขึ้น เนื่ องจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  และสภาพแวดล้อมในการแข่งขันในปัจจุบัน ซึ่งจะต้อง                              
ไปศกึษาเพิม่เติมว่าในท่ามกลางการแข่งขนั และการใช้เทคโนโลยทีีเ่พิม่ขึน้ลกัษณะของสื่อแบบใดที่สามารถกระตุ้น               
ใหบุ้คลากรเกดิการรบัรูแ้ละมปีระสทิธภิาพประสทิธผิลมากทีสุ่ด 

 
ข้อเสนอแนะ  

1. จากผลการศกึษาพบว่าดา้นเนื้อหาขอ้มเีนื้อหาขอ้มูลขัน้ตน้ และขอ้มูลเชงิลกึมคี่าเฉลี่ยอยู่ในอนัดบัสุดทา้ย 
ดงันัน้ วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล ควรทีจ่ะมกีารน าเสนอแผนยุทธศาสตรท์ัง้ในรูปแบบทีเ่ป็นขอ้มลูพื้นฐาน
และขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัแผนและตวัชีว้ดัต่าง ๆ เพื่อสรา้งการรบัรูใ้หม้คีวามชดัเจนมากขึน้  

2. จากผลการศึกษาพบว่าด้านรูปแบบข้อสื่อที่ท าให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์: ผู้รบัสื่อสามารถมีการโต้ตอบมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในอนัดบัสุดทา้ย ดงันัน้ วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิลควรทีจ่ะมกีลยุทธ์ในการสื่อสารใหม่ๆ เพื่อ
น าเสนอแผนยุทธศาสตร์ ทัง้นี้  ยังต้องเปิดรับฟังความต้องการ ความคิดเห็น และปัญหาของพนักงานเกี่ยวกับ                    
การด าเนินการตามแผนยุทธศาสตรด์ว้ย 

3. สื่อที่พนักงานสายสนับสนุน วทิยาลยันานาชาติ มหาวทิยาลยัมหดิลทุกเจเนอเรชนัมโีอกาสรบัรู้ร่วมกนั    
มากที่สุดคือ สื่อกิจกรรม ได้แก่ การประชุม การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์การ ดังนั ้น วิทยาลัยนานาชาติ                          
ควรที่จะสอดแทรกการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ไปยงักิจกรรมประจ าเทศกาล เช่น งานเลี้ยงปีใหม่ งานครบรอบ           
วันสถาปนาของวิทยาลัยฯ เป็นต้น ตลอดจนควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เรื่องแผนยุทธศาสตร์ทุกครัง้                              
ที่มีการจัดโครงการ การบรรยาย หรือการอบรมพนักงานใหม่ เป็นต้นเพื่อสร้างให้เกิดการรับรู้แผนยุทธศาสตร์                  
ใหก้บัทุกเจเนอเรชนั 

4. การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยท าการส ารวจกลุ่มตวัอย่างเฉพาะพนักงานสายสนับสนุน
วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัมหดิล ผูว้จิยัจงึมขีอ้เสนอแนะว่า ควรมกีารศกึษาวจิยัเชงิคุณภาพ โดยศกึษาเนื้อหา 
ในประเดน็เดยีวกนั เพื่อน ามาเปรยีบเทยีบและประเมนิ อนัจะน าไปสู่การพฒันาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร ์ให้
มปีระสทิธภิาพ และเกดิประโยชน์สงูสุดแก่พนักงานต่อไป 

 
กิตติกรรมประกาศ  

งานวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาสื่อเพื่อการถ่ายทอดแผนยุทธศาสตร์ตามเจเนอเรชันของพนักงาน                      
สายสนับสนุนวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดลฉบับนี้  ส าเร็จ ลุ ล่วงไปได้ด้วย วิทยาลัยนานาชาติ 
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มหาวิทยาลัยมหิดล เ ปิดโอกาสให้พนักงานได้ศึกษาเรียนรู้  และพัฒนางานผ่านกระบวนการวิจัย และ                            
การให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถามโดยพนักงานวิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยมหิดล                    
หากมีสิ่งใดบกพร่องผู้วิจยัขอน้อมรบัไว้ และยินดีที่จะรบัฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ให้ความเห็น  และข้อเสนอแนะ                
เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนางานวิจัยต่อไป และขออภัยไว้ ณ โอกาสนี้ ผู้วิจ ัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจยันี้                 
จะเป็นประโยชน์ต่อบุคลากรทางการศึกษาและผู้สนใจทัว่ไป เพื่อประโยชน์ด้านความรู้ในการพัฒนางาน                          
ใชเ้ป็นองคค์วามรูท้ีจ่ะท าใหเ้กดิงานวจิยัอื่นต่อไป 
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ผลกระทบของวิธีปฏิบติัทางการจดัการทรพัยากรมนุษยเ์ชิงกลยทุธ์ท่ีมีต่อ 
ผลการปฏิบติังานขององคก์ารในธรุกิจจีน: บทบาทการเป็นตวัแปรส่งผ่าน 

ของทุนมนุษยแ์ละความผกูพนัของพนักงาน 
THE IMPACT OF STRATEGIC HUMAN RESOURCE MANAGEMENT PRACTICES 

ON ORGANIZATIONAL PERFORMANCE IN CHINESE ENTERPRISES: THE 
MEDIATING ROLES OF HUMAN CAPITAL AND EMPLOYEE COMMITMENT 

 
เจิง้ จา้ว จริะพงค ์เรอืงกุน นธิเิดช คหูาทองสมัฤทธิ ์

Zheng Zhao1, Jirapong Ruanggoon2, Nitidetch Koohathongsumrit3 
 

บทคดัย่อ 
 

วตัถุประสงค์ของการวิจยัมี 2 ประการ คือ 1) เพื่อแสดงความlสมัพนัธ์ระหว่างทุนมนุษย์และความผูกพนั                
ของพนักงานในการเชื่อมโยงระหว่างการจัดการทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ (SHRM) และผลการปฏิบัติงาน                   
ขององค์การ และ 2) เพื่อสร้างแบบจ าลองที่แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทุนมนุษย์ ความผูกพันของพนักงาน                     
และผลการปฏิบัติงานขององค์การในบริบทของการจัดการทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ                  
มุ่ ง เน้นไปที่การศึกษาองค์การในประเทศจีน โดยใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างที่แจกจ่ายผ่านระบบ                         
Computer-Assisted Web Interviewing (CAWI) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากบริษัทจ านวน 400 แห่งจาก 5 มณฑล 
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เชิงกลยุทธ์ส่งผลบวกต่อผลการปฏิบตัิงานขององค์การ ทุนมนุษย์ และความผูกพนัของพนักงาน โดยที่ทุนมนุษย์                 
และความผูกพนัของพนักงานเป็นแปรส่งผ่านบางส่วนในความสมัพนัธ์นี้ วธิปีฏิบตัิทางการจดัการทรพัยากรมนุษย์
เชงิกลยุทธ์ส่งผลบวกต่อผลการปฏบิตังิานขององค์การทัง้ทางตรงและทางอ้อมผ่านการเป็นแปรส่งผ่านของทุนมนุษย์
และความผูกพันของพนักงาน แบบจ าลองนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนในผลการปฏิบัติงานขององค์ก าร                     
เน้นย ้าให้เห็นถึงความส าคัญของการบูรณาการการปฏิบตัิของการจดัการทรัพยากรมนุษย์เพื่อพัฒนาทุนมนุษย์                   
และการส่งเสริมความผูกพนัของพนักงานเพื่อให้องค์การบรรลุผลลพัธ์ตามที่คาดหวงั ผลการวิจยันี้เป็นประโยชน์              
กบัองคก์ารในการพฒันาและน าวธิปีฏบิตัทิางการจดัการทรพัยากรมนุษยเ์ชงิกลยุทธไ์ปใชเ้พื่อปรบัปรุงองคก์ารใหบ้รรลุ
เป้าหมายผ่านการจดัการทรพัยากรมนุษยอ์ย่างเหมาะสม 
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Abstract 
 

The objectives of this research were: 1) to unveil the linkage between human capital and employee 
commitment in connecting SHRM and organizational performance, and 2) to formulate a model illustrating the 
relationship among human capital, employee commitment, and organizational performance in the context of 
SHRM. This study utilized a structured questionnaire distributed via Computer-Assisted Web Interviewing 
(CAWI), through which data were collected from 400 companies in five provinces. Correlation and regression 
analyses were employed for data analysis. The study found that SHRM practices positively impacted 
organizational performance, human capital, and employee commitment, with human capital and employee 
commitment partially mediating this relationship. The model presented illustrates the complex relationship 
among SHRM practices, human capital, employee commitment, and organizational performance. SHRM 
practices positively influenced organizational performance directly and indirectly through the mediation of human 
capital and employee commitment. The comprehensive model explained a substantial portion of the variance 
in organizational performance, emphasizing the importance of integrating SHRM practices with the development 
of human capital and fostering employee commitment to achieve expected organizational outcomes.                      
The findings offer valuable insights for organizations to develop and implement SHRM practices effectively, 
thereby improving their performance and achieving their organizational goals through better management and 
utilization of human resources. 
 
Keywords: Strategic Human Resource Management, Human Capital, Employee Commitment, Organizational  
                Performance 
 
Introduction 

In the ever-evolving business landscape, Chinese enterprises are confronted with the imperative of 
strategic development to enhance their competitiveness (Mubeen et al, 2022). The dynamics of the business 
environment mandate continuous improvements and breakthroughs in theory, practice, procedures, policies, 
and guidance (Sarkis, 2001; Manning, 2020). In this context, the crucial role of human resources in determining 
organizational outcomes becomes paramount (Paulet et al., 2021). The study at hand addresses the escalating 
need for effective human resource management (HRM) practices within Chinese enterprises. Recognizing 
people as the most valuable organizational resource, the research emphasizes the importance of managing 
and utilizing human resources efficiently to gain a competitive edge (Collins, 2021). The selection and 
development of skilled individuals, coupled with the identification of their capacity limits, are critical aspects in 
the face of an uncertain, random, and dynamic environment (Singh et al., 2022).  

Chinese companies, especially those in the tech sector like Huawei and Alibaba, have demonstrated 
remarkable growth by investing in human capital and fostering innovation. HR professionals play a pivotal role 
in providing indispensable knowledge not only in HRM but also in business (Dhanpat et al., 2020).                                 
HR professionals play a pivotal role in providing indispensable knowledge not only in HRM but also in business 
(Dhanpat et al., 2020). The competence of HR staff, as underscored by the study conducted by Huselid et al. 
(1997), is identified as a key determinant of organizational effectiveness. Their strategic involvement is crucial 
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in aligning HR practices with overall business goals and ensuring the optimal utilization of human capital        
(Wright & McMahan, 1992). While the theoretical roots of HRM can be traced back decades, the advent of 
strategic human resource management (SHRM) signifies a paradigm shift (Huselid et al., 1997). Recognizing 
the constant development and change in organizations and their environments, SHRM represents a necessary 
evolution in HRM practices. The study emphasizes the synchronization of HRM with the contemporary 
landscape to effectively utilize and study human resources (Ulrich, 1997). 

In a dynamically evolving organization, human capital becomes a pivotal factor in gaining a competitive 
advantage (Barney, 1991). The study advocates for the creation of an internal, coherent system that 
incorporates various HRM practices, employee commitment, organizational performance indicators, recruitment 
and selection, development and training, corporate culture, and market environment (Ulrich, 1997). Aligning 
strategic goals with HR strategies, especially focusing on employee satisfaction and commitment, becomes 
imperative for sustained organizational success (Huselid et al., 1997). The study draws attention to the 
connection between employee satisfaction, commitment, and organizational performance. Employees satisfied 
with their work are more likely to exhibit higher levels of commitment, making them more receptive to training 
and development opportunities (McDonald & Makin, 2000). The research aims to investigate Chinese 
companies, exploring the intricate relationship between SHRM and organizational performance, and proposing 
a model that can guide SHRM practices towards achieving sustainable development and a competitive 
advantage (Cahyani & Agusria, 2023). 

Despite existing literature on the SHRM-organizational performance relationship, there are still gaps in 
the knowledge that need to be addressed. Therefore, this study seeks to provide a more detailed understanding 
of the mechanisms involved, particularly in terms of HR policies and employee commitment. By exploring the 
utility of HR and employee commitment, the study aims to elucidate the indirect effects of SHRM on 
organizational performance (Alolayyan et al., 2021). The proposed model considers human capital development 
and employee commitment as mediating factors in the relationship between SHRM and organizational 
performance (Hamadamin & Atan, 2019). This research contributes to the existing body of knowledge by 
offering new insights and directions for future studies in this domain. 
 
Aims 

1. To unveil the mediating role of human capital and employee commitment in the connection between 
SHRM and organizational performance. 

2. To formulate a model illustrating the relationship among human capital, employee commitment, and 
organizational performance in the context of SHRM.  
 
Literature Review 

The strategic management of human resources, known as Strategic Human Resource Management 
(SHRM), involves the deliberate alignment of HR strategies with overall business objectives to gain a 
competitive advantage (Barney & Wright, 1998; Gupta, 2020). SHRM practices encompass a range of activities 
aimed at optimizing the utilization of human resources within an organization (Schuler & Jackson, 1987; 
Armstrong, & Brown, 2019). This research endeavors to explore the intricate connections between human 
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capital, employee commitment, and organizational performance within the framework of SHRM. 
At its core, SHRM seeks to enhance organizational effectiveness by leveraging human capital and 

fostering employee commitment (Wright & McMahan, 1992). Human capital, comprising the skills, knowledge, 
and abilities of employees, is a critical determinant of organizational success (Becker, 2009). Employee 
commitment, on the other hand, reflects the dedication and engagement of employees towards organizational 
goals (Meyer & Allen, 1991). Both human capital and employee commitment are integral components of SHRM, 
contributing to the achievement of organizational objectives (Guest, 2017). The proposed model aims to 
elucidate the relationships among SHRM, human capital, employee commitment, and organizational 
performance. Firstly, it posits a direct positive effect of SHRM on organizational performance (Huselid et al., 
1995). Effective implementation of SHRM practices is expected to enhance overall organizational effectiveness 
and performance outcomes (Wright et al., 2001). Secondly, the model suggests that SHRM influences both 
human capital and employee commitment positively (Delery & Doty, 1996; Dasv& Kodwani, 2018). Strategic 
HR practices, such as recruitment, training, and development, contribute to the development and enhancement 
of human capital within an organization (Huselid et al., 1995). Moreover, SHRM initiatives that promote 
employee involvement and empowerment are likely to foster higher levels of commitment among employees 
(Wright & Boswell, 2002). Thirdly, the model posits that human capital and employee commitment exert a 
positive influence on organizational performance (Al-Aali, 2021). Organizations with a skilled and motivated 
workforce are better positioned to achieve their competitive advantage (Boxall & Purcell, 2022; Chakraborty & 
Biswas, 2020). 

Finally, the model suggests that human capital and employee commitment mediate the relationship 
between SHRM and organizational performance (Wright et al., 2018). SHRM practices contribute to 
organizational performance through their effects on human capital and employee commitment, highlighting the 
importance of these intermediary mechanisms in translating HR strategies into tangible outcomes (Guest, 
2017).  

 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1 Conceptual Framework 
The conceptual framework as show in Figure 1, proposed in this research aims to provide a holistic 

understanding of the relationships among SHRM, human capital, employee commitment, and organizational 
performance. By elucidating these connections, this study seeks to contribute to the existing body of knowledge 
on SHRM and its implications for organizational effectiveness and performance. At its core, the conceptual 
framework suggests an integrated system where SHRM serves as a driving force influencing human capital 
and employee commitment. These, in turn, are expected to have positive impacts on organizational 

Organizational 
performance 

SHRM Practices 

Human capital 

Employee 
commitment 
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performance. The proposed model envisions a holistic understanding of how strategic HR practices contribute 
to organizational success through the development of human capital and fostering strong employee 
commitment.  

 
Research Methodology 

1. Research design 
This survey aims to verify proposed hypotheses and identify the mediating role of employee-committed 

human resources in the relationship between Strategic Human Resource Management (SHRM) and 
organizational performance. Building on extensive Western literature, this study addresses the relative scarcity 
of SHRM research in China, a rapidly developing country where HR functions have shifted from administrative 
to strategic roles. The research employed a questionnaire survey using the Computer-Assisted Web Interview 
(CAWI) method, chosen for its cost-effectiveness, data integrity, and enhanced respondent engagement through 
multimedia elements. 

2. Population and Sample size 
The study targeted organizations across Guangdong, Heilongjiang, Jiangsu, Shandong, and Henan 

provinces in China, encompassing a broad spectrum of company sizes and industries. These provinces were 
chosen to ensure geographical diversity and representativeness of the Chinese business landscape. The 
sample size was strategically determined to reflect this diversity and provide a comprehensive understanding 
of Strategic Human Resource Management (SHRM) practices and their outcomes within the specified 
provinces. These provinces were selected to ensure geographical diversity and a comprehensive representation 
of the Chinese business landscape. The sample size of 400 companies was calculated using Cochran's formula 
for sample size determination, ensuring a 95% confidence level and a 5% margin of error, adjusted for                      
the population size of companies in the selected provinces (Nanjundeswaraswamy & Divakar, 2021). This 
approach aimed to capture a holistic perspective on SHRM practices and their impact on organizational 
performance across different sectors and regions in China. 

3. Research instruments 
A structured questionnaire, developed through a thorough literature review, was used to collect data 

on SHRM practices, human capital, employee commitment, and organizational performance. The SHRM 
measurement included ten items rated on a five-point Likert scale. Human capital and employee commitment 
were each measured with six items, also using a five-point Likert scale. Organizational performance was 
assessed with three items rated against competitors on a five-point scale. Validity and reliability tests confirmed 
that the questionnaire effectively measured the intended variables. Three experts evaluated the developed 
items for content validity using the IOC (Index of Content Validity), ensuring all items met a minimum score of 
0.67. Based on the experts' recommendations, adjustments were made to some items to enhance accuracy 
and completeness. Subsequently, the questionnaire's reliability was tested with a sample of 40 participants by 
calculating the Cronbach's alpha coefficient. The results indicated an overall reliability of 0.91, with subscale 
reliabilities ranging from 0.85 to 0.93, exceeding the accepted standard of 0.65 (Bonett & Wright, 2015). 

4. Data collection 
Data collection was conducted through a comprehensive literature review and structured questionnaire 
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surveys. The literature review provided a background on the retail industry and informed the questionnaire 
design. The primary data collection involved distributing questionnaires to representatives from 400 companies 
across the specified provinces. The questionnaires were designed to capture insights into the relationships 
between SHRM, human capital, employee commitment, and organizational performance. Clear instructions and 
a defined response period were provided to ensure consistent and accurate data collection. To collect data, a 
structured questionnaire was developed, focusing on SHRM practices, human capital, employee commitment, 
and organizational performance. The questionnaire was pilot tested to ensure clarity and relevance, followed 
by necessary revisions based on feedback. A stratified random sampling method was employed, considering 
industry diversity, company size, and geographical distribution to ensure a representative sample. The final 
questionnaire was distributed using Computer-Assisted Web Interviewing (CAWI), with email invitations sent to 
HR managers or relevant personnel in the selected companies. Follow-up emails and phone calls were made 
to encourage participation and ensure a high response rate. The collected data underwent correlation and 
regression analyses to test the proposed model. 

5. Data Analysis 
Data analysis employed various statistical techniques to explore the relationships between the studied 

variables. Correlation analysis assessed the strength and direction of relationships between variables using 
Pearson correlation coefficients. Multiple regression analysis explored the effects of human capital and 
employee commitment on organizational performance, controlling for potential confounding factors to identify 
unique contributions. Mediation analysis examined whether human capital and employee commitment mediated 
the relationship between SHRM practices and organizational performance, highlighting indirect effects. This 
comprehensive approach ensured robust insights into the interplay between SHRM practices, employee 
commitment, and organizational performance within Chinese organizations.  

 
Results 

1. Correlation between human capital and employee commitment in connecting SHRM and 
organizational performance 

The correlation between each variable is shown in Table 1. SHRM practice is significantly positively 
correlated with organizational performance (r = 0.499, p < 0.01), human capital (r = 0.477, p < 0.01), and 
employee commitment (r = 0.544, p < 0.01). Human capital is significantly positively correlated with 
organizational performance (r = 0.466, p < 0.01), and employee commitment is significantly positively correlated 
with organizational performance (r = 0.727, p < 0.01). This correlation analysis indicates that the relationships 
between variables have been validated, providing preliminary support for subsequent research. 
Table 1 correlation analysis coefficient 

 SHRM practice Human capital 
Employee 

commitment 
Organizational 
performance 

SHRM practice 1    
Human capital 0.477** 1   
Employee commitment 0.544** 0.653** 1  
Organizational performance 0.499** 0.466** 0.727** 1 
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Note: ** indicates a significant correlation at the 0.01 level (bilateral). 
As mentioned earlier, the direct correlations between SHRM practice, human capital, employee 

commitment, and organizational performance have been validated. However, the causal relationships between 
these variables cannot be determined solely based on correlation analysis. Therefore, regression analysis is 
needed to analyze the relationships among these four variables. 

2. Regression analysis of SHRM practice and organizational performance 
To further analyze the relationship between SHRM practice and Organizational performance, with 

SHRM practice as the independent variable and organizational performance as the dependent variable, while 
controlling for demographic variables, a hierarchical regression analysis was conducted. The results of the 
regression analysis are presented in Table 2. 

 
Table 2 Results of regression of SHRM practice on organizational performance 

Predictive variable 
Organizational performance Organizational performance 

β t β t 
SHRM practice   0.497*** 11.446 

R² 0.007 0.253 
△R² -0.003 0.244 

F 0.71 26.955*** 
 

Based on Table 2: By solely examining the impact of control variables on organizational performance, 
only 0.7% of the variance in organizational performance can be explained, indicating weak explanatory power. 
However, upon adding SHRM practice to the model, the model can explain 24.4% of the variance in 
organizational performance, and the F-value is significant at the 0.001 level. Simultaneously, the regression 
coefficient for SHRM practice (β = 0.497, p < 0.001) indicates a positive influence of SHRM practice on 
Organizational performance. Therefore, the hypothesis “H1: SHRM practice has a positive effect on 
organizational performance” is supported. 

3. Regression analysis of SHRM practice with human capital and employee commitment 
Using SHRM practice as the independent variable and human capital, and employee commitment as 

the dependent variables separately, with demographic variables as control variables in a hierarchical regression 
equation, the causal relationships between SHRM practice and human capital, as well as employee 
commitment, were explored. The results of the regression analysis are presented in Table 3. 

 
Table 3 SHRM practice regression results for human capital and employee commitment 

Predictive variable 
Human capital Human capital Employee commitment Employee commitment 

β t β t β t β t 
SHRM practice   0.482*** 10.997   0.547*** 12.998 

R² 0.008 0.239 0.001 0.298 
△R² -0.002 0.229 -0.009 0.29 

F 0.777 24.996*** 0.055 33.852*** 
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When solely examining the impact of control variables on human capital, only 0.8% of the variance in 

human capital can be explained, indicating weak explanatory power. However, upon adding SHRM practice to 
the model, the model can explain 22.9% of the variance in human capital, and the F-value is significant at the 
0.001 level. Simultaneously, the regression coefficient for SHRM practice (β = 0.482, p < 0.001) indicates a 
positive influence of SHRM practice on human capital. When solely examining the impact of control variables 
on employee commitment, only 0.1% of the variance in employee commitment can be explained, indicating 
weak explanatory power. Upon adding SHRM practice to the model, the model can explain 29% of the variance 
in employee commitment, and the F-value is significant at the 0.001 level. Simultaneously, the regression 
coefficient for SHRM practice (β = 0.547, p < 0.001) indicates a positive influence of SHRM practice on 
employee commitment. Therefore, the hypothesis “H2: SHRM practice has a positive effect on human capital 
and employee commitment” is supported. 

4. Regression analysis of human capital and employee commitment with organizational 
performance 

To further analyze the relationship between human capital, employee commitment, and organizational 
performance, human capital and employee commitment were separately used as independent variables, with 
organizational performance as the dependent variable, while controlling for demographic variables using 
hierarchical regression analysis. The results are presented in Table 4. 
Table 4 Human capital, regression results of employee commitment and organizational performance 

 
Based on Table 4: When solely examining the impact of control variables on organizational performance, 

only 0.7% of the variance in organizational performance can be explained, indicating weak explanatory power. 
However, upon adding human capital to the model, the model can explain 21.5% of the variance in 
organizational performance, and the F-value is significant at the 0.001 level. Simultaneously, the regression 
coefficient for human capital (β  = 0.469, p < 0.001) indicates a positive influence of human capital on 
organizational performance. Furthermore, when adding employee commitment to the model, the model can 
explain 52.9% of the variance in organizational performance, and the F-value is significant at the 0.001 level. 
Simultaneously, the regression coefficient for employee commitment (β = 0.727, p < 0.001) indicates a positive 
influence of employee commitment on organizational performance. Therefore, the hypothesis “H3: Human 
capital and employee commitment have a positive effect on organizational performance” is supported. 

Predictive variable 
Organizational 
performance 

Organizational 
performance 

Organizational 
performance 

β t β t β t 
Human capital   0.469*** 10.576   

Employee 
commitment 

    0.727*** 21.27 

R² 0.007 0.225 0.535 
△R² -0.003 0.215 0.529 

F 0.71 23.095*** 91.692*** 
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5. Mediation analysis of human capital and employee commitment 
To elucidate the mechanisms through which each influencing factor affects organizational 

performance, we first observe from Table 5 that the regression coefficient of the independent variable, SHRM 
practice, on organizational performance is significant. Furthermore, in Table 5, it is shown that the regression 
coefficients of the independent variable, SHRM practice, on the mediator variables, human capital, and 
employee commitment, are significant. When SHRM practice and human capital are entered into the regression 
equation as independent variables, the coefficient for SHRM practice is (β = 0.354, p < 0.001), and for human 
capital is (β = 0.298, p < 0.001), both reaching significant levels. Similarly, when SHRM practice and employee 
commitment are simultaneously entered into the regression equation as independent variables, the regression 
coefficient for SHRM practice is (β  = 0.142, p < 0.001), and for employee commitment is (β  = 0.650,                           
p < 0.001), both reaching significant levels. Upon adding the mediator variable, Human capital, the regression 
coefficient of SHRM practice decreases (from 0.497 to 0.354, p < 0.001), indicating that human capital partially 
mediates the effect of SHRM practice on organizational performance, thus validating hypothesis H4. Similarly, 
upon adding the mediator variable, Employee commitment, the regression coefficient of SHRM practice 
decreases (from 0.497 to 0.142, p < 0.001), indicating that both human capital and employee commitment 
partially mediate the effect of SHRM practice on Organizational performance, thus validating hypothesis H4. 

 
Table 5 Regression results of the human capital and employee commitment mediation effect test 

Predictive 
variable 

Organizational 
performance 

Organizational 
performance 

Organizational 
performance 

β t β t β t 
SHRM practice 0.497*** 11.446 0.354*** 7.467 0.142*** 3.512 
Human capital  0.298*** 6.274   

Employee 
commitment 

   0.650*** 16.156 

R² 0.253 0.32  0.549 
△R² 0.244 0.31  0.542 

F 26.955*** 31.187***  80.64*** 
 
6. Hypothesis test results 
The relationship model and related assumptions of SHRM practice, human capital, employee 

commitment and organizational performance were verified by using the formal survey data, and the test results 
of the research hypotheses are summarized in Table 6. 
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Table 6 Summary of study hypothesis validation results 

This article assumes the content Verification result 
Suppose that H1: SHRM practice has a significant positive impact on organizational 
performance 

Support 

Suppose that H2: SHRM practice has a significant positive effect on Human capital Support 
Suppose that H3: Human capital will have a significant positive effect on 
organizational performance 

Support 

Suppose H4: Human capital, employee commitment partially mediates between 
SHRM practice and organizational performance 

Support 

 
Conclusions and Discussion 

1. The linkage between human capital and employee commitment in connecting SHRM and 
organizational performance  

SHRM practices are significantly positively correlated with organizational performance (r = 0.499), 
human capital (r = 0.477), and employee commitment (r = 0.544). Regression analysis shows that SHRM 
practices have a positive effect on organizational performance (β = 0.497), supporting Hypothesis 1. SHRM 
practices have a positive effect on both human capital (β = 0.482) and employee commitment (β = 0.547), 
supporting Hypothesis 2. Both human capital (β = 0.469) and employee commitment (β = 0.727) have a 
positive effect on organizational performance, supporting Hypothesis 3. Human capital and employee 
commitment partially mediate the relationship between SHRM practices and organizational performance, 
supporting Hypothesis 4. When human capital and employee commitment are added to the regression model, 
the effect of SHRM practices on organizational performance is reduced but still significant.  

In summary, the study unveils that SHRM practices enhance human capital and employee 
commitment, which in turn positively impact organizational performance. Human capital and employee 
commitment act as partial mediators linking SHRM practices to better organizational performance. 

2. Model illustrating the relationship among human capital, employee commitment, and 
organizational performance in the context of SHRM  

Based on the document, the relationship among human capital, employee commitment, SHRM 
practices, and organizational performance can be summarized in the following model in Figure 2. The study 
unveils the pivotal role of SHRM practices in driving organizational performance. The findings reveal that SHRM 
practices exert a significant positive direct effect on organizational performance (β = 0.497, p < 0.001). 
Moreover, SHRM practices foster the development of human capital (β = 0.482, p < 0.001) and cultivate 
employee commitment (β = 0.547, p < 0.001) within organizations. Human capital, which encompasses the 
skills, knowledge, and abilities of employees, emerged as a potent force, positively influencing organizational 
performance (β = 0.298, p < 0.001). Likewise, employee commitment, reflecting the dedication and engagement 
of the workforce, exhibited a robust positive impact on organizational performance (β = 0.650, p < 0.001). 

Interestingly, the analysis unraveled the intricate mediating roles played by human capital and 
employee commitment. When human capital was incorporated into the model predicting organizational 
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performance from SHRM practices, the effect of SHRM practices was attenuated (from β = 0.497 to β = 0.354, 
p < 0.001) yet remained statistically significant, indicating partial mediation by human capital. Furthermore, 
upon the inclusion of employee commitment, the effect of SHRM practices was further reduced (to β = 0.142, 
p < 0.001) while retaining significance, suggesting partial mediation by both human capital and employee 
commitment. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 2 Model of the relationship among human capital, employee commitment,  
SHRM practices, and organizational performance 

 
Remarkably, the comprehensive model, encompassing SHRM practices, human capital, and employee 

commitment, accounted for a substantial 54.9% of the variance (R² = 0.549) in organizational performance, 
representing a substantial increase of 54.2% (ΔR² = 0.542) over the control variables alone. This model 
elegantly captures the intricate relationships unveiled by the study, underscoring the synergistic interplay 
between SHRM practices, human capital, employee commitment, and organizational performance.  

The research findings highlight the critical role of (SHRM practices in enhancing organizational 
performance, providing empirical support for theories in existing literature. The significant direct effect of SHRM 
practices on organizational performance (β = 0.497, p < 0.001) aligns with previous studies that emphasize 
the importance of strategic HR initiatives in driving company success (Huselid, 1995; Wright & McMahan, 1992; 
Boudlaie et al., 2020; Collins, 2021; Groenewald et al., 2024). Additionally, the study demonstrates that SHRM 
practices significantly contribute to the development of human capital (β  = 0.482, p < 0.001) and foster 
employee commitment (β = 0.547, p < 0.001). This finding supports the work of Becker & Huselid (1998) 
Sepahvand & Bagherzadeh (2021), who posited that strategic HR practices enhance the skills and engagement 
of employees, ultimately contributing to better organizational outcomes. 

Human capital, defined by the skills, knowledge, and abilities of employees, showed a positive impact 
on organizational performance (β = 0.298, p < 0.001). This is consistent with the human capital theory, which 
suggests that investments in employee development lead to improved performance (Shabbir & Wisdom, 2020). 
Similarly, employee commitment, reflecting workforce dedication and engagement, exhibited a robust positive 
effect on organizational performance (β = 0.650, p < 0.001). This finding is in line with Meyer & Allen's (1991) 
model of organizational commitment, which links employee loyalty and effort to organizational success. 

The mediating roles of human capital and employee commitment provide deeper insights into the 
mechanisms through which SHRM practices influence performance. The attenuation of SHRM's effect on 

β=0.497*** Organizational 
performance 

SHRM practices 

Human capital 

Employee 
commitment 

β=0.482 β=0.298*** 

β=0.650*** β=0.547 
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organizational performance upon the inclusion of human capital (from β = 0.497 to β = 0.354, p < 0.001) 
indicates partial mediation by human capital. Similarly, the further reduction upon including employee 
commitment (to β = 0.142, p < 0.001) suggests partial mediation by both factors. These results highlight the 
importance of developing both human capital and employee commitment as pathways through which SHRM 
practices can enhance performance (Baron & Kenny, 1986). The comprehensive model, which includes SHRM 
practices, human capital, and employee commitment, explains 54.9% of the variance in organizational 
performance (R² = 0.549), representing a substantial increase of 54.2% (ΔR² = 0.542) over the control variables 
alone. This substantial explanatory power underscores the synergistic interplay between these factors and their 
collective impact on organizational performance. It confirms the integrated model proposed by Wright & Essman 
(2021), which posits that the combination of strategic HR practices, employee capabilities, and commitment 
drives superior performance. 
 
Suggestion 

1. Practical Suggestions 
Organizations across Guangdong, Heilongjiang, Jiangsu, Shandong, and Henan provinces can benefit 

from the practical implications of this study. First, implementing comprehensive SHRM practices should be a 
priority. This involves developing HR strategies aligned with business goals, ensuring systematic workforce 
planning, and investing in employee training and development. Clear recruitment and selection processes that 
attract and retain talent aligning with strategic objectives are crucial. 

Second, a focus on human capital development is essential. Continuous investment in employee skill 
and knowledge acquisition can be achieved through regular training programs, professional development 
workshops, and encouraging higher education pursuits. This approach will boost employee performance and 
innovation capabilities, contributing to overall organizational success. 

Third, enhancing employee commitment should be a key focus. Creating a positive work environment 
and culture, recognizing and rewarding employee contributions, promoting work-life balance, and involving 
employees in decision-making processes are vital steps. Effective performance management practices aligning 
individual goals with organizational objectives can further enhance employee dedication and loyalty. 

Finally, utilizing HR technology can streamline processes and support decision-making. Investing in 
HR software that facilitates workforce planning, performance management, and employee engagement is 
recommended. These tools help maintain accurate data, reduce administrative burdens, and provide insights 
into HR metrics that drive strategic decisions. 

2. Future Research Suggestions 
Future research can build on these findings by conducting longitudinal studies on SHRM practices to 

examine their long-term effects on organizational performance. This approach would provide deeper insights 
into how sustained strategic HR initiatives impact performance over time and across different economic cycles. 
Additionally, cross-cultural comparisons can enrich the understanding of SHRM practices by exploring how 
cultural differences influence their effectiveness in various countries, particularly in rapidly developing 
economies like China compared to developed Western nations. 

Industry-specific SHRM strategies should also be investigated. Analyzing industry-specific data can 
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identify best practices and tailor SHRM strategies to meet the unique needs of different sectors, such as 
manufacturing, services, technology, and healthcare. Furthermore, the role of technology in SHRM warrants 
exploration. Future studies should examine the impact of advanced HR technologies, such as artificial 
intelligence and big data analytics, on SHRM practices and organizational performance. Understanding how 
these technologies can be leveraged to optimize HR functions would be valuable for both academia and 
practitioners. 

Lastly, future research should delve deeper into the mediation and moderation effects within the SHRM 
framework. Examining how variables such as organizational culture, leadership styles, and external economic 
factors moderate the relationship between SHRM practices, human capital, employee commitment, and 
organizational performance could provide a more nuanced understanding of these dynamics. Addressing these 
practical and research-focused suggestions will enhance the understanding and application of SHRM practices, 
driving organizational success.  
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การศึกษาประชากรศาสตรแ์ละการรบัรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแพลตฟอรม์ส่ือสงัคมท่ี
เก่ียวข้องกบัอาหารโดยการใช้โมเดลAIDA 

A STUDY OF THE CONSUMER’S DEMOGRAPHIC AND THEIR PERCEPTION OF 
FOOD-RELATED SOCIAL MEDIA PLATFORM USING AIDA MODEL 
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บทคดัย่อ 

 
การศกึษานี้ตอ้งการทีจ่ะศกึษาการรบัรูข้องแพลตฟอรม์สื่อสงัคมและสถติปิระชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ในการ

วจิยันี้ ผูว้จิยัจะใชโ้มเดล AIDA เพื่อวดัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อแพลตฟอร์มสื่อสงัคมทีเ่กีย่วขอ้งกบั  อาหารในแต่ละ
แพลตฟอร์ม การศกึษานี้มกีารศกึษาขอ้มูลประชากรและการรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อแพลตฟอร์มสื่อสงัคมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
อาหารโดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างเชงิปรมิาณและการเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก ผู้ตอบแบบสอบถาม  385 คน
เป็นผู้ที่มีอายุ 16 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และมีความรู้เกี่ยวกับแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่เกี่ยวกับอาหาร 
แพลตฟอร์มได้ถูกจดัประเภทตามการใชง้านเป็น 4 ประเภท ได้แก่ แพลท์ฟอร์มที่ใชร้วีวิแพลตฟอร์มที่มกีารลงคอน
เทนต์ แพลตฟอร์มที่เกี่ยวกบัการจองร้านอาหาร และแพลตฟอร์มส าหรบัการจดัส่งอาหาร ขอ้มูลจากแบบสอบถาม     
ไดถู้กน ามาวเิคราะห์โดยใชก้ารทดสอบเอฟและทเีพื่อศกึษาความแตกต่างระหว่างสถิตปิระชากรศาสตร์ของผู้บรโิภค
และการรบัรูท้ีม่ตี่อแพลตฟอรม์สื่อสงัคมดา้นอาหาร 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความตระหนักในระดับสูงต่อแพลตฟอร์มที่มีการลงคอนเทนต์             
และแพลตฟอร์มส าหรบัการจดัส่งอาหาร ในขณะที่แพลตฟอร์มที่เกี่ยวกับการจองร้านอาหารเป็นที่รู้จกัน้อยที่สุด           
ในหมู่ผู้บริโภค โดยผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าแพลตฟอร์มที่เกี่ยวกับการจองร้านอาหารเหมาะส าหรับ                      
คนอายุน้อย ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่อีายุ 30 ปีขึน้ไป ไม่มกีารรบัรูเ้กี่ยวกบัโซเชยีลมเีดยีด้านอาหารมากนัก นอกจากนี้
ผู้บริโภคหญิงยงัมีการรบัรู้เกี่ยวกับแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่เกี่ยวข้องกับอาหารมากกว่าผู้บริโภคชาย ในส่วนของ                 
ระดับรายได้ของผู้บริโภค ก็มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในสอง แพลตฟอร์ม ได้แก่  แพลตฟอร์ม                                       
ที่มกีารลงคอนเทนต์และแพลตฟอร์มส าหรบัการจดัส่งอาหาร ในส่วนของแพลตฟอร์มที่มกีารลงคอนเทนต์ การรบัรู้
สูงสุดมาจากผู้บริโภคที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ในขณะที่แพลตฟอร์มส าหรับการจัดส่งอาหาร              
มีผู้บริโภคที่มีรายได้ 20,000 - 30,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีการรบัรู้สูงสุด ในทัง้สองแพลตฟอร์ม ผู้บริโภคที่มีรายได้
มากกว่า 50,000 บาท มีคะแนนการรับรู้เฉลี่ยน้อยที่สุด ธุรกิจร้านอาหารจ าเป็นต้องเข้าใจตลาดเป้าหมาย                   
และเลอืกแพลตฟอรม์เพื่อจดัล าดบัความส าคญัอย่างชาญฉลาดเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธใ์นการท าก าไร 
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Abstract 
 

The purpose of this study was to examined the consumer demographic and their perception of food-
related social media platform. The researcher uses AIDA models to measure the perception of each food-
related social media platform. This study investigates the consumer’s demographic and their perception towards 
food-related social media platform using quantitative and convenient sampling method. The 385 respondents 
are people who are over 16 years old, live in Bangkok and have knowledge about food-related social media 
platform. The platform has been dived by usage in 4 types; reviewing, content, booking, and delivery. The data 
was analyzed using T-test and F-test to analyze the variation between consumer demographic and their 
perception towards various types of food-related social media platform.  

The results show that most consumer have high awareness towards content and delivery platform 
while booking platform is the least known among consumers. Booking platform suits for younger people while 
the consumer who age above 30 years does not have high perception about food social media. Female 
consumers also have higher perception towards food-related social media platform than male consumer. The 
income level also has influencing consumer’s perception in content and delivery platforms. In content platform, 
the highest perception come from the consumer who have gained less than or equal to 5,000 Baht while the 
delivery platform the consumer that gained 20,000 - 30,000 Baht have the highest perception. In both platforms, 
the consumers who gained more than 50,000 Baht shows the least mean score of perception. The restaurant 
business needs to understand target market and choose the platform to prioritize wisely in order to gain 
profitability result.    
 
Keywords: Demographic, Consumer Perception, AIDA Model, Social Media Platform 
 

Introduction 
The number of social media users in worldwide has been growing since its first introduce in the early 

2000s. Social network is a tool to connect people together and allow the individual users to see other user's 
connection (Burgess & Bruns, 2012). According to statistics from Datareportal (Horberry, 2023), more than half 
of the world now uses social media. In Thailand, it shows that there are over 61 million of Thai people using 
social media. 

The consecutive growth of social media users made corporate leaders and managers trying to invest 
more in social media to help grow in brand awareness and new client acquisition. More than half of the 
professional surveyed said that their company now uses at least one social media platform to share marketing 
messages (Kemp, 2023). Many people are trying to figure the impact of social media on marketing aspects.  

The reputation of food industry in Thailand have been well known in global for many years. According 
to the articles from Thai embassy in Washington D.C. (Embassy, 2012) and the board of investment of Thailand 
(BOI, 2018), the reasons why Thailand is globally known as “Kitchen of the world” is because Thailand possess 
various factors such as an abundance of natural resources along with a year-round growing season, relatively 
low cost buy highly skilled labor force combined with continuous investments in technology to help with R&D 
especially in food safety to meet the international quality standards.  
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The potential of driving Thai food industry with digital media can be seen in many social media 
platforms. There are several food-related social media platforms in Thailand but what is the most effective one 
for the restaurant business to invest on. The study would like to see the perception of social media platform 
classify by demographic statistics. In this research, the researcher will use AIDA models to measure the 
perception of each food-related social media platform. 
 
Research Objectives 

1. To study consumer’s demographic in food industry. 
2. To study consumer’s perception of social media platforms. 
3. To study perception of social media platform among consumer’s demographic in food industry. 

 
Literature Review 

This literature review aims to synthesize the consumer’s demographic and their perception among 
food-related social media platform. 
1. Demographic 

Demographic is a study of specific group of people. It can be used to categorize and analyze group 
of people based on various factors which can help with understanding the composition and trends in a 
population. Demographic information can help with decision making and tailoring strategies to specific groups. 

Many studies have studied how age impacts consumer behavior. Younger consumers, particularly 
Millennials and Generation Z, are known for their digital savviness and preference for online shopping. Refers 
to Smith (2020), these groups are likely to engage the brands through social media platform while older 
consumers prefer traditional shopping and place higher value on in-store experiences (Johnson & Lee, 2018). 

Gender can significantly influence consumer behavior. Refers to a study by Martinez and Garcia 
(2019), women tend to engage more with brands on social media, participating in discussions and sharing 
content while Men are more influenced by brand prestige and product functionality (Brown & Taylor, 2017). 

Income levels can affect not only the consumer’s purchasing power but also their buying behavior. 
High-income consumers are more likely to purchase luxury goods and are influenced by brand reputation and 
quality (Williams, 2016) while low-income consumers are more sensitive with price and often prioritizing 
discounts and sales (Clark, 2017). The middle-income consumers can show a mix of these behaviors, balancing 
quality and price considerations (Lewis & Walker, 2018). 

Education level can influence consumer preferences and behaviors. Highly educated consumers often 
do research on products and are influenced by detailed product information and reviews (Anderson & Miller, 
2019). They also prefer brands that shares their values, such as sustainability and ethical production practices 
(Green & Thompson, 2020). The consumers with less educational level may rely more on brand familiarity and 
advertising (Davis & Roberts, 2018). 

Household composition can also influence consumer behavior. Households with children, for example, 
tend to prioritize purchases related to child care, education, and family activities (Smith & Brown, 2018). These 
households are also more likely to buy in bulk and seek value deals due to the higher consumption needs 
(Johnson, 2017). Single-person households, on the other hand, often have more disposable income to spend 
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on personal indulgences and luxury items (Miller, 2019). Additionally, dual-income households typically have 
higher purchasing power but may also exhibit time-constrained shopping behaviors, favoring convenience and 
quick service (Wilson, 2020). 
2. AIDA Model  

AIDA model was introduced by Elmo Lewis in 1898. The model is a marketing and communication 
framework that can be used to get better understanding in the stages that an individual (potential consumer) 
goes through when purchasing product or service. The model could be referred to as a communication model 
rather than a decision-making model (Hanlon, 2023). AIDA model can also be used to measure the 
effectiveness of an advertisement (Salsabila & Haryanto, 2021). Each stage of AIDA (Attention, Interest, Desire, 
and Action) can be defined as follows: 

Attention – The first stage of the AIDA model involves capturing the consumer's awareness. Effective 
advertising techniques are crucial in this phase. Refers to Belch and Belch (2018), visual elements, such as 
bright colors and striking imagery, are effective in grabbing consumers' attention. 

Interest – This stage happens after consumer reached attention stage. It involves engaging the 
consumer with relevant and appealing information about the product. Engel, Blackwell, and Miniard (1995) 
emphasize the importance of relatable content and storytelling in maintaining consumer interest. In the digital 
era, content marketing and interactive advertising are effective strategies for sustaining interest. A study by 
Pulizzi (2012) shows that informative and educational content significantly increases consumer engagement 
and interest in a product or service. 

Desire – This stage is about the activity that creating an emotional connection with the consumer, to 
making them want the product. According to Kotler and Keller (2016), emotional appeals and benefits-driven 
messaging are key in this phase. Advertisements that evoke positive emotions, such as happiness or 
excitement, are particularly effective. According to Bagozzi, Gopinath, and Nyer (1999), the role of emotional 
branding in fostering a strong desire for products. Social proof, such as testimonials and influencer 
endorsements, also plays a significant role in this stage (Cialdini, 2001). 

Action – The final stage of the AIDA model is about motivating the consumer to make a purchase. 
The research by Chaffey and Ellis-Chadwick (2019) suggests that urgency and scarcity tactics, such as limited-
time offers, are effective in encouraging immediate action. Additionally, user-friendly website interfaces and 
simplified checkout processes significantly increase conversion rates (Nielsen, 2010). 
3. Social media platform 

Social media has significantly transformed the food industry, influencing how consumers discover, 
review, and purchase food. Different types of food-related social media platforms serve various purposes, such 
as providing reviews, sharing content, booking dining experiences, and facilitating food delivery. This literature 
review aims to synthesize existing research on these platforms, categorized by their primary usage: reviewing 
platforms, content platforms, booking platforms, and delivery platforms. 

Reviewing platforms, including Wongnai and Tripadvisor, allow users to share their dining experiences 
and rate restaurants, thereby influencing potential customers. According to Luca (2016), online reviews 
significantly impact restaurant revenues, with a one-star increase in ratings leading to a 5-9% increase in 
revenue.  
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Content platforms, including Instagram and YouTube, enable users to post photos, videos, and stories 
about their culinary experiences. Research by Pittman and Reich (2016) shows that visual content, particularly 
high-quality images and videos, enhances consumer engagement and influences food trends. Additionally, the 
role of influencers and user-generated content is significant in shaping consumer preferences.  

Booking platforms, such as Hungryhub and Eatigo, provide users with real-time availability, reviews, 
and sometimes even discounts. Studies by Caroll and Siguaw (2003) demonstrate that online reservation 
systems improve customer satisfaction by providing convenience and reliability.  

Delivery platforms, including Lineman, Grab, and Foodpanda, offer convenience food delivery services. 
A study by Ray et al. (2019) found that the rise of delivery platforms has significantly increased consumer 
spending on food delivery, with a notable shift from traditional dine-in experiences to at-home dining.  
4. Hypotheses 
H1: Consumers of different ages have different perceptions of food-related social media platforms. 
H2: Consumers of different genders have different perceptions of food-related social media platforms. 
H3: Consumers with different educational levels have higher awareness of food-related social media platforms.  
H4: Consumers with different income levels have different perceptions of food-related social media platforms. 
H5: Consumers with different numbers of family members have different perceptions of food-related social 
media platforms. 
5. Conceptual Framework 

 
Picture 1 Scope of independent study on how consumer’s demographic affects the perception of food-related 

social media platform using AIDA model. 
 

Research Methodology 
1. Identifying population 

Population: The target group was Bangkok people age from 16 who ever use social media platform 
related with food business.  

Sampling method: The research uses nonprobability sampling to determine the sample. Due to the 
limited time available for conducting the research, convenience sampling has been utilized as a method to 
gather information. The Cochran formula (1977) is used to calculated the sample size of 385. The respondents 
are live in Bangkok, age over 16 years old and ever use social media related with food. The online survey was 
distributed in public Facebook group named “Buffet Lover (กลุ่มคนรกับุฟเฟต)์”. 
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2. Research tool 
The researcher used close ended questionnaire as a research tool to collect data. The questionnaire 

contained of 4 sections as follows: 
Section 1: Screening question to confirm that the respondents are age over 16, live in Bangkok and 

ever know and use food-related social media platform. 
Section 2: Demographic question includes of age, gender, level of education, Income, and family 

composition. 
Section 3: Screening question of various types of food-related social media platform. 
Section 4: Question of consumer’s perception; Attention, interest, desire, and action; towards various 

types of food-related social media platform. 

 
Picture 2 Example of food-related social media platform 

 
The respondents shall receive example pictures of each platform before begin answering their 

perception in each platform types. Those who has no acknowledge in specific platform shall pass to the next 
platform. The researcher designed a survey with questions tailored to assess consumer perception using the 
AIDA model. Each stage of AIDA; Attention, Interest, Desire, Action; includes at least two questions for analysis. 
The question used to ask consumer’s perception are as follow: 

Measuring Attention in AIDA model: 
2.1 You know and ever use social media as in pictures to order food. 
2.2 This platform uses vibrant color and eye-catching picture, which make you interested. 
Measuring Interest in AIDA model: 
2.3 You frequently use this type of social media when you looking for restaurant. 
2.4 You think this platform gives you a useful information to help you choosing a restaurant. 
Measuring Desire in AIDA model: 
2.5 You think the platform save your time when you are looking for a restaurant. 
2.6 This type of social media make you get to know new restaurant. 
2.7 You think the review in this type of social media is reliable. 
Measuring Action in AIDA model: 
2.8 The review in this platform made you decided to ordering food. 
2.9 You have an idea to suggest this platform to your friends who want to ordering food. 
The respondents shall answer in Likert scale from 1 to 5, while 5 shows the highest perception of the 

consumers.  
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1. Reliability test 
The research done reliability test using Cronbach’s alpha coefficient. The researcher done pilot testing 

to measure the reliability of the questionnaire before distribute to public group. According to Central Limit 
Theorem, sample sizes of 30 meaning that the sample means is normally distributed (Arsham, 2005). The 
respondent of 30 was chosen by friends and relatives of researcher which passed the screening questions. 
The analysis of reliability test was done using IBM SPSS statistics. The result shows Cronbach alpha coefficient 
of 0.9 among each platform which prove the reliability of the questionnaire.  
2. Data collection 

The data collection method used in the research was electronic questionnaires. Since we are studying 
about social media platform and seeking for information from social media platform viewer, it is reasonable to 
use social media platform as a channel to distribute the questionnaire. Using Google Form to create the 
questionnaire, the researcher posted the link to the form on personal social media platform; Facebook and 
Instagram. For differentiation in demographic, the researcher also posted the link to questionnaires on Facebook 
groups named “กลุ่มคนรกับุฟเฟต์ (Buffet Lovers)” which have 1.2 million members. After reached the sample 
sizes; 385 responses; the questionnaire has been closed and no longer accepting further responses.                    
The questionnaire was distributing during March 24 – March 30, 2024. A total of 385 questionnaires were 
collected through online channels before data analysis. 

 
Research Methodology and Results 

From investigating consumer’s demographic, it was found that most of the consumer age between   
21 - 30 years old which followed by consumer who age more than 30 years old and 16 - 20 years old. The 
majority of consumers are female gender. Most consumers have education level at bachelor’s degree, followed 
by consumers who have High school/ Diploma/ High vocational certificate and those who have more than 
bachelor’s degree. Most consumer have 10,000 – 30,000 Baht of income per month. The majority of consumer 
have family composition of 3 - 4 people, followed by those who have more than 4 people in their family.  

 
Table 1 Summary of consumer’s perception mean score by platform. 

Platform Consumer’s Perception 
Attention Interest Desire Action AIDA 

Reviewing 3.57 3.89 3.94 3.74 3.78 
Content 4.54 4.26 4.33 4.06 4.30 
Booking 3.22 3.27 3.15 3.13 3.19 
Delivery 4.29 4.24 4.34 4.11 4.20 

 
The results shows that consumer have high perception of food-related social media platform in two 

main platforms; content and delivery platform with overall AIDA mean score of 4.30 and 4.20 consecutively 
which means consumer have strong perception towards two types of food-related social media platform. 
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Table 2 Results of testing hypothesis 1 consumers of different ages have different perceptions of food-related 
social media platforms. 
 

Age Reviewing Content Booking Delivery 
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Attention 0.116 0.890 0.409 0.665 1.961 0.142 0.755 0.471 
Interest 0.316 0.730 1.545 0.215 1.999 0.137 1.890 0.152 
Desire 0.674 0.510 1.201 0.302 5.121 0.006* 0.657 0.519 
Action 1.391 0.250 3.354 0.036 3.821 0.023* 0.221 0.802 
AIDA 0.588 0.556 1.840 0.160 3.464 0.032* 0.741 0.477 

Between Groups: df = 2; Within Group: df = 382 
*significant 0.05 

 
Different age groups of customers influencing perception on the booking platform in terms of desire, 

action and overall impact. The significance value for AIDA is below 0.05. This suggests that consumers across 
various age groups have varying perceptions about the delivery platform regarding desire, action and overall 
AIDA with statistical significance at a 0.05 level. Subsequently, a pairwise comparison was conducted using 
the LSD method. 

 
Table 3 Results of testing hypothesis 2 Consumers of different genders have different perceptions of food-
related social media platforms. 
 

Gender Reviewing Content Booking Delivery 
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Attention -2.239 0.026* -3.898 0.000* -0.673 0.501 -2.997 0.003* 
Interest -3.908 0.000* -1.533 0.126 0.414 0.679 -2.861 0.004* 
Desire -2.146 0.033* -1.193 0.234 -0.259 0.796 -1.587 0.113 
Action -2.243 0.025* -1.386 0.167 -0.800 0.424 -2.437 0.015* 
AIDA -3.137 0.002* -2.218 0.027* -0.344 0.731 0.014 0.014* 

Equal variances assumed: df = 383 
*significant 0.05 
 

After testing the hypothesis using Independent T-test statistics at a significance level of 0.05, it was 
found that consumers of various genders hold different views on the reviewing platform regarding attention, 
interest, desire, action and overall AIDA. The statistical value was less than 0.05 (Sig. < 0.05), leading to the 
rejection of hypothesis H0 and acceptance of hypothesis H1. This indicates that consumers of different genders 
indeed have notably varied perceptions of the reviewing platform concerning attention, interest, desire, action 
and overall AIDA. 
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Table 4 Results of testing hypothesis 3 Consumers with different educational levels have different perceptions 
of food-related social media platforms. 
 

Education Reviewing Content Booking Delivery 
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Attention 1.278 0.280 0.844 0.431 1.501 0.224 0.029 0.972 
Interest 0.340 0.712 0.957 0.385 2.430 0.089 2.277 0.104 
Desire 0.277 0.758 1.635 0.196 5.249 0.006* 2.519 0.082 
Action 1.485 0.228 3.182 0.043* 5.736 0.004* 2.668 0.071 
AIDA 0.209 0.811 2.070 0.128 4.172 0.016* 1.828 0.162 

Between Groups: df = 2; Within Group: df = 384 
*significant 0.05 
 

Consumers of varying educational backgrounds show understanding of the booking platform in terms 
of desire, action and overall engagement. The AIDA analysis yielded a significant value below 0.05, leading to 
the rejection of the null hypothesis (H0) and acceptance of the alternative hypothesis (H1). This indicates that 
consumers with diverse levels of education exhibit differing perceptions regarding desire, action and overall 
engagement on the booking platform at a statistically significant level of 0.05. Subsequently, further 
examinations will be conducted to assess differences between pairs using the LSD method. 

 
Table 5 Results of testing hypothesis 4 consumers with different incomes have different perceptions of food-
related social media platforms. 

Income Reviewing Content Booking Delivery 
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Attention 0.981 0.429 2.638 0.023* 0.651 0.661 1.020 0.406 
Interest 1.556 0.172 2.919 0.013* 1.892 0.095 3.213 0.007* 
Desire 0.804 0.548 1.667 0.142* 2.464 0.032 3.633 0.003* 
Action 1.587 0.163 4.304 0.001* 3.007 0.011 3.146 0.009* 
AIDA 1.361 0.238 3.662 0.003* 2.132 0.061 3.185 0.008* 

Between Groups: df = 2; Within Group: df = 384 
*significant 0.05 
 

The results from testing hypotheses using one way ANOVA statistics at a significance level of 0.05 
revealed that individuals with varying incomes demonstrate differences in their engagement levels on the 
content platform across attention, interest, desire, action and overall AIDA values. So as the delivery platform 
in interest, desire, action, and overall AIDA values. The consumers of different age groups exhibit distinct 
perceptions regarding the content platform in terms of attention, interest, desire, action and overall, AIDA.  
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Table 6 Results of testing hypothesis 5 consumers with different numbers of family members have different 
perceptions of food-related social media platforms. 

Members 
of family 

Reviewing Content Booking Delivery 
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig. 

Attention 1.258 0.288 0.401 0.752 0.243 0.867 0.180 0.910 
Interest 3.704 0.012* 0.137 0.938 0.757 0.519 0.757 0.519 
Desire 0.913 0.434 0.178 0.911 0.998 0.394 0.380 0.767 
Action 0.600 0.616 0.415 0.742 0.501 0.682 0.291 0.832 
AIDA 1.856 0.137 0.171 0.916 0.684 0.562 0.268 0.848 

Between Groups: df = 3; Within Group: df = 381 
*significant 0.05 
 

Consumers with varying family sizes show awareness of the reviewing platform of interest with a 
significance value below 0.05.This indicates that consumers with different family sizes collectively hold 
significantly distinct perceptions about the delivery platform of interest. Subsequently, a pairwise comparison 
was conducted using the LSD method. 

The summary of the demographic that influencing consumer’s perception among different types of 
platforms are show as follow:  

 
Table 7 Summary of influencing consumer’s demographic 

Demographics Attention Interest Desire Action AIDA Significant Pairwise (LSD) 

Age       
Booking - -    16 – 20 years old >  

More than 30 years old 
Gender       
Reviewing      Female > Male 
Content  - - -  Female > Male 
Delivery      Female > Male 
Education       
Content - - -  - High school > 

More than Bachelor degree 
Booking - -    High school > 

More than Bachelor degree 
Income       
Content      Less than or = 5,000 Baht >  

More than 50,000 
Delivery -     5,000-10,000 Baht >  

More than 50,000 
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Table 7 (cont.) Summary of influencing consumer’s demographic 

Demographics Attention Interest Desire Action AIDA Significant Pairwise (LSD) 
Family member       
Reviewing -  - - - More than 4 People >  

1-2 People 
 
The results shows that age influencing consumer’s perception on booking platform. The variation of 

consumers gender can influence consumer’s perception in reviewing, content, and delivery platform. 
Educational level influence consumer’s perception on content and booking platform. Income level can affect 
consumer’s perception in content and delivery platform. Lastly, the number of people in family (family 
composition) only influence consumer’s perception in interest perception of reviewing platform. 

 
Conclusions and Discussion 

The number of social media users in worldwide has been growing every year. The consecutive growth 
of social media population made corporate leader try to use social media to create brand awareness. Many 
people are trying to figure the impact of social media on marketing aspects. Nowadays, there are several 
social media platforms for users to choose but the business needs to wisely choose what is best for their 
business to invest on. The researcher sees the potential of Thai food business, and want to study on the 
variation between Bangkok social media user’s; consumer; demographic and their perception towards different 
types of food-related social media platform. The result show as follow: 
1. To study the demographic of consumer. 

It was found that most of the consumer age between 21 - 30 years old, followed by consumer who 
age more than 30 years old and 16 - 20 years old. The majority of consumers are female gender. Most 
consumers have education level at bachelor’s degree, followed by consumers who have High school/ Diploma/ 
High vocational certificate and those who have more than bachelor’s degree. Most consumer have                      
10,000 - 30,000 Baht of income per month. The majority of consumer have family composition of 3 - 4 people, 
followed by those who have more than 4 people in their family.   
2. To study the AIDA perception of consumer. 

Through out of 385 survey respondents, majority of people acknowledge content platform, followed by 
delivery platform, and review platform. The least acknowledge among consumers is booking platform which 
257 of 385 people known and ever use. 

The consumer’s perception in different types of food-related social media platform. The mean score 
can be summarizing as show in table 4.11, it shows that content platform has the highest perception in overall 
AIDA with the mean score of 4.30. Followed by delivery, reviewing, and booking platform consecutively.                      
In attention and interest stage of AIDA, content platform has the highest mean score followed by delivery, 
reviewing, and booking platform. In desire and action stage of AIDA, delivery platform has the highest mean 
score followed by content, reviewing, and booking platform 

The results shows that consumer have high perception of food-related social media platform in two 
main platforms; content and delivery platform. 
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3. To study the variation between consumer’s demographic and their AIDA perception of food-related social 
media platform. 

The different age groups of consumers influencing consumer’s perception only on the booking platform 
in terms of desire, action and overall impact. The post-hoc test results the significant pair of people age 16-20 
years old and people who are more than 30 years old. It was shows that the latter group has lower average 
perception mean score. 

The different gender groups of consumers influencing consumer’s perception on the reviewing platform 
in every stage and over all AIDA. The gender also influencing consumer’s perception on the delivery and 
content platform as well. 

The different educational level of consumers influencing consumer’s perception on the booking 
platform in desire, action and overall AIDA stage. Educational level also influencing consumer’s action stage of 
content platform as well. The post-hoc test results the significant pair of people who have High school/ Diploma/ 
High vocational certificate and people who have more than bachelor’s degree. It was shows that the latter 
group has lower average perception mean score. 

The different income level of consumers influencing consumer’s perception on the content platform 
and delivery platform in overall AIDA stage. The post-hoc test results the significant pair of people who have 
income 20,001 - 30,000 Baht and people who have income more than 50,000 Baht. It was shows that the latter 
group has lower average perception mean score. 

The different numbers of family members of consumers influencing consumer’s perception only on the 
Reviewing platform in Interest stage. The post-hoc test results the significant pair of people who have more 
than 4 people in the family and people who have 1 - 2 people in the family. It was shows that the latter group 
has lower average perception mean score. 

The results shows that age influencing consumer’s perception on booking platform. The variation of 
consumers gender can influence consumer’s perception in reviewing, content, and delivery platform. 
Educational level influence consumer’s perception on content and booking platform. Income level can affect 
consumer’s perception in content and delivery platform. Lastly, the number of people in family (family 
composition) only influence consumer’s perception in interest perception of reviewing platform. 
 
Suggestion 

Regarding to the results, recommendations can be given to food-related business along with their 
stakeholder as follow: 

1. According to the result of consumer’s perception mean score, the platform that have highest 
perception is content platform. The content platform has highest mean score in attention stage which means 
the platform itself is approachable among consumers. the restaurant business should use content platform in 
raising consumer awareness about their business. 

2. The delivery platform also has high perception. The platform has highest mean score in desire stage 
which means the platform is successfully in making consumers want to keep using it. The restaurant business 
should also consider delivery platform as a space to promote their shop/business as well. 
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3. From the result, Age only influencing consumer’s perception in booking platform. Consumers who 
age over 30 years have lowest perception in this type of platform. In contrary, the consumers that age 16 - 20 
years old have the highest perception among other age group. This means if the restaurant target market is 
the consumers who age over 30 years, it is not recommend to promoting your business via booking platform. 

4. The results show that, gender have influencing consumer’s perception in several platforms 
concludes of reviewing, content, and delivery platform. The consumer who is female tends to have higher 
perception than male in the usage of food-related social media platform. The restaurant should prioritize female 
consumer in the activity related with social media platform. 

5. Education level also have influencing towards consumer’s perception in content and booking 
platform. Those who have High school/ Diploma/ High vocational certificate shows higher perception in booking 
platform than those who have more than Bachelor degree. The restaurant who plans to promote their business 
in booking platform should consider the consumer that have High school/ Diploma/ High vocational certificate. 

6. The consumer’s income level also has influencing consumer’s perception in content and delivery 
platforms. In content platform, the highest mean score come from the consumer who have gained less than or 
equal to 5,000 Baht while the delivery platform the consumer that gained 20,000 - 30,000 Baht have the highest 
mean score. In both platforms, the consumers who gained more than 50,000 Baht shows the least mean score 
of perception. Those who promoting their business on content platform should focus on consumer who have 
gained less than or equal to 5,000 Baht while those who choosing delivery should prioritize your marketing 
strategy towards consumer who gained 20,000-30,000 Baht. 

7. Family size also impacts consumer perception, particularly evident in the reviewing platform. 
Consumers with larger families tend to hold more favorable perceptions. Businesses utilizing reviewing 
platforms should prioritize targeting consumers with larger family sizes over those with smaller ones. 
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เยาวลกัษณ์ ลเีลศิ  ปิยะเนตร นาคสดี ี

Yawwalak Leelert1, Piyanate Nakseedee2 
 

บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1. เพื่อลดระยะเวลาของกระบวนการท างานทีส่่งผลต่อการปิดงวดบญัชล่ีาชา้ 
2. เพื่อลดขัน้ตอนการท างานที่ซ ้าซ้อนท าให้กระบวนการท างานง่ายขึ้น ประหยัดเวลาและทรัพยากรอื่นๆ และ                          
3 . เพื่อลดจ านวนครัง้ที่ล่าช้าของกระบวนการท างาน การวิจัยครัง้นี้  เป็นการศึกษากระบวนการท างานของ                     
กระบวนการเอกสาร 1.) งานเดินสะพัดค่าใช้จ่าย 2.) งานอุบัติเหตุ ค่าเสียหายส่วนแรก 3.) งานจัดซื้อจัดจ้าง                       
ข้อมูลการบันทึกรับ-ส่งเอกสารระหว่างส านักงานใหญ่กับเขตการเดินรถทัง้ 8 เขต ก่อนปรับปรุง 3 เดือน ได้แก่                                            
เดือนเม.ย. - มิ.ย. 2566 และหลงัปรบัปรุง ได้แก่ เดือนก.ค. - ก.ย. 2566 เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการปรบัปรุง                 
วิธีการท างานในการลดความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นในกระบวนการ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจ ัยเลือกสอบถาม
ผูป้ฏบิตังิานดา้นบญัชแีละผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งจ านวน 15 คน โดยการสอบถามผูใ้หข้อ้มูลหลกัเน้นไปทีก่ระบวนการปิดบญัช ี
ระยะเวลาในการรบั-ส่งเอกสาร ทัง้หน่วยงานภายนอกและหน่วยงานภายใน รวมทัง้ปัญหาทีพ่บและวธิกีารแกไ้ขปัญหา 
เพื่อเป็นแนวทางการปรบัปรุงกระบวนการท างานดว้ยเครื่องมอื ECRS เพื่อลดขัน้ตอน ระยะเวลาในกระบวนการท างาน
เพื่อใหอ้ยู่ในระยะเวลาไม่เกนิ 40 วนัท าการ 

ผลการศกึษาพบว่า สามารถลดปัญหาความสญูเปล่าของกระบวนการท างานทีส่่งผลต่อการปิดงวดบญัชล่ีาชา้ 
โดยมคี่าเฉลี่ยรวมของกระบวนการท างานทัง้ 3 งาน ลดลงเหลอืรอ้ยละ 30.99 โดยประเดน็ทีส่ามารถแก้ไขปัญหาได้        
คอื กระบวนการเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย กระบวนการท างานของงานอุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก และกระบวนการท างาน
ของงานเอกสารจดัซื้อจดัจ้าง ซึ่งสามารถช่วยลดความสูญเปล่าของกระบวนการท างาน ลดระยะเวลาการท างาน       
ลดขัน้ตอนการท างานที่ซ ้าซ้อน เพิ่มประสิทธิภาพการท างานได้มากขึ้น คิดจากค่าเฉลี่ยเดิมใช้ระยะเวลา                           
ทัง้ 3 กระบวนการเฉลี่ยอยู่ที่ 21,119 นาที หรือ 44 วันท าการ โดยก าหนดการ ลดลงเหลือ 16,123 นาที                       
หรือ 34 วนัท าการ จากการด าเนินการปรบัปรุงโดยประยุกต์ใช้หลกัการของ ECRS ปรบัปรุงกระบวนการท างาน                 
ด้วยการรวมบางขัน้ตอนเข้าด้วยกัน หาวิธีการที่ท าให้การท างานง่ายขึ้นเพื่อลดขัน้ตอน ลดรอบเวลาการท างาน                  
และเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการท างานการปิดบัญชี สรุปได้ดังนี้  1) กระบวนการเดินสะพัดค่าใช้จ่าย                       
ลดรอบเวลาการรอคอย 5,556 นาท ีเหลอื 4,578 นาท ี(12 วนั เหลอื 10 วนั) ลดขัน้ตอน 8 ขัน้ตอน เหลอื 7 ขัน้ตอน 
ร้อยละของการเปลี่ยนแปลง คือ 21.36% 2) กระบวนการอุบตัิเหตุ ค่าเสียหายส่วนแรก ลดรอบเวลาการรอคอย                
7 , 760  นาที  เหลือ  5 ,850  นาที  (16  วัน  เหลือ  12  วัน )  ลดขั ้นตอน 13  ขั ้นตอน เหลือ  9  ขั ้นตอน                                                           

 
1 คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย อเีมล ์yawwalak.2238@gmail.com 
  Faculty of Business administration, University of the Thai Chamber of Commerce, Email Address: yawwalak.2238@gmail.com 
2 คณะวศิวกรรมศาสตร ์มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ผูเ้ขยีนหลกั อเีมล ์piyanate.n@gmail.com 
  Faculty of Engineering, University of the Thai Chamber, Corresponding Author, Email Address: piyanate.n@gmail.com 
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ร้อยละของการเปลี่ยนแปลง คอื 32.65% 3) กระบวนการเอกสารจดัซื้อจดัจา้ง ลดรอบเวลาการรอคอย 7,803 นาท ี
เหลือ 5,695 นาที (16 วนั เหลือ 12 วนั) ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงเท่ากับ 37.01% และสามารถลดจ านวนครัง้                       
ในการล่าช้าของแต่ละเขตได้ในเวลาที่ลดลง จากเดิม 15 ครัง้ ลดจ านวนลงเฉลี่ยเหลือ 10 ครัง้ ร้อยละของ                           
การเปลีย่นแปลงเท่ากบั 50% 

 
ค าส าคญั: การลดความสญูเปล่า กระบวนการปิดบญัช ีลดขัน้ตอน, ECRS 
 

Abstract 
 

The objectives of this research were: 1) to reduce working process time effected slow accounting 
closing, 2) to reduce repetitive steps to increase easier work process that saved time and materials.                           
This research was to study the document working process in (1) general expenditure, (2) the working process 
of first expense imbursement accident work, and (3) process for making procurement documents, recording 
information receive and send documents between offices with all 8 bus operating zones. Before the 3 months 
improvement, April, May, and June and after improvement 3 months, July, August and September.                             
These data were used to improve working process to reduce the waste that occurred during the process.                
The researcher used interview method to collect the data by interviewing 10 accountants and associates.                  
The question focused on the account closing method, time used in receiving sending documents,                          
including both inside and outside head quarter including the problems they encountered and solved.                          
The researcher had the guidelines for improving working steps, time in working process and increase                         
the effectiveness of working process. 

The research revealed that from using ECRS principle to improve working steps of Bangkok mass 
transportation organization (Head Quarter) enabled to reduce the slow accounting closing, by average it could 
reduce to 30.99% approximately. The points that could improve were the general expenditure process. The 
working process of first expense imbursement accident work, Part and process of Procurement work. These 
could reduce waste of working process, reduced working time, reduced repetitive working steps in ord er to 
increase the working efficiency. Calculated from former averages, of the 3 processes found at 21,119 minutes 
or 44 working days to 16,123 minutes or 34 working days which effected the former efficiency that saved                 
4,996 minutes or 10 days. Implementing improvements by applying ECRS principles, improving work 
processes by combining certain steps. Find ways to make work easier to reduce steps. Reduce cycle time 
and increase efficiency of the account closing work process summarized as follows: 1.) general expenditure 
reduced waiting time from 5,556 minutes to 4,578 minutes. Reduce the steps from 8 steps to 7 steps. The 
percentage change is 21.36%. 2.) the first expense imbursement reduces waiting time from 7,760 minutes to 
5,850 minutes. Reduce 13 steps to 9 steps. The percentage change is 32.65%. 3.) process for making 
procurement documents reduced waiting time from 7,803 minutes to 5,695 minutes. The percentage change 
was 37.01%. And the amount of delay in each zone can be reduced with time by a factor of 15, bringing the 
average figure down to 10 percent. The percentage change is 50%. 
 
Keywords: Reduce Waste, Accounting Period Closing, Reduce Steps, ECRS 
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บทน า 
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ หรือ ขสมก. เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจประเภทสาธารณูปโภค สังกัด                        

กระทรวงคมนาคม จัดตัง้ขึ้นตามพระราชกฤษฎีกา  จัดตัง้องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ พุทธศักราช 2519                      
(ประกาศใช้เมื่อวันที่ 19 ตุลาคม) ปัจจุบันตัง้อยู่เลขที่ 131 ถนนเทียมร่วมมิตร แขวงห้วยขวาง เขตห้วยขวาง 
กรุงเทพมหานคร 10310 ขสมก. แบ่งออกเป็น 3 ฝ่าย ไดแ้ก่ ฝ่ายบรหิาร ฝ่ายการเดนิรถองค์การ และฝ่ายการเดนิรถ
เอกชนร่วมบริการ โดยในกรณีศึกษานี้จะด าเนินการในฝ่ายบริหาร ส านักบัญชีและกองทุนกลาง (สบก.)                              
ผู้วิจ ัย เ ป็นผู้ปฏิบัติห น้าที่ท า งาน เ ป็นที่ป รึกษาการใช้ง านระบบงาน SAP ในระบบงานบัญชีการ เ งิน                                           
(Financial accounting : FI) ก าลังอยู่ระหว่างการเริ่มต้นการใช้งานระบบงาน ซึ่งพบปัญหาในส า นักบัญชี                                
และกองทุนกลางคือ กระบวนการปิดบัญชี รวมถึงระยะเวลาในการรับ -ส่งเอกสาร ทัง้หน่วยงานภายนอก                                
และภายหน่วยงานภายใน ยิ่งเวลารอคอยมากเท่าไหร่ก็จะท าให้ไม่สามารถปิดบญัชีได้ตามวนัเวลาที่ก าหนดคือ                     
ทุกวนัที ่10 ของเดอืนถดัไปโดยเริม่บนัทกึบญัชตีัง้แต่วนัที ่1 ของทุกเดอืน รวมเป็นเวลา 40 วนัท าการ 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึจะวเิคราะหแ์ละปรบัปรุงขัน้ตอนการปฏบิตังิานในเรื่อง การเพิม่ประสทิธภิาพของกระบวนการ
ท างานการปิดงวดบัญชีของ องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ส านักงานใหญ่)  ที่เป็นปัญหาในกระบวนการบญัชี        
เพื่อศกึษาถงึขัน้ตอนปฏบิตังิานตัง้แต่ข ัน้ตอนแรกถงึขัน้ตอนสุดทา้ยของพนักงานบญัช ีโดยน าแผนผงักา้งปลา (Cause 
and effects diagram) มาวเิคราะห์สาเหตุทีท่ าให้เกดิความสูญเปล่าดา้นเวลาทีล่่าช้าและต้นทุน โดยทฤษฎีทีจ่ะน ามา
แก้ปัญหาคือ ECRS โดยเลือกใช้ ECRS ตามความเหมาะสมมาใช้ในการแก้ปัญหาดังกล่าวทัง้ด้านบุคคลากร                            
และด้านกระบวนการท างาน เพื่อให้ผู้ปฏิบตัิงานสามารถท างานได้ในระยะเวลาที่สัน้ลงท าให้ลดเวลาการท างาน                     
(นฤดล พรหมสุทธิ ์และคนอื่นๆ , 2565) รวมถึงการปิดงวดบญัชไีด้ทนัตามเวลาที่ก าหนด (40 วนั) และลดขัน้ตอน            
การท างานที่ไม่จ าเป็นออก การปรบัวธิกีารท างานให้ง่ายขึ้นจะช่วยลดระยะเวลาการท างานที่ยืดเยื้อและลดโอกาส            
การเกดิความผดิพลาดจากการท างาน และสามารถลดจ านวนครัง้ทีท่ างานเกนิระยะเวลาทีก่ าหนดได ้

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อลดระยะเวลาของกระบวนการท างานทีส่่งผลต่อการปิดงวดบญัชล่ีาชา้ 
2. เพื่อลดขัน้ตอนการท างานทีซ่ า้ซอ้นท าใหก้ระบวนการท างานงา่ยขึน้ ประหยดัเวลาและทรพัยากรอื่นๆ  
3. เพื่อลดจ านวนครัง้ทีล่่าชา้ของกระบวนการท างาน 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แผนผงัก้างปลา (Cause and effect diagram) หรอืเรยีกเป็นทางการว่า แผนผงัสาเหตุและผล (Cause and 
effect diagram) แผนผงัสาเหตุและผลเป็นแผนผงัทีแ่สดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างปัญหา (Problem) กบัสาเหตุทัง้หมด
ทีเ่ป็นไปไดท้ีอ่าจก่อใหเ้กดิปัญหานัน้ (Possible cause)  

หลกัการ ECRS เป็นหลกัการที่ประกอบด้วย 1) การขจดั (Eliminate) 2) การรวมเขา้ด้วยกนั (Combine)                 
3) การจดัใหม่ (Rearrange) และ 4) การท าใหง้่ายขึน้ (Simplify) ซึ่งเป็นหลกัการง่ายๆ ที่สามารถลดความสูญเปล่า              
ได้เป็นอย่างดี ดังนัน้ จึงควรให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในเรื่องของการลดความสูญเปล่าซึ่งแนวทางในการลด                        
ความสญูเปล่าสามารถลดลงไดด้ว้ยหลกัการ ECRS ไดด้งัต่อไปนี้ 

1. การขจดั (Eliminate) 
การขจดัโดยการพจิารณาการท างานในปัจจุบนัแล้วขจดัความสูญเปล่าทัง้ 8 ประการ อนัเนื่องมาจากงาน                   

หรอืกิจกรรมทีไ่ม่จ าเป็นออกมาใหห้มด ได้แก่ การผลติมากเกนิไป การเก็บสนิค้ามากเกินความจ าเป็น การ เคลื่อนที่
หรอืการเคลื่อนไหวไม่เหมาะสม กระบวนการผลติทีม่กีารท างานทีไ่ม่ก่อให้เกดิมูลค่าเพิม่ การรอคอยในกระบวนการ 
การผลติของเสยี และการใชค้วามรูค้วามสามารถของพนักงานไม่เตม็ที ่เป็นตน้ 
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2. การรวมเขา้ดว้ยกนั (Combine) 
การลดการท างานที่ไม่จ าเป็นลงโดยการรวมการท างานหรืองานย่อยเขา้ด้วยกนั ซึ่งงานบางชนิดสามารถ

รวมเข้าด้วยกันได้ ท าให้สามารถลดขัน้ตอนการท างานลงได้การเคลื่อนที่ระหว่างขัน้ตอนลดลงส่งผลให้                                   
การผลติไดเ้รว็ขึน้ 

3.การจดัใหม่ (Rearrange) 
การจัดขัน้ตอนการผลิตใหม่เพื่อลดการรอคอยระหว่างกระบวนการหรือการเคลื่อนที่ที่ไม่จ าเป็นออก                    

โดยหลงัจากทีม่กีารรวมการท างานเขา้ดว้ยกนัแลว้ตอ้งมกีารจดักระบวนการขัน้ตอนใหม่อกีครัง้ 
4. การท าใหง้า่ยขึน้ (Simplify) 
ปรับปรุงการท างานให้ง่ายและสะดวกขึ้น ลดเวลา ลดภาระ ลดงานย่อยลง โดยอาจออกแบบ                           

อุปกรณ์จับยึดชิ้นงานเพื่อให้การท างานสะดวกและแม่นย ามากขึ้น ซึ่งสามารถลดงานไม่จ าเป็นหรือลดของเสีย                 
ทีเ่กดิจากการท างานลงได ้

การน าแนวคิดลีน (Lean) เป็นแนวคิดทางการจัดการที่มุ่งเน้นการสร้างมูลค่าและก าจดัความสูญเปล่า                  
ในกระบวนการต่างๆ ภายในองค์กร ลดระยะ ทางระหว่างการผลติ (WIP: Work in process) ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ    
ทัง้ยังสามารถช่วยลดของการสูญเสีย (Waste) จากการผลิตที่ไม่มีสิทธิภาพ ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วย 
(Overhead cost) ลดลงได้อีกด้วย ซึ่งลกัขณา ฤกษ์เกษมและคนอื่นๆ (2562) ใช้ในการวเิคราะห์และท าความเขา้ใจ
ขัน้ตอนต่างๆ ในกระบวนการผลิตหรือบริการตัง้แต่ต้นจนจบโดยเน้นการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  และก าจัด                 
ความสูญเปล่าในทุกขัน้ตอน มาวเิคราะห์กระบวนการท างานในรูปแบบแผนผงัเป็นกระบวนการทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
และท าความเข้าใจกระบวนการทัง้หมดที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสินค้าหรือบริการ ธิดารัตน์ ภัทรพันธกุล (2562)                 
แสดงให้เห็นถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับขัน้ตอนต่างๆ เช่น เวลาในการด าเนินการ การรอคอย และการขนส่ง                           
เมื่อประกอบกับการหาสาเหตุด้วยใช้การหลักการวิเคราะห์ 6W+1H มาใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์ที่ใช้ เพื่อช่วย               
ในการวางแผน การแก้ปัญหา และการตดัสนิใจ โดยกรอบนี้จะตัง้ค าถาม 7 ขอ้ที่ครอบคลุมทุกด้านของสถานการณ์            
หรือปัญหาร่วมกับ ECRS (Eliminate, combine, rearrange, simplify) มาใช้ เพื่อก าจดัความสูญเปล่าที่เกิดขึ้น                   
ท าให้ กนกวรรณ กระจ่างเดอืน และคนอื่นๆ (2564) สามารถค้นพบสาเหตุที่ท าให้มกีระบวนการท างานที่ซับซ้อน 
หลายขัน้ตอนโดยไม่จ าเป็น ซึ่งเมื่อก าจดัความสูญเปล่าทีเ่กดิขึน้แล้วจะท าใหเ้กดิ Quantity และ Quality ทีเ่พิม่มากขึน้
ทัง้ประสทิธภิาพ และประสทิธผิลใหก้บัองคก์ร สุวรรณา พลภกัด ี(2564) สามารถลดทอนในส่วนของขัน้ตอนการท างาน 
หรือเส้นทางการไหล (F low) ของด าเนินงานให้กระชับมากขึ้น สามารถช่วยลดเวลาในการด าเนินการ                            
ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยขจดัขัน้ตอนในการท างานทีม่ผีลต่อการรอคอย และการรวมเขา้ดว้ยกนัในบางกระบวนการ 
สามารถท าใหล้ดระยะเวลา เพิม่ประสทิธภิาพ (Quality) และประสทิธผิล (Quantity) ไดม้ากขึน้ในระยะเวลาทีใ่ชน้้อยลง 
ทัง้นี้ เมื่อน ามาร่วมกบัเทคโนโลยแีอปพลเิคชนัโมบาย จะสามารถช่วยส่งเสรมิใหแ้นวความคดิ ECRS มปีระสทิธภิาพ
มากยิง่ขึ้น เนื่องจากมกีารลดขัน้ตอนในการท างาน กระชบักระบวนการใหม้ขี ัน้ตอนสัน่ลง กฤษ หลงสวาสดิ ์(2564)             
ลดปัญหาในการเกิดปัญหาระหว่างการท างาน ลดข้อผิดพลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  การน าแนวคิด ECRS 
(Eliminate, combine, rearrange, simplify) มาใช้เพื่อก าจดัความสูญเปล่าที่เกิดขึ้น มาใช้กบักระบวนการผลตินัน้                       
จะสามารถเห็นผลได้อย่างชัดเจน ซึ่งสามารถวัดประสิทธิภาพที่ได้จากเวลาที่ใช้ก่อนการประยุกต์ใช้แนวคิด                          
และหลงัการประยุกต์ใช้แนวคิดได้อย่างชดัเจน ซึ่งจะส่งผลดีทัง้กับกระบวนการท างานและกับพนักงาน เนื่องจาก                
หากการท างานมีกระบวนการท างานที่สั ้นลงและไม่ซับซ้อน สามารถท า ให้พนักงานสามารถท างาน                                         
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถ่ายทอดความรู้ และคอยแนะน าการท างานซึ่งกันและกัน จะสามารถช่วยลดข้อผดิพลาด                 
ในการท างานรวมถงึลดความสญูเปล่าทีส่ญูเสยีจากการท างาน 
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วิธีด าเนินการวิจยั 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาจากการสอบถามรายบุคคล มาเป็นวิธีการเก็บ   

รวบรวมข้อมูล ผู้วิจ ัยเลือกกลุ่มสอบถามผู้ปฏิบัติงานด้านบัญชี พนักงานการเงินและบัญชีรวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้อง                  
จ านวน 15 คน โดยการสอบถามผู้ให้ข้อมูลหลักเน้นที่กระบวนการปิดบัญชี ระยะเวลาในการรับ-ส่งเอกสาร                           
ทัง้หน่วยงานภายนอกและภายหน่วยงานภายใน รวมทัง้ปัญหาที่พบและวิธีการแก้ไขปัญหา โดยการเก็บข้อมูล
กระบวนการปฏิบัติงานด้านจัดท าเอกสาร การรับ -ส่งเอกสาร และระยะเวลาในการด าเนินการตัง้แต่เริ่มต้น                                
จนสิ้นสุดกระบวนการปิดบญัชปีระจ าเดอืน และได้ท าการวเิคราะห์ขัน้ตอน การท างานแต่ละขัน้ตอนโดยเลอืกงาน                 
เดนิเอกสารจากงานวจิยั 3 เรื่อง ไดแ้ก่ 1) งานเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย 2) งานอุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก 3) งานเอกสาร
การจดัซื้อจดัจ้าง โดยการวดัผลในการแก้ปัญหานี้จะเปรียบเทียบข้อมูลระยะเวลาก่อนปรบัปรุงและหลงัปรับปรุง
กระบวนการท างาน ระยะเวลาการรบั-ส่งเอกสารระหว่างส านักงานใหญ่ กบัเขตการเดนิรถทัง้ 8 เขต ผู้วจิยัไดศ้กึษา
แนวคดิทฤษฎีและทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อมาวเิคราะห์เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการแก้ไขหาสาเหตุทีม่ผีลต่อ
การปิดงวดบัญชีล่าช้า โดยจะใช้วิเคราะห์กระบวนการและปรับปรุงกระบวนการท างาน หลักการ ECRS                                 
เพื่อการลดความสูญเปล่าในกระบวนการท างาน การเปลี่ยนแปลงและแก้ไขปัญหา ดว้ยการขจดัส่วนทีไ่ม่จ าเป็นออก 
(Eliminate) การรวมกระบวนการท างานเข้าด้วยกัน (Combine) การจดัล าดบักระบวนการท างาน (Rearrange)                     
การท าขัน้ตอนใหเ้ป็นแบบเรยีบงา่ย (Simplify) 

ผลการศกึษาและรวบรวมปัญหาทีเ่กดิขึน้ของแต่ละเดอืนทีจ่ะท าการปิดบญัชโีดยก าหนดการส่งขอ้มลูเอกสาร
ทุกอย่างจะไม่เกิน 10 วันก่อนปิดบัญชีซึ่งมีข ัน้ตอนการเก็บข้อมูลทัง้กระบวนการของประเภทงานเดินเอกสาร                              
3 เรื่องหลกั มรีายละเอยีดเกี่ยวกบั ขอ้มูลการบนัทกึรบั-ส่งเอกสารระหว่างส านักงานใหญ่กบัเขตการเดนิรถทัง้ 8 เขต 
ก่อนปรบัปรุง 3 เดอืน ไดแ้ก่ เดอืนเมษายน พฤษภาคม และมถิุนายน 2566 

 
ตารางท่ี 1 ขอ้มลูการเกบ็บนัทกึรบั-ส่งเอกสารระหว่างส านักงานใหญ่ กบัเขตการเดนิรถทัง้ 8 

รายละเอียด ข้อมูลการเกบ็บนัทึกรบั-ส่งเอกสาร 

1. งานเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย 
จะพบว่าเวลาที่มีสูญเสียไปกับการรอคอยพนักงานการเงินและบญัชีจดัท าบนัทึก
ทะเบยีนคุมค่าใชจ้่ายในโปรแกรม Excel ซึง่มกีารรอคอยนานสุดถงึ 3 วนั 

2. งานอุบตัเิหตุ ค่าเสยีหาย
ส่วนแรก 

จะพบว่าเวลาทีส่ญูเสยีไปกบัการท างานซ ้าซอ้นของพนักงานการเงนิและบญัชทีีจ่ดัท า
บันทึกทะเบียนคุมลูกหนี้  ทะเบียนกลางในโปรแกรม Excel และต้องบันทึกลง                 
ระบบสารสนเทศอกีครัง้ ซึง่มกีารรอคอยนานสงูสุด 3 วนั 

3. งานเอกสารการจัดซื้อ 
จดัจา้ง 

จะพบว่าเวลาที่มีสูญเสียไปกับการรอคอยน าเสนอ ผู้มีอ านาจอนุมตัิตามขัน้ตอน
รวมถงึรวบรวมเอกสาร ใบขอซื้อทีไ่ดร้บัอนุมตัจิากผูม้อี านาจ มาด าเนินการเขา้ระบบ
สารสนเทศซึง่มกีารรอคอยนานสุดถงึ 4 วนั 

 
ดังนัน้ จึงน าข้อมูลที่ท าการศึกษาในเบื้องต้นและการท างานของพนักงานจากหน้างานจริงมาวิเคราะห์                     

เพื่อหาสาเหตุของปัญหาและหาแนวทางในการแก้ไขปรับปรุง โดยใช้แผนภาพสาเหตุและผล (Cause & effect 
diagram) มาช่วยในการวเิคราะหเ์พื่อหาสาเหตุต่างๆ 

จากแผนผงัวเิคราะหส์าเหตุพบว่าประเดน็สาเหตุทีจ่ะแกไ้ข คอื ปัญหาทีเ่กดิจากคน (Man) หวัขอ้กระบวนการ
ท างานทีไ่ม่ไดม้กีารตดิตามเอกสาร และปัญหาทีเ่กดิจากวธิกีาร (Method) หวัขอ้กระบวนการท างานทีข่ ัน้ตอนเอกสาร
จ านวนมากและซ ้ าซ้อน โดยใช้วิธีการจับเวลาในกระบวนการทางเอกสารในแต่ละขัน้ตอน เพื่อน าไปสู่                                        
การเพิม่ประสทิธภิาพของงานโดยใชห้ลกัการ ECRS และเปรยีบเทยีบระยะเวลามาตรฐาน ผลก่อนและหลงัปรบัปรุง
ส าหรบัขัน้ตอนของกระบวนการท างาน 
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ตารางท่ี 2 ระยะเวลามาตรฐานในการด าเนินงาน 
การด าเนินงาน ระยะเวลามาตรฐาน (วนั) ระยะเวลาท่ีใช้ปัจจบุนั (วนั) 

1. งานเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย การรอคอยนานสุด 1 วนั การรอคอยนานสุด 3 วนั 
2. งานอบุตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก การรอคอยนานสุด 1 วนั การรอคอยนานสุด 3 วนั 
3. งานเอกสารการจดัซื้อจดัจา้ง การรอคอยนานสุด 1 วนั การรอคอยนานสุด 4 วนั 

 
จากการส ารวจสอบถามพนักงานระดบัหวัหน้างานถึงระยะเวลามาตรฐานในการท างานที่ควรจะสามารถ       

ปฏิบตัิได้ เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการเปรยีบเทยีบระยะเวลามาตรฐาน และระยะเวลาที่ใช้ในปัจจุบนั เพื่อหาผลต่าง               
ของระยะเวลาที่ใช้ในการด าเนินงานปัจจุบนั ทัง้ 3 กระบวนการมรีะยะเวลามาตรฐานในการด าเนินการ การรอคอย             
นานสงูสุด 1 วนั เพื่อใหข้อ้มลูอพัเดตและเป็นปัจจุบนัมากทีสุ่ด 

สญัลกัษณ์ 5 ตวั ตาม ASME ใชว้เิคราะห ์ดงันี้ 

 = Operation คอื การท างาน ชิน้งานเปลีย่นรปูร่าง 

 = Transportation คอื การเคลื่อนยา้ยชิน้งาน (ชิน้งานไม่เปลีย่นรปู) 

  = Inspection คอื การตรวจสอบความถูกตอ้งของงาน 

  = Delay คอื การรองาน ไม่สามารถท างานตามแผนได ้

  = Storage คอื การเกบ็ชิน้งานเขาคลงั 
ตารางท่ี 3 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart เดนิสะพดัค่าใชจ้่ายรวม 3 เดอืน (เม.ย - ม.ิย)  
              ก่อนปรบัปรงุ 

กิจกรรม เวลา (นาที) 
สญัลกัษณ์ 

 
 

    

1. พนักงานการเงินและบญัชีรบัเอกสารค่าใช้จ่าย
จากส านักงานใหญ่ 

960      

2 . พนักงานการเงินและบัญชีตรวจสอบเอกสาร
รายละเอยีดเดนิสะพดั 

780 
     

3. พนักงานการเงินและบญัชีจดัท าบนัทึกบญัชีลง
ระบบสารสนเทศ 

820 
     

4. พนักงานการเงินและบญัชีจดัพิมพ์ใบโอนบญัชี 
(CT) 

68      

5. พนักงานการเงนิและบญัชจีดัท าบนัทึกทะเบียน
คุมและส่งให ้หวัหน้าบญัชแีละงบประมาณตรวจสอบ 

980      

6. หวัหน้าบญัชแีละงบประมาณตรวจสอบ 820 
   

 
 

7. จดัเกบ็เอกสารเขา้แฟ้ม และแบ่งเป็นหมวดหมู่ 248      
8 . จัดส่งเอกสารใบโอนบัญชี (CT) กลับมาให้
ส านักงานใหญ่ 

880 
     

รวม 5,556 4 1 - 2 1 
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ตารางท่ี 4 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart อุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรกรวม 3 เดอืน (เม.ย - ม.ิย) 
               ก่อนปรบัปรงุ 

 
กิจกรรม 

เวลา(นาที) 
สญัลกัษณ์ 

 
 

    

1. เจา้หน้าทีร่อ้ยเวร สอบสวนหาขอ้ยุตริะหว่าง
พนักงานขบัรถ และคู่กรณี 

720      

2. ลงบนัทกึประจ าวนั  540      
3. ออกใบรบัรองความเสยีหายใหคู้่กรณี (ประกนัฝ่าย 
องคก์ารขนส่งมวลชนกรุงเทพ) 

60 
 

    

4. พนักงานขบัรถ เขา้มาท ารายงานอุบตัเิหตุทีเ่ขตการ
เดนิรถ 

185 
 

    

5. พนักงานการเงนิและบญัชรีบัเอกสารบนัทกึหนี้ จาก
งานอุบตัเิหต ุ

1,040 
 

 
 

   

6. พนักงานการเงนิและบญัชตีรวจสอบเอกสาร 
ตรวจสอบการตัง้หนี้ 

480 
 

    

7. พนักงานการเงนิและบญัชจีดัท าบนัทกึทะเบยีนคุม
ลูกหนี้ ทะเบยีนกลางและการด์ลูกหนี้ 

820 
 

    

8. พนักงานการเงนิและบญัชบีนัทกึบญัช ีลงระบบ
สารสนเทศ และเสนอหวัหน้าบญัชงีบประมาณ
ตรวจสอบ 

520 
 

    

9. หวัหน้าบญัชงีบประมาณตรวจสอบ 640      
10. พนักงานการเงนิและบญัชส่ีงเอกสารการตัง้หนี้ให ้
ฝ่ายบุคลากร ตรวจสอบผูค้ ้าประกนั 

720  
 

   

11. พนักงานการเงนิและบญัชดี าเนินการแจง้หกั
เงนิเดอืนพนักงาน ลงในระบบ สารสนเทศ 

595 
 

    

12. พนักงานการเงนิและบญัชตีรวจสอบความถูกตอ้ง
ทุกสิน้เดอืน 

480    
 

 

13. พนักงานการเงนิและบญัชจีดัส่งตน้ฉบบัที่
ส านักงานใหญ่ และจดัเกบ็ส าเนารายละเอยีด ประกอบ
งบดุล เพื่อเป็นฐานในปีถดัไป 

 
960 

 

 

   

รวม 7,760 8 2 - 3 - 
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ตารางท่ี 5 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart เอกสารการจดัซื้อจดัจา้งรวม 3 เดอืน (เม.ย - ม.ิย) 
              ก่อนปรบัปรงุ 

กิจกรรม 
เวลา
(นาที) 

สญัลกัษณ์ 
 
 

    

1. ฝ่ายงานบรกิาร ไดร้บัแจง้จากหน่วยงานต่างๆ ทีม่ี
ความประสงคจ์ะขอซื้อพสัดุผ่านการสัง่การของผูม้อี านาจ 

480  
    

2. ฝ่ายงานบรกิาร สบืราคา ตรวจสอบงบประมาณ ตามที่
เขตไดร้บั และมอี านาจอนุมตั ิกรณีเกนิอ านาจแจง้ตน้
สงักดัหน่วยงานทีข่อซื้อเพื่อยนืยนัการขอซื้อ งานบรกิาร 
จดัส่งใหก้ลุ่มงานจดัซื้อด าเนินการ 

940  

    

3. หวัหน้างานบรกิาร น าเสนอและรอผูม้อี านาจอนุมตัิ
ตามขัน้ตอน 

1,920 
  

 
  

4. รวบรวมเอกสาร ใบขอซื้อทีไ่ดร้บัอนุมตัจิากผูม้อี านาจ 
มาด าเนินการเขา้ระบบสารสนเทศ ใบขอซื้อพสัดุหรอื
บนัทกึจากหน่วยงานทีข่อซื้อใบสอบทานของผูข้อ, ใบขอ
ซื้อ (PR), ใบรายงานอนุมตั ิ(PA), ใบสัง่ซื้อสัง่จา้ง (PO), 
ใบเสรจ็รบัเงนิใบแจง้หนี้, ในรายงานการตรวจรบั, ใบรบั
พสัดุ (GR), ใบขอเบกิจ่ายเงนิ (PQ), ใบสอบทานของ
ผูจ้ดัท าเอกสาร ในงบประมาณ (งบประมาณ 002) 

1,560  

    

5. ตดังบประมาณ แบบงบประมาณ 002 800 
 

    

6. ส่งงานตรวจสอบ ตรวจสอบความถูกตอ้ง 243      

7. ส่ง บญัชงีบประมาณ จดัท าบนัทกึบญัชลีงระบบ 900  
    

8. น าเสนอหวัหน้าบญัชงีบประมาณ ตรวจสอบและลง
นาม 

480 
   

 
 

9. ส่งงานกบังานตรวจสอบตามลายเซน็ตามล าดบัต่อไป 480  
 

   

รวม 7,803 5 1 1 2 - 

 
จากตารางที ่3-5 แสดงการวเิคราะห์ด้วย Flow Process Chart เดนิสะพดัค่าใชจ้่าย, อุบตัิเหตุ ค่าเสยีหาย   

ส่วนแรกและเอกสารการจดัซื้อจดัจา้งรวม 3 เดอืน (เม.ย-ม.ิย) สรุปขัน้ตอนทีล่่าชา้ในแต่ละส่วนงานดงัตารางที ่6 
 

ตารางท่ี 6 สรุปขัน้ตอนทีล่่าชา้ในแต่ละส่วนงานไดด้งันี้ 
รายละเอียด ขัน้ตอนท่ีล่าช้า จ านวนนาที/วนั 

เดนิสะพดัค่าใชจ้่าย ล่าชา้ในขัน้ตอนที ่1 และ 5 1,940 นาท/ี 4 วนั 
อุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก ล่าชา้ในขัน้ตอนที ่5, 7, และ 10 2,580 นาท/ี 5 วนั 
เอกสารการจดัซื้อ จดัจา้ง ล่าชา้ในขัน้ตอนที ่3 1,920 นาท/ี 4 วนั 
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การศกึษาเวลาในกระบวนการเดนิสะพดัค่าใชจ้่ายประกอบดว้ย 8 ขัน้ตอน ใชเ้วลาเฉลี่ยเอกสาร 5,556 นาท ี
หรอื 12 วนั 

การศกึษาเวลาในกระบวนการ อุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก ประกอบดว้ย 13 ขัน้ตอน ใชเ้วลาเฉลี่ย 7,760 
นาท ีหรอื 16 วนั 

การศกึษาเวลาในกระบวนการจดัซื้อ จดัจา้ง ประกอบดว้ย 9 ขัน้ตอน ใชเ้วลาเฉลีย่ 7,803 นาท ีหรอื 16 วนั 
โดยสรุปรวมทัง้ 3 กระบวนการท างานใช้เวลาเฉลี่ยเอกสาร 21,119 นาที หรือ 44 วัน ซึ่งเกินก าหนด                  

วนัทีปิ่ดบญัชคีอื ทุกวนัที ่10 ของเดอืนถดัไป โดยเริม่บนัทกึบญัชตีัง้แต่วนัที ่1 ของทุกเดอืน รวมเป็นเวลา 40 วนั 
 

สรปุและอภิปรายผล 
จากการศกึษาและรวบรวมปัญหาที่เกิดขึ้นจากขอ้มูลการเก็บบนัทกึรบั -ส่งเอกสารระหว่างส านักงานใหญ่               

กบัเขตการเดนิรถทัง้ 8 เขต พบว่า  
1. งานเดินสะพดัค่าใช้จ่าย เวลาที่มสีูญเสียไปกบัการรอคอยพนักงานการเงนิและบญัชจีดัท าบนัทกึบญัชี         

ลงระบบสารสนเทศซึง่มกีารรอคอยนานสุด 3 วนั 
2. งานอุบัติเหตุ ค่าเสียหายส่วนแรก เวลาที่มีสูญเสียไปกับการรอคอยเจ้าหน้าที่ อบ. ส่งรายงานมาให้

พนักงานการเงนิและบญัชจีดัท าการตัง้หนี้ ซึ่งมกีารรอคอยนานสุดถงึ 3 วนั และยงัพบการท างานซ ้าซ้อนของพนักงาน
การเงนิและบญัชทีีจ่ดัท าบนัทกึทะเบยีนคุมลูกหนี้และทะเบยีนกลาง ตอ้งบนัทกึลงระบบสารสนเทศอกีครัง้ 

3. งานเอกสารการจดัซื้อจดัจ้าง เวลาที่มีสูญเสียไปกับการรอคอยน าเสนอ ผู้มีอ านาจอนุมตัิตามขัน้ตอน     
รวมถงึรวบรวมเอกสาร ใบขอซื้อทีไ่ดร้บัอนุมตัจิากผูม้อี านาจ มาด าเนินการเขา้ระบบสารสนเทศซึง่มกีารรอคอยนานสุด
ถงึ 4 วนั 

การปรบัปรุงขัน้ตอนของกระบวนการท างานดว้ยหลกัการ ECRS โดยจะอาศยัองค์ความรู ้การคดิวเิคราะห์ 
สภาพแวดล้อมที่ส ารวจ และข้อมูลปฐมภูมิที่ ได้รับจากเจ้าหน้าที่ที่ร ับผิดชอบในส่วนงานขัน้ตอนนั ้นๆ                                    
โดยในงานเดนิสะพดัค่าใช่จ่ายไดน้ าหลกัการ ECRS มาใช ้ไดแ้ก่  

1. งานเดนิสะพดัค่าใช่จ่ายได้น าหลกัการ ECRS มาใช้ 2 ตวัได้แก่ 1) E (Eliminate) การก าจดั เนื่องจาก                  
ในขัน้ตอนที่ 5 ของงานเกิดการท างานที่ซ ้าซ้อน เพราะสามารถใช้รายงานจากระบบสารสนเทศจัดท าเป็น                          
ทะเบยีนคุมแทนได ้และ 2) S (Simplify) การท าใหง้่าย โดยใชก้บัขัน้ตอนที ่1 ในขัน้ตอนนี้จะเกดิการรอคอยเอกสาร              
จึงได้แก้ไขปรบัเปลี่ยนวิธีการสัง่ข้อมูลโดยน าเทคโนโลยี Applications Line (Line official account) เข้ามาช่วย              
ลดระยะเวลาในการ Update ขอ้มลูจงึท าใหส้ามารถลดขัน้ตอนการท างานและลดระยะเวลาลงได ้ดงัตารางที ่7 
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ตารางท่ี 7 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart เดนิสะพดัค่าใชจ้่ายรวม 3 เดอืน (ก.ค.-ก.ย.) หลงัปรบัปรุง 

กิจกรรม 
เวลา
(นาที) 

สญัลกัษณ์ 

 
    

1. พนักงานการเงินและบัญชีรับเอกสาร 
ค่าใชจ้่ายจาก สนก. 

480 
 

    

2. พนักงานการเงนิและบญัชตีรวจสอบเอกสาร
รายละเอยีดเดนิสะพดั 

980      

3. พนักงานการเงนิและบญัชจีดัท าบนัทกึบญัชี 
(บช.3) ลงระบบสารสนเทศ 

940      

4. พนักงานการเงินและบัญชีจดัพิมพ์ใบโอน
บญัช ี(CT) 

68 
 

    

5. ห.บม. ตรวจสอบ 820      

6 .  จัดเก็บเอกสารเข้าแฟ้ม และแบ่ง เ ป็น
หมวดหมู่ 

370      

7. จดัส่งเอกสารใบโอนบญัช ี(CT) กลบัมาให้
สนญ. 

920      

รวม 4,578 3 1 - 2 1 
 

2. งานอุบตัิเหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรกได้น าหลกัการ ECRS มาใช้ 2 ตวัได้แก่ 1) E (Eliminate) การก าจดั 
เนื่ องจากในขัน้ตอนที่ 7 ของงานเกิดการท างานที่ซ ้าซ้อน เพราะมีการบันทึกรายการลูกหนี้รายตัวอยู่แล้ว                                 
ในระบบสารสนเทศ และ 2) C (Combine) การรวมกัน โดยน าขัน้ตอนที่ 10 รวมกับขัน้ตอนที่ 6 น าขัน้ตอนที่ 11                 
รวมกับขัน้ตอนที่ 8 และขัน้ตอนที่ 13 รวมกับขัน้ตอนที่ 12 ในแต่ละขัน้ตอนนี้สามารถน ามารวมกันตามล าดับ                          
ขัน้ตอนทีไ่ดป้รบัปรุงเพื่อความรวดเรว็และลดระยะเวลาในการด าเนินการ ดงัตารางที ่8 
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ตารางท่ี 8 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart อุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรกรวม 3 เดอืน (ก.ค.-ก.ย.)  
              หลงัปรบัปรุง 

กิจกรรม 
เวลา 
(นาที) 

สญัลกัษณ์ 
 
 

    

1. เจา้หน้าทีอุ่บตัเิหตุ สอบสวนหาขอ้ยุตริะหว่างพนักงาน
ขบัรถ และคู่กรณี 

960      

2. ลงบนัทกึประจ าวนั 480 
 

    

3. ออกใบเคลมให้คู่กรณี (ประกันฝ่าย องค์การขนส่ง
มวลชนกรุงเทพ) 

60 
 

    

4. พนักงานขบัรถเขา้มาท ารายงานอุบตัิเหตุ ที่เขตการ
เดนิรถ 

210 
 

    

5. พนักงานการเงนิและบญัชรีบัเอกสารบนัทกึหนี้ จาก
งานอุบตัเิหตุ  

940 
 

    

6. พนักงานการเงนิและบญัชตีรวจสอบเอกสาร ตรวจสอบ
การตัง้หนี้ และตรวจสอบผูค้ ้าประกนั 

960    
 

 

7. พนักงานการเงนิและบญัชบีนัทกึบญัช ีด าเนินการแจง้
หกัเงนิเดอืนพนักงาน ลงระบบสารสนเทศ แล้วน าเสนอ 
หวัหน้าบญัชงีบประมาณตรวจสอบ 

980 
 

    

8. หวัหน้าบญัชงีบประมาณตรวจสอบ 540      

9.พนักงานการเงินและบญัชตีรวจสอบความถูกต้องทุก
สิน้เดอืนจดัส่งตน้ฉบบัทีส่ านักงานใหญ่ และจดัเกบ็ส าเนา
รายละเอยีด ประกอบงบดุล เพื่อเป็นฐานในปีถดัไป 

 
720 

     

รวม 5,850 5 - - 3 1 
 

3. งานเอกสารจดัซื้อ จดัจา้ง ไดน้ าหลกัการ ECRS มาใช ้1 ตวัไดแ้ก่ S (Simplify) การท าใหง้่าย เนื่องจาก              
ในขัน้ตอนที่ 3 ของงานเกิดการท างานที่ล่าช้า จึงได้แก้ไขปรับเปลี่ยนวิธีการสัง่ข้อมูลโดยน าเทคโนโลยีเข้ามา                         
ช่วยลดระยะเวลา โดยด าเนินการตรวจสอบการ Approve ในระบบสารสนเทศอนุมตัผิ่านทาง E-mail เพื่อความรวดเรว็
ในการด าเนินการ ดงัตารางที ่9 
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ตารางท่ี 9 แสดงการวเิคราะหด์ว้ย Flow Process Chart เอกสารการจดัซื้อจดัจา้งรวม 3 เดอืน (ก.ค.-ก.ย.)  
              หลงัปรบัปรุง 

กิจกรรม 
เวลา 
(นาที) 

สญัลกัษณ์ 

     
1. ฝ่ายบรกิาร ไดร้บัแจง้จากหน่วยงานต่างๆ ทีม่คีวาม
ประสงคจ์ะขอซื้อพสัดุผ่านการสัง่การของผูม้อี านาจ 

480      

2. ฝ่ายบรกิารสบืราคา ตรวจสอบงบประมาณ ตามทีเ่ขต
ไดร้บั และมอี านาจอนุมตั ิกรณีเกนิอ านาจแจง้ต้นสงักดั
หน่วยงานทีข่อซื้อเพื่อยนืยนัการขอซื้อ ฝ่ายบรกิารจดัส่ง
ใหก้ลุ่มงานจดัซื้อด าเนินการ 

1,120  

    

3. หวัหน้างานบรกิาร น าเสนอและรอผู้มอี านาจอนุมตัิ
ตามขัน้ตอน 

480 
     

4. รวบรวมเอกสาร ใบขอซื้อทีไ่ดร้บัอนุมตัจิากผูม้อี านาจ 
มาด าเนินการเข้าระบบสารสนเทศ ใบขอซื้อพสัดุหรอื
บันทึกจากหน่วยงานที่ขอซื้อใบสอบทานของผู้ขอ      
ใบขอซื้อ (PR) ใบรายงานอนุมตัิ (PA) ใบสัง่ซื้อสัง่จา้ง 
(PO) ใบเสร็จรบัเงนิใบแจง้หนี้ ในรายงานการตรวจรบั 
ใบรบัพสัดุ (GR) ใบขอเบกิจ่ายเงนิ (PQ) ใบสอบทาน
ของผูจ้ดัท าเอกสาร ในงบประมาณ (งบประมาณ 002) 

 
 
 

1,140 

     

5. ตดังบประมาณ แบบงบประมาณ 002 720      

6. ส่งงานตรวจสอบ ตรวจสอบความถูกตอ้ง 195      
7. ส่งบญัชงีบประมาณ จดัท าบนัทกึบญัชลีงระบบ 600  

    

8. น าเสนอหวัหน้าบญัชงีบประมาณ ตรวจสอบและลง
นาม 

480 
   

 
 

9. ส่งงานกบัตรวจสอบ ตามลายเซน็ตามล าดบัต่อไป 480  
 

   

รวม 5,695 5 1 1 2 - 
 

จากตารางที่ 9 สามารถลดรอบเวลาการรอคอยของกระบวนการท างานเดินสะพดัค่าใช้จ่าย เหลือเพียง                    
เป็นส่วนต่างเฉลี่ยลดลง 4,578 นาท ีหรอื 10 วนั จากเดมิกระบวนการท างานทัง้หมดใชร้ะยะเวลาเฉลี่ย 5,556 นาท ี
หรือ 12 วัน สามารถลดรอบเวลาการรอคอยของกระบวนการท างานอบ ค่าเสียหายส่วนแรก เหลือเพียง                                  
เป็นส่วนต่างเฉลี่ยลดลง 5,850 นาท ีหรอื 12 วนัจากเดมิกระบวนการท างานทัง้หมดใชร้ะยะเวลาเฉลี่ย 7,760 นาท ี 
หรอื 16 วนั สามารถลดรอบเวลาการรอคอยของกระบวนการท างานเอกสารการจดัซื้อจดัจา้งเหลอืเพยีงเป็นส่วนต่าง
เฉลี่ยลดลง 5,695 นาท ีหรอื 12 วนั จากเดมิกระบวนการท างานทัง้หมดใชร้ะยะเวลาเฉลี่ย 7,803 นาท ีหรอื 16 วนั 
เหลอืเพยีงเป็นส่วนต่างเฉลี่ยลดลง 4,996 นาท ีหรอื 10 วนั จากเดมิกระบวนการท างานทัง้หมดใช้ระยะเวลาเฉลี่ย 
21,119 นาที หรือ 44 วัน ส่งผลกระทบท าให้เกิดความล่าช้าในกระบวนการท างาน ซึ่งหลังจากการปรับปรุง                         
โดยประยุกต์ใช้หลักการของ ECRS แล้วคงเหลือระยะเวลาในกระบวนการเฉลี่ย 16,123  นาที 34  วัน                             
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สามารถเพิม่ประสทิธภิาพในการลดระยะเวลา ลดขัน้ตอนการท างาน และยงัเพิม่ขอบเขตระยะเวลาในการตรวจทาน
ขอ้มลูใหเ้กดิความถูกตอ้งแม่นย าอกีดว้ย 

การปรบัปรุงขอ้มูลกระบวนการท างานส่งผลต่อการปิดงวดบญัชล่ีาชา้ โดยใชห้ลกัการ ECRS เป็นเครื่องมอื
ส าหรบัการแกปั้ญหาในเรื่องของการปรบัปรุงกระบวนการท างานเพื่อลดขัน้ตอน และเพิม่ประสทิธภิาพของกระบวนการ
ท างานการปิดบญัช ีสรุปไดด้งันี้ 

1. กระบวนการเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย ลดขัน้ตอนจาก 8 ขัน้ตอน เหลอื 7 ขัน้ตอน 5,556 นาท ีเหลอื 4,578 นาท ี
(12 วนั เหลอื 10 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 21.36% 

2. กระบวนการอุบตัิเหตุ ค่าเสียหายส่วนแรก ลดขัน้ตอนจาก 13 ขัน้ตอน เหลือ 9 ขัน้ตอน 7,760 นาที              
เหลอื 5,850 นาท ี(16 วนั เหลอื 12 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 32.65% 

3. กระบวนการเอกสารจัดซื้อจัดจ้าง ลดรอบเวลาการรอคอย 7,803 นาที เหลือ 5,695 นาที (16 วัน                       
เหลอื 12 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 37.01% 

4. สามารถลดจ านวนครัง้ในการล่าช้าของแต่ละเขตได้ในเวลาที่ลดลง จากเดิม 15 ครัง้ ลดจ านวนลง                  
เฉลีย่เหลอื 10 ครัง้ รอ้ยละของการเปลีย่นแปลงเท่ากบั 50 

 
สรปุผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง เรื่ อง  การเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการท างานการปิดงวดบัญชี                                     
ขององค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ส านักงานใหญ่) โดยน าทฤษฎี ECRS มาประยุกต์ใช้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ                        
1) เพื่อลดระยะเวลาของกระบวนการท างานที่ส่งผลต่อการปิดงวดบญัชล่ีาช้า 2) เพื่อลดขัน้ตอนการท างานทีซ่ ้าซ้อน             
ท าให้กระบวนการท างานง่ายขึน้ ประหยดัเวลาและทรพัยากรอื่นๆ 3) ลดจ านวนครัง้ทีล่่าชา้ของกระบวนการท างาน 
โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง หัวหน้างานและพนักงานการเงินและบัญชีระดับปฏิบัติการ 10 คน (ส านักบัญชี                           
และกองทุนกลาง) ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้เป็นไปตามวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ เสนอแนวทางการปรับปรุงและ                             
ศกึษาผลการปรบัปรุงประสทิธภิาพของกระบวนการท างานสามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงค ์ไดด้งันี้ 

1. เพื่อลดระยะเวลาของกระบวนการท างานท่ีส่งผลต่อการปิดงวดบญัชีล่าช้า การปรบัปรุงกระบวนการ
ท างานของงาน 

1. กระบวนการเดินสะพัดค่าใช้จ่าย ลดรอบเวลาการรอคอย 5,556 นาที เหลือ 4,578 นาที (12 วัน                       
เหลอื 10 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 21.36% 

2. กระบวนการอุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก ลดรอบเวลาการรอคอย 7,760 นาท ีเหลอื 5,850 นาท ี(16 วนั 
เหลอื 12 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 32.65% 

3. กระบวนการเอกสารจัดซื้อจัดจ้าง ลดรอบเวลาการรอคอย 7,803 นาที เหลือ 5,695 นาที (16 วัน                       
เหลอื 12 วนั) รอ้ยละของการเปลีย่นแปลง 37.01% 

2 . เพื่อลดขัน้ตอนการท างานท่ีซ ้าซ้อนท าให้กระบวนการท างานง่ายขึ้น ประหยัดเวลาและ                   
ทรพัยากรอ่ืนๆ การปรบัปรุงกระบวนการท างานของงาน 

1. กระบวนการเดนิสะพดัค่าใชจ้่าย ลดขัน้ตอน 8 ขัน้ตอน เหลอื 7 ขัน้ตอน 
2. กระบวนการอุบตัเิหตุ ค่าเสยีหายส่วนแรก ลดขัน้ตอน 13 ขัน้ตอน เหลอื 9 ขัน้ตอน 
3. กระบวนการเอกสารจดัซื้อจดัจา้ง ไม่สามารถลดขัน้ตอนได ้
3. ลดจ านวนครัง้ท่ีล่าช้าของกระบวนการท างาน การปรบัปรุงกระบวนการท างานของงาน 
ก่อนการปรับปรุงกระบวนการท างานของงาน กระบวนการเดินสะพัดค่าใช้จ่าย กระบวนการอุบัติเหตุ

ค่าเสยีหายส่วนแรก และกระบวนการเอกสารจดัซื้อ จดัจา้ง จ านวนครัง้ในการล่าชา้ของแต่ละเขตเฉลี่ยอยู่ที ่ที ่15 ครัง้ 
ซึง่ไม่ควรเกนิ 10 ครัง้ต่อ 1 เดอืน 
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หลังการปรับปรุงกระบวนการท างานของงาน กระบวนการเดินสะพัดค่าใช้จ่าย กระบวนการอุบัติเหตุ
ค่าเสยีหายส่วนแรก และกระบวนการเอกสารจดัซื้อ จดัจา้ง จ านวนครัง้ในการล่าชา้ของแต่ละเขตเฉลีย่อยู่ที ่10 ครัง้ 

สามารถลดจ านวนครัง้ในการล่าช้าของแต่ละเขตได้ในเวลาที่ลดลง จากเดิม 15 ครัง้ ลดจ านวนลง                         
เฉลีย่เหลอื 10 ครัง้ รอ้ยละของการเปลีย่นแปลงเท่ากบั 50 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
องค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพควรน าหลกัการหลกัการ ECRS มาปรบัปรุงขัน้ตอนท างานของหน่วยงานอื่นๆ 

โดยใชโ้มเดลจากการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เพื่อลดขัน้ตอนการท างาน ลดปัญหาความสูญเปล่าของกระบวนการท างาน 
เพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธผิลให้กับองค์กรต่อไปอย่างยัง่ยนื ควรจดัท าเป็นคู่มือปฏิบตัิงานแจกให้กับบุคลากร                 
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการท างาน เพื่อให้มีแนวทางการท างาน และเป้าหมายเดียวกันอย่างชัดเจน และจัดท า                   
เป็นรปูแบบ Soft file ใหส้ามารถดาวน์โหลดและน าไปใชง้านต่อไดอ้ย่างสะดวก 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
ควรมีระบบบริหารจัดการ Work flow management ในการศึกษา และควบคุมกระบวนการท างาน                            

ใหเ้ป็นไปตามนโยบาย ลดขัน้ตอนการท างานที่สูญเปล่าไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยศกึษาในหน่วยงานราชการอื่นๆ 
เพื่อน ามาปรบัใช ้

 
กิตติกรรมประกาศ 

การศกึษาคน้ควา้อสิระเรื่องนี้ ส าเรจ็ไดด้ว้ยความกรุณาจาก อาจารย ์ดร.ปิยะเนตร นาคสดี ีอาจารยท์ีป่รกึษา
การศกึษาคน้ควา้อสิระ ทีไ่ดใ้หค้วามกรุณาแนะน า ตรวจตราและแก้ไขเนื้อหาตลอดจนใหก้ าลงัใจในการท าการศกึษา
ค้นคว้าอิสระ และขอขอบคุณคณาจารย์คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัหอการค้าไทยทุกท่าน ที่ได้ประสิทธิป์ระสาท
วชิาความรูใ้นดา้นต่างๆ ท าใหผู้ว้จิยัสามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศกึษาคน้ควา้อสิระฉบบันี้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

ขอขอบคุณ บิดา มารดา และนายสมภพ พระภัย รวมถึงเพื่อนส านักเทคโนโลยีสารสนเทศ องค์การ                     
ขนส่งมวลชนกรุงเทพ ตลอดจนผู้ที่เกี่ยวขอ้งทุกท่านที่ไม่ได้กล่าวนามไว้ ณ ที่นี้ ที่ได้ให้ก าลงัใจและมส่ีวนช่วยเหลอื              
ให้การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลงได้ ผู้วิจ ัยหวังว่าการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้จะเป็นประโยชน์                         
ต่อผูส้นใจส าหรบัเป็นแนวทางในการจดัท าโครงการต่อไป 
 
เอกสารอ้างอิง 
กนกวรรณ กระจ่างเดอืน, พุทธวิตั สงิห์ดง และปรญิ วรีะพงษ์. (2564). การปรบัปรุงการด าเนินงานภายในคลงัสนิค้า

ด้วยโมบายแอปพลิเคชนัและแนวคิด ECRS กรณีศึกษา บริษัทยูเซ็น โลจิสติกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด. 
วารสารนวตักรรมการเรยีนรูแ้ละเทคโนโลย ีมหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร,ี 1(2), 1-8. 

กฤษ หลงสวาสดิ.์ (2564). การประยุกต์ใชแ้ผนภูมสิายธารแห่งคุณค่าในการปรบัปรุงกระบวนการผลติของธุรกิจผลติ
ชิ้นส่วนรถจักรยานยนต์กรณีศึกษาบริษัท YPMT. วิทยานิพนธ์ ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต. 
มหาวทิยาลยับูรพา. 

นฤดล พรหมสุทธิ,์ วชิญุตร์ งามสะอาด และปิยะเนตร นาคสดี.ี (2565). การลดต้นทุนผลติและลดระยะเวลาการผลติ 
ผลติภณัฑผ์ดัไทยพรอ้มปรุงกรณีศกึษากลุ่มวสิาหกจิชุมชนแปรรปูผลติภณัฑอ์าหารนิศานาฎ. วารสารวชิาการ
มหาวทิยาลยัอสัเทริน์เอเชยีฉบบัวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย,ี 16(3), 163-173. 

นฤภร นิลนิสสยั และปิยะเนตร นาคสดี.ี (2564). การเพิม่ประสทิธภิาพการจดัการคลงัสนิคา้ส าเรจ็รปูกรณีศกึษา บรษิทั 
เครือ่งดืม่รงันก ABC จ ากดั. การประชุมน าเสนอผลงานวจิยับณัฑติศกึษาระดบัชาต.ิ มหาวทิยาลยัรงัสติ. 
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ลกัขณา ฤกษ์เกษมและชนิภา นิวาสานนท์. (2562). การประยุกต์ใชก้ารผลติแบบลนี ในโรงงานตดัเยบ็ เสือ้ผา้แฟชัน่. 
วารสารวจิยัเทคโนโลยอีุตสาหกรรม มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร, 2(2), 41-48 

วรษิา สุภายะ, สมเกยีรต ิน่วมนา, ศศธิร บรรจงจติต์ และศศชิา ทองอ าไพ (2564). การศกึษาการปรบัปรุงแบบลนีใน
กระบวนการคลงัสนิค้า กรณีศกึษา บรษิทัผูผ้ลติอุปกรณ์ชิ้นส่วนและอุปกรณ์ห้องครวับนเครื่องบนิ. วารสาร
วทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ีมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์, 10(2), 1-11. 

สุวรรณา พลภกัด.ี (2564). การลดความสญูเปล่าในกระบวนการผลติน ้าดื่มบรรจุขวด. วศิวสารลาดกระบงั, 38(3),  
77-90. 
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การเตรียมต้นฉบบับทความเพ่ือส่งพิจารณาน าเสนอผลงาน 
และตีพิมพใ์นรายงานสืบเน่ืองจากการประชุมวิชาการระดบัชาติ (Proceedings) 

 
ค าแนะน าการเตรียมต้นฉบบั 

1. พมิพ์ด้วยกระดาษ เอ 4 (พมิพ์หน้าเดียว) จ านวนไม่เกิน 15 หน้า (นับรวมบทคดัย่อ 
รปูภาพ ตาราง เอกสารอา้งองิ และภาคผนวก) 

2. ส่วนประกอบของบทความวิจัย ประกอบด้วย บทคัดย่อ (ไทยและอังกฤษ) บทน า 
วตัถุประสงคข์องการวจิยั ทบทวนวรรณกรรม วธิดี าเนินการวจิยั ผลการวจิยั สรุปและอภปิรายผล 
ขอ้เสนอแนะ และเอกสารอา้งองิ  
          หมายเหตุ: ทุกบทความต้องมบีทคดัย่อเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ในกรณีทีต่พีมิพ์
บทความเป็นภาษาต่างประเทศ ตอ้งมบีทคดัย่อเป็นภาษาไทยดว้ย 
 
ข้อก าหนดในการเตรียมต้นฉบบับทความ   

▪ ขนาดกระดาษ เอ 4 
▪ กรอบของข้อความ  ในแต่ละหน้าให้เว้นขอบของแต่ละด้านๆ ละ 1 นิ้ ว 

(บน ล่าง ซา้ย ขวา) 
▪ ระยะห่างระหว่างบรรทดั หนึ่งช่วงบรรทดัของเครื่องคอมพวิเตอร ์ 
▪ ตวัอกัษร ใชบ้ราววลัเลยี นิว (Browallia New) และพมิพต์ามทีก่ าหนดดงันี้ 
▪  ช่ือเรื่อง (Title) ใหม้ทีัง้ชื่อภาษาไทย และภาษาองักฤษ (ตวัอกัษรพมิพใ์หญ่) เป็น

ข้อความสัน้ๆ และสื่อความหมายบ่งชี้ให้เห็นสาระส าคัญของเนื้อหา ขนาด 18 point กลาง
หน้ากระดาษ ตวัหนา 

▪ ช่ือผู้เขียน (ทุกคน) ใส่ชื่อและชื่อสกุลเตม็ทัง้ภาษาไทย และภาษาองักฤษ (ตวัแรก
ของชื่อ-สกุลให้ใช้อกัษรตวัใหญ่) กรณีมหีลายคนให้เรยีงตามชื่อผู้เขยีนหลกั คุณวุฒหิรอืต าแหน่ง
ทางวิชาการ และใส่ล าดับไว้ท้ายนามสกุล และพิมพ์ footnote ข้อมูลหน่วยงานภาษาอังกฤษ 
(ภาควชิา คณะ มหาวทิยาลยั) และ   E-mail Address ไวท้า้ยหน้าแรกของบทความนัน้ (กรุณาระบุ
ชื่อผูเ้ขยีนหลกั/ Corresponding Author) 

▪ บทคดัย่อ และ Abstract 
▪ ชื่อ “บทคดัย่อ” และ “Abstract” ขนาด 16 point, ก าหนดกึง่กลาง, ตวัหนา  
▪ ขอ้ความบทคดัย่อภาษาไทยและภาษาองักฤษ ควรสัน้ ตรงประเดน็ ครอบคลุม

สาระส าคญัของบทความ ขนาด 14 point, ก าหนด ชดิขอบ, ตวัธรรมดา ไม่เกิน 250 ค า 
▪ ย่อหน้า 0.5 นิ้ว  
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▪ ค าส าคญั (ตวัหนา) ให้พมิพ์ต่อจากบทคดัย่อ และ Keywords (ตวัหนา) ให้พมิพ์
ต่อจาก Abstract โดยค าแรกของค าภาษาองักฤษใหใ้ชต้วัอกัษรตวัใหญ่ คัน่แต่ละค าดว้ยเครื่องหมาย
, ควรเลอืกค าส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบับทความประมาณ 3-5 ค า ขนาด 14 point ตวัธรรมดา 

▪ รายละเอียดบทความ  
▪ หวัขอ้ใหญ่ ขนาด 16 point ก าหนดชดิซา้ย, ตวัหนา  
▪ หวัขอ้รอง ขนาด 14 point ตวัหนา, ย่อหน้า 0.5 นิ้ว 
▪ เนื้อหา ขนาด 14 point ก าหนดชิดขอบ, ตัวธรรมดา, ย่อหน้า 0.5 เท่ากับ

หวัขอ้รอง (เฉพาะเริม่ตน้ขอ้ความ/ ประเดน็ใหม่) สว่นอื่น ก าหนดชดิขอบ   
▪ ค าศพัท์ ใหใ้ชศ้พัทบ์ญัญตัขิองราชบณัฑติยสถาน 
▪ ภาพและตาราง  

▪ ใหร้ะบุค าว่า ภาพท่ี หมายเลขภาพ และชื่อของภาพไวใ้ตภ้าพประกอบ และ
จดัขอ้ความบรรยายภาพใหอ้ยู่กึง่กลางหน้ากระดาษ  

▪ ใหร้ะบุค าว่า ตารางท่ี หมายเลขตาราง และชื่อตารางพรอ้มไวด้า้นบนของ
ตาราง ถ้าเป็นภาษาองักฤษให้ใช้ค าว่า TABLE ชื่อตารางใช้อกัษรตวัพมิพ์ใหญ่ทัง้หมด หวัข้อใน
ตาราง อกัษรตวัแรกใหใ้ชต้วัพมิพใ์หญ่ 

▪ แหล่งทีม่า ใหพ้มิพห์่างจากชื่อภาพประกอบหรอืเสน้คัน่ใตต้าราง 1 บรรทดั 
(ใชต้วัอกัษรขนาด 14 point, ตวัธรรมดา)  

 

 
 

ตวัอย่าง ภาพประกอบทีน่ ามาอา้งและการบอกแหล่งอา้งองิ 
 

ภาพท่ี 1 แสดงผูท้ีม่สีว่นเกี่ยวขอ้งในระบบการเงนิ  
 

ท่ีมา: สุพาดา สริกิุตตา และคนอื่นๆ.   (2552).  การเงนิธุรกจิ.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.  หน้า 11. 

  

  

ผูบ้ริโภคและนกัลงทุน 

     หน่วยธุรกิจ      หน่วยงานรัฐบาล 
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ตวัอย่าง ตารางทีน่ ามาอา้งและการบอกแหล่งอา้งองิ 
 

ตารางท่ี 1 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างขอ้มลูปฐมภูมกิบัขอ้มลูทุตยิภูมิ 
 

ลกัษณะ ข้อมูลปฐมภมิู (Primary data) ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary 
data) 

● จุดมุ่งหมาย (Purpose) 
● กระบวนการ (Process) 
● ตน้ทุน (Cost) 
● ระยะเวลา (Time) 

● ส าหรบัปัญหาทีก่ าลงัวจิยัอยู่ 
● ผูท้ าวจิยัตอ้งมสีว่นร่วมอย่าง

มากมาย (Very involved) 
● สงู 
● นาน 

● ส าหรบัปัญหาอื่น 
● รวดเรว็และงา่ย (Rapid 

and easy)  
● ค่อนขา้งต ่า 
● รวดเรว็ 

 
ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ. (2549). การวจิยัการตลาด. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. หน้า 

80. 
 

การเขียนอ้างอิงและการเขียนบรรณานุกรม  
1. การอ้างถึงใน หนังสือ 

- กรณีผู้แต่ง 1 คน 
 อา้งองิ    (สดีา สอนศร,ี 2547, น. 20) 

บรรณานุกรม สดีา สอนศร.ี (2547). ผูน้ าในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้. กรุงเทพฯ: 
ส านกัพมิพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

อา้งองิ    (Michael, 1996, p. 4) 
บรรณานุกรม Michael, J. G. (1996). Environmental Chang in Southeast 

Asia. New York: Routledge. 
 - กรณีผู้แต่ง 2 คน 

 อา้งองิ    (โครนิ เฟ่ืองเกษม และชยัโชค จุลศริวิงศ์, 2544, น. 150) 
บรรณานุกรม โครนิ เฟ่ืองเกษม และชยัโชค จุลศริวิงศ์. (2544). การเมอืงระหว่าง

ประเทศ. กรุงเทพฯ: ส านกัพมิพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
อา้งองิ    (Parnwell, & Evana, 2001, pp. 30-40) 
บรรณานุกรม Parnwell, M. G., & Michael, J. G. (1966). Environmental 

Chang in Southeast Asia. New York: Routledge. 
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- กรณีผู้แต่ง 3-6 คน 
อา้งองิครัง้แรก (สดีา สอนศร,ี วทิยา สุจรติธนารกัษ์, โครนิ เฟ่ืองเกษม, ชปา จติต์

ประทุม และดอน สุขศรทีอง, 2552, น. 18) 
อา้งองิครัง้ต่อไป (สดีา สอนศร ีและคนอื่นๆ, 2552, น. 18)  
บรรณานุกรม สดีา สอนศร,ี วทิยา สุจรติธนารกัษ์, โครนิ เฟ่ืองเกษม, ชปา จติต์

ประทุม และดอน สุขศรทีอง. (2552). การจดัการสิง่แวดลอ้มใน
เอเชยีตะวนัออกเฉียงใต.้ กรุงเทพฯ: สถาบนัเอเชยีตะวนัออก
ศกึษา มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 

อา้งองิครัง้แรก (Monroe, Evana, Smith, & Hensly, 2003, p. 5) 
อา้งองิครัง้ต่อไป  (Monroe, et al., 2003, p. 5) 
บรรณานุกรม Monroe, R. L., Evona, D. J., Smith, C. T., & Hensly, Brown. 

(2003).  Co-Management of Natural Resource in Asia: A 
Comparative Perspective. Nias Press. 

- กรณีผู้แต่งมากกว่า 6 คน  
 อา้งองิ   (จรวย บุญยุบล และคนอื่นๆ, 2536, น. 11) 

บรรณานุกรม จรวย บุญยุบล และคนอื่นๆ.  (2536). พลงังาน. กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

อา้งองิ (Cramer, R. L., et al., 1984, p. 17) 
บรรณานุกรม Cramer, R. L., et al. (1984). Language: Structure and use 

(2nd ed). Illinois: Scott. 
- บรรณาธิการ ผู้รวบรวม ผู้เรียบเรียง 

 อา้งองิ   (อุกกฤษฎ์ ปัทมานนท,์ 2548, น. 352) 
 บรรณานุกรม  อุกกฤษฎ์ ปัทมานนท ์(บก.). (2548). เอเชยีรายปี 2548. 

กรุงเทพฯ: สถาบนัเอเชยีศกึษา จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
อา้งองิ (Smith, 1983, Chap. 5) 
บรรณานุกรม Smith, A. D. (Ed.). (1983). Psychology: Principle and 

Practice.  New York: Thieme. 
2.การอ้างถึงใน บทความในหนังสือ 
 อา้งองิ   (ชยัโชค จุลศริวิงศ,์ 2548, น. 293-420) 
 บรรณานุกรม  ชยัโชค จุลศริวิงศ.์ (2548). ผูน้ ามาเลเซยี.ในสดีา สอนศร ี

(หวัหน้าโครงการ) ผูน้ าในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต้: ศกึษาเฉพาะ
ประเทศอนิโดนีเซยี ฟิลปิปินส ์สงิคโปร ์มาเลเซยี และไทย (น. 
293-420). กรุงเทพฯ: คณะรฐัศาสตร ์มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
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 อา้งองิ   (McLennan, 2001, p. 49) 
บรรณานุกรม McLennan, G. (2001). Maintaining Marx. In G. Ritzer and 

B.Smart (Eds.). Handbook of Social Theory. (pp. 43-53). 
London: Sage. 

3.  การอ้างถึงใน รายงานการวิจยั 
 อา้งองิ   (ฉนัทนา บรรณ และศริโิชต ิหวนัแกว้, 2535, น. 75) 

บรรณานุกรม ฉนัทนา บรรณ และศริโิชต ิหวนัแกว้. (2535). การศกึษาสถานภาพ
และนโยบายเกีย่วกบัเดก็และเยาวชนผูด้อ้ยโอกาส: เดก็ท างาน 
(รายงานผลการวจิยั). กรุงเทพฯ: สถาบนัวจิยัสงัคม จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

อา้งองิ (Deming, 2008) 
บรรณานุกรม Deming, D., & Dynarski, S. (2008). The lengthening of 

childhood (NBER Working Paper 14124). Cambridge, MA: 
National Bureau of Economic Research. Retrieved October 24, 
2008, from http://www.nber.org/paper/ w1424 

4. การอ้างถึงใน วิทยานิพนธ์ 
 อา้งองิ   (วภิาสพล ชนิวฒันโชต,ิ 2550, น. 59) 
  บรรณานุกรม วภิาสพล ชนิวฒันโชต.ิ (2550). ความพงึพอใจและแนวโน้ม

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่คีวามหลากหลายของผลติภณัฑท์ีม่ขีาย
ในเซเว่นอเีลฟเว่น. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
(การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  

อา้งองิ (Darling, 1976, p. 5) 
บรรณานุกรม Darling, C. W. (1976). Giver of due regard: the poetry of 

Richard Wilbur. Unpublished doctoral dissertation, University 
of Connecticut, Storrs, CT. 

5. การอ้างถึงใน วารสาร 
 อา้งองิ   (ประมลู  สจัจเิศษ, 2541, น. 50) 

บรรณานุกรม ประมลู  สจัจเิศษ. (2541). ปัญหาและแนวทางแกไ้ขเศรษฐกจิไทย. 
สงัคมศาสตรป์รทิศัน์, 19(2), 30-39. 

อา้งองิ (Opasa, 1998, pp. 11-20) 
บรรณานุกรม Oposa, Antonio. (1998). Environmental Conflict and Judicial 

Resolution in the Philippines. Asian Journal of Environmental 
Management, 6(1), 11-20. 

http://www.nber.org/
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6. การอ้างถึงใน ฐานข้อมูลอิเลก็ทรอนิกส์ 
 อา้งองิ   (มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร,์ 2551) 

บรรณานุกรม มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร.์ (2551). คู่มอืการศกึษาปีการ ศกึษา 
2551.  คน้เมื่อ 3 ธนัวาคม 2551, จาก http://www.psu.ac.th/ 
handbook 

อา้งองิ   (Brown, 1994) 
บรรณานุกรม Brown, H. (1994). Citing computer references. Retrieved April 

3, 1995, from http://neal.ctstateu.edu/ history/ cite.html 
การจดัส่งบทความ  

1. ใบสมคัรขอส่งบทความเพื่อลงตพีมิพ์การประชุมวชิาการ โดยกรอกรายละเอียดอย่าง
ครบถว้น 

2. จดัท าไฟลต์น้ฉบบับทความทีจ่ดัพมิพด์ว้ยโปรแกรม Microsoft Word for Windows ซึง่มี
รายละเอยีดตามรปูแบบการเขยีนบทความของวารสารฯ รวมทัง้ชื่อผูเ้ขยีน หน่วยงาน และขอ้มลูการ
ตดิต่อของผูเ้ขยีน โดยระบุชื่อผูเ้ขยีนหลกัในหน้าแรกของบทความ 

3. จดัส่งใบสมคัรไฟล์บทความ มาที ่E-mail: bascon@g.swu.ac.th เมื่อทางผูจ้ดังานได้รบั
เอกสารทัง้หมดแลว้กองบรรณาธกิารจะตอบขอ้ความยนืยนักลบัใหผู้เ้ขยีนทราบ 
 สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม งานบริการการศึกษา คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม 
มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ ชัน้ 16 อาคารนวตักรรม ศาสตราจารย์ ดร.สาโรช บวัศร ีเลขที ่
114 สุขมุวทิ 23 กรุงเทพฯ 10110 โทรศพัท ์0 2649 5000 ต่อ 11756 หรอื 0 2169 1018  
 
การพิจารณาคดัเลือกให้น าเสนอผลงาน 

เกณฑ์การตดัสนิการพิจารณาการน าเสนอผลงาน “รางวลัการน าเสนอผลงานยอดเยี่ยม 
(Best Oral Presentation Award)” ต้องเป็นบทความที่มคีุณภาพตามหลกัเกณฑ์การพจิารณาของ
ผูท้รงคุณวุฒพิจิารณาบทความ (Peer Review) และผูน้ าเสนอจะตอ้งเขา้ร่วมน าเสนอภาคบรรยายใน
การจดัประชุม รวมทัง้จดัสง่บทความฉบบัเตม็ทีแ่กไ้ขสมบูรณ์แลว้ใหแ้ก่คณะกรรมการจดัการประชุม
ฯ ภายในวนัเวลาที่ก าหนดไว้ร่วมกบัการพจิารณาให้คะแนนของประธานในการประชุม (Session 
Chair) ประจ าห้องน าเสนอผลงาน และการตัดสินของคณะกรรมการจัดงานถือเป็นที่สิ้นสุด 
ดงัต่อไปนี้ 1) เนื้อหามีความถูกต้อง ครบถ้วนและเป็นล าดบับุคลิกภาพ 2) การน าเสนอมีความ
น่าสนใจ การใช้ภาษาถูกต้อง ชดัเจน บุคลภาพของผู้น าเสนอ 3) สื่อที่ใช้ในการน าเสนอมีความ
น่าสนใจ ถูกตอ้ง การใชร้ปูภาพ แผนภูม ิกราฟ ต่างๆ มคีวามเหมาะสมถูกตอ้งตามหลกัทางวชิาการ 
และ 4) การถามตอบ 
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