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ห้องท่� 1 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 1)

ปจัจยัท่�มค่วิามสมัพนัธุต์ิอ่ควิามผกูพนัติอ่องคก์รของพนกังาน:กรณศ่กึษาหา้งสรรพสนิคา้แหง่หนึ�ง

ในเขติภาคเหน่อ

1

จันทร์ฉาย ชมภููศรี แลัะ เฟื่่�องฟื่้า ปัญญา

ผลกระทบการจดััการลกูคา้สมัพนัธุด์ัว้ิยเทคโนโลยค่วิามจรงิเสรมิท่�สง่ผลติอ่ควิามสมัพนัธุท์่�ยั�งยน่

ของผู้บริโภคธุุรกิจเคร่�องสำอาง ในประเทศไทย

17

ชนานันท์ พิลัเยี�ยม แลัะ แคทลัียา ชาปะวััง

การศึกษาปัญหาและแนวิทางพัฒนาการจัดัทำบัญช่ประจำวิันและงบเดั่อนของผู้ประกอบ

อุติสาหกรรมผลิติสุรากลั�นชุมชน ในเขติสำนักงานสรรพสามิติภาคท่� 6

31

หฤทัย สุภูะมาติา แลัะ ชนิดีา ยาระณะ

พฤติิกรรมผู้บริโภคและส่วินประสมการติลาดับริการท่�ส่งผลติ่อการกลับมาใช้บริการซ้�ำของผู้ใช้

บริการสถานบันเทิงในจังหวิัดัอุติรดัิติถ์

41

Zhang Haoyu, อิราวััฒน์ ชมระกิา แลัะ ศิริกิานดีา แหยมคง

ผลกระทบของข้อติกลงการค้าเสร่ระหวิ่างไทยกับอินเดั่ยติ่อการขยายติัวิการค้าของไทย 56

บุษมาวัรรณ จันทสิงห์ แลัะ สุจินดีา เจียมศรีพิงษ์

ปัจจัยท่�ม่ควิามสัมพันธุ์กับพฤติิกรรมนักลงทุนในการซ้่�อขายทองคำแท่งแบบออนไลน์ในเขติ

กรุงเทพมหานคร

69

สุกิัญญา ศรีสังข์์ แลัะ ภูัคจิรา นักิบรรเลัง

การวิิเคราะห์เคร่อข่ายการขนส่งและการระบุศูนย์กลางการขนส่งเพ่�อสนับสนุนการส่งออกสินค้า

ผ่านชายแดัน: กรณ่ศึกษาประเทศไทย

81

วัรรณิศา ชารีมุ�ย แลัะ มณีรัติน์ กิารรักิษ์ 



เร่�อง หน้า

ผลของการคิดัค่าทนายควิามแบบเปอร์เซ้็นต์ิโดัยอิงกับทุนทรัพย์คด่ัและผลลัพธุ์ต่ิอการติัดัสินใจ

ของทนายควิามในคดั่ละเมิดัทางแพ่ง
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วัทัญญูู รักิข์ธุรรมวังศ์

ปัจจัยท่�ส่งเสริมให้ผู้โดัยสารเดัินทางโดัยเคร่�องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 111

พิงศ์เกิษม สุวัรรณนาบูรณ์ แลัะ ชาติรี ปรีดีาอนันทสุข์ 

กลยุทธ์ุการส่�อสารการติลาดัดิัจิทัลท่�ส่งผลต่ิอการตัิดัสินใจใช้บริการธุุรกิจร้านอาหารเคล่�อนท่� 

(Food Truck) ในเขติอำเภอเม่อง จังหวิัดัพิษณุโลก

124

สุพิัติรา มาเนติร แลัะ ดีาลัิน อาภูัสระวัิโรจน์ 

กลยุทธุ์การติลาดัแบบไร้รอยติ่อท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�อข้าวิสารในเขติอำเภอเม่อง จังหวิัดั

อุติรดัิติถ์

138

อังค์วัรา นาคะเกิศ แลัะ ดีาลัิน อาภูัสระวัิโรจน์ 

การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวิโพดัของประเทศไทยไปสาธุารณรัฐสังคมนิยมเวิ่ยดันามดั้วิย

เทคนิคเหม่องข้อมูล

151

วัรนันท์ชนกิ มิติรสันเทียะ, พิัฒนพิงศ์ กิุมสิน, พิรภูิยา ม่วังเข์ียวั, แลัะ อนุพิงศ์ สุข์ประเสริฐ

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ�งในจังหวิัดัสุโขทัย 162

อภูิชญา อุติรชน แลัะ นลัินี เหมาะประสิทธุิ� 

รปูแบบการจัดัการเชงิกลยุทธ์ุของการเปล่�ยนผ่านสูม่หาวิทิยาลัยดิัจทิลัโดัยใชก้ระบวินการ Digital 

Maturity Model

176

อาดีิ�ลั สุดีใจดีี  แลัะ มาร์ฎา ชยทัติโติ

ห้องท่� 2 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 2)

ปจัจยัสว่ินประสมทางการติลาดัท่�สง่ผลต่ิอการตัิดัสนิใจเลอ่กซ้่�อผลติิภณัฑ์ค์รม่กันแดัดัสำหรับผวิิ

กายย่�ห้อ Biore ของนิสิติระดัับปริญญาติร่ มหาวิิทยาลัยนเรศวิร

193

เมษาวัรรณ สุ่มประเสริฐ, กิิติติิวัรา อำพิร,  ปุษยากิรณ์ บางสี แลัะ กิฤชชา ยาวัิเศษ

ปัจจัยท่�ม่ผลติ่อพฤติิกรรมการบริโภคทุเร่ยนในจังหวิัดัพิษณุโลก 206

ลััทธุพิลั กิัลัยาณมิติร แลัะ สุจินดีา เจียมศรีพิงษ์

ปัจจัยส่วินประสมการติลาดัท่�ส่งผลต่ิอการตัิดัสินใจซ้่�อผลิติภัณฑ์์น�ำยาซั้กผ้าของผู้บริโภคในเขติ

พ่�นท่�กองทัพภาคท่� 3 อำเภอเม่อง จังหวิัดัพิษณุโลก

217

สาธุิติ  หารจันทร์ แลัะ ดีาลัิน อาภูัสระวัิโรจน์

สารบัญ (ติ่อ)



เร่�อง หน้า

นวิัติกรรมการบริการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�ออาหารผ่าน

แอปพลิเคชัน GrabFood จังหวิัดัอุติรดัิติถ์

237

ปานลัิข์ิติ สุข์อำมาติย์, กิุลัยา อุปพิงษ์ แลัะ ภูาศิริ เข์ติปิยรัติน์

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อพฤติิกรรมการซ้่�อสินค้าพร่ออเดัอร์ผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหล่ใติ้ 250

พิีรนุช ติรงติ่อกิิจ แลัะ อรรฆยา เซ็็นเคร่อ

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อควิามติั�งใจซ้่�อรถยนติ์ไฟฟ้าแบติเติอร่� กรณ่ศึกษาจังหวิัดัพิษณุโลก 266

ณัฐพิลั แบ่งทิศ แลัะชัยรัติน์ เชยสวัรรค์

การวิิเคราะห์ควิามสัมพันธุ์ระหวิ่างปริมาณการใช้น�ำประปาและการเติิบโติของเศรษฐกิจระดัับ

จังหวิัดั: การประปาส่วินภูมิภาคเขติ 10

279

พิีรภูาส ธุรรมธุารา แลัะชัยรัติน์ เชยสวัรรค์

ปัจจัยท่�ม่ผลติ่อการซ้่�อหนังส่อการ์ติูนญ่�ปุ�นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 294

ปวัรุติม์ ช่วังหาราช แลัะ วัรเดีช ณ กิรม 

ปจัจยัท่�ส่งผลติอ่ปรมิาณการลงทนุโดัยติรงจากติา่งประเทศในอตุิสาหกรรมดัจิทิลัของประเทศไทย 319

มาลัิญ ข์ุมพิลัอย แลัะสุจินดีา เจียมศรีพิงษ์

การศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการท่�ส่งผลต่ิอควิามพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุุรกิจร่ไซ้เคิล ใน

เขติอำเภอเกาะจันทร์ จังหวิัดัชลบุร่

333

ธุนวััฒน์ เสมท่าไม� แลัะ ชาติรี ปรีดีาอนันทสุข์ 

ผลกระทบปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคติ่อดััชน่ติราสารหน่�ไทย 348

พิลัอยไพิลัิน ลัักิษณะ แลัะ สุจินดีา เจียมศรีพิงษ์

บทบาทของคุณลักษณะนักบัญชยุ่คดิัจทิลัในการเพิ�มประสิทธิุภาพการปฏิบัิติงิานของนักบัญชใ่น

ประเทศไทย

369

อัครวัิชช์ รอบคอบ, เกิสินี หม่�นไธุสง แลัะ จินดีารัติน์ ปีมณี

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจของผู้หญิงในเขติกรุงเทพมหานคร ในการเล่อกใช้บริการควิามงาม

ดั้านผิวิหน้า ท่�คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดัไทย

382

วันิสา ภูู่ทอง แลัะ ธุัญปวัีณ์ รัตินพิงศ์พิร 

การติลาดัเชิงประสบการณ์ผ่านนวิัติกรรมใหม่ในอุติสาหกรรมการท่องเท่�ยวิ: บทบาทของ

เทคโนโลย่ดัิจิทัลแบบสมจริง

395

เกิ็จวัลัี  ศรีจันทร์ แลัะ แคทลัียา ชาปะวััง

สารบัญ (ติ่อ)



เร่�อง หน้า

ห้องท่� 3 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 3)

ปจัจยัท่�มค่วิามสมัพนัธุต์ิอ่ควิามจงรักภกัดัข่องลกูคา้ท่�มต่ิอ่ รา้นกว๋ิยเติ่�ยวิดัั�งเดัมิ ในเขติพ่�นท่�อำเภอ

เม่อง จังหวิัดั พิษณุโลก

407

จารวัี สุวัรรณโณ แลัะ เฟื่่�องฟื่้า ปัญญา

กลยุทธุ์การจัดัการและปัจจัยท่�ส่งผลติ่อการซ้่�อซ้�ำของผู้ใช้บริการร้านอินดั่�อ็าพคาเฟ� 418

ทัศนีย์ เลัิศวััฒนารักิษ์ แลัะ ธุัญปวัีณ์ รัติน์พิงศ์พิร

ปจัจัยท่�มอิ่ทธิุพลต่ิอพฤติกิรรมการตัิดัสินใจซ้่�อสินค้าแบรนด์ัเนมของผูบ้ริโภคกลุม่รายได้ัสงูในเขติ

กรุงเทพมหานคร

431

ธุัญพิิชชา วัิจาราณ์ แลัะ ธุัญปวัีณ์ รัติน์พิงศ์พิร

ปัจจัยท่�ม่อิทธุิพลติ่อการฟ้�นติัวิของผลการดัำเนินงานของบริษัทหลังเกิดัวิิกฤติ กรณ่ศึกษา วิิกฤติ

โรคระบาดั COVID-19 ของบริษัทท่�จดัทะเบ่ยนในติลาดัหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

442

ธุนากิร สิงห์เส แลัะ ปาริชาติิ ราชประดีิษฐ์

ส่วินประสมทางการติลาดับริการ ท่�ม่ผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�อสินค้าเคม่ภัณฑ์์ทางการเกษติร 

ในจังหวิัดัพิจิติร

457

วัิลัาสินี ไวัยาวััจมัย  แลัะ นลัินี เหมาะประสิทธุิ�

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจใช้บริการร้านโชวิ์ห่วิยในอำเภอเม่อง จังหวิัดัพิษณุโลก 469

ชินพิัติน์ หู�เติ็ม แลัะ ภูาวัิณี สติาร์เจลั 

ควิามสัมพันธุ์ระหวิ่างควิามรับผิดัชอบติ่อสังคมของบริษัทในดั้านสิ�งแวิดัล้อม สังคม และบรรษัท

ภบิาล (ESG) กบัควิามสามารถในการทำกำไร : กรณศ่กึษา บรษิทัจดัทะเบย่นในติลาดัหลกัทรพัย์

แห่งประเทศไทย

482

สรพิรรณ ภููนวักิุลั  แลัะ ปาริชาติิ ราชประดีิษฐ์ 

ปัจจัยแวิดัล้อมภายนอกท่�ม่ควิามสัมพันธุ์ติ่อปัจจัยภายในของธุุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดักลาง

และขนาดัย่อมในเขติภาคเหน่อติอนล่าง

494

วัิทยา อินหอม แลัะ เฟื่่�องฟื่้า ปัญญา

ผลกระทบของการดัำเนินงานด้ัานสิ�งแวิดัล้อม สังคม ธุรรมาภิบาล (ESG) ติ่อการเติิบโติทาง

เศรษฐกิจ

503

ปิย์วัราภูัสร ภูัทรกิมลัเนติร์

ปัจจัยท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจเล่อกซ้่�ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวิัดัพิษณุโลก 516

ชนกิพิร เยาวันาถ แลัะ ภูาวัิณี สติาร์เจลั

สารบัญ (ติ่อ)



เร่�อง หน้า

ควิามสมัพนัธุร์ะหวิา่งรายงานควิามยั�งยน่ของบรษิทั กบั มลูคา่กจิการ (Tobin’s Q) : กรณศ่กึษา 

บริษัทจดัทะเบ่ยนในติลาดัหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

524

ธุนกิาญจน์ แสงสุวัรรณ แลัะ ปาริชาติิ ราชประดีิษฐ์

ประสิทธิุภาพของเทคนิคเหมอ่งข้อมูลสำหรับการพยากรณ์มลูค่าการสง่ออกรถยนต์ิ อปุกรณ์ และ

ส่วินประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเติรเล่ย

541

ธุนิติยา ผลัสวั่าง, พิัฒนพิงศ์ กิุมสิน, ภูัชษร สิ�วัสำแดีงเดีช แลัะ อนุพิงศ์ สุข์ประเสริฐ

ผลกระทบจากวิิกฤติิการณ์โรคโควิิดั-19 ติ่อการจัดัจำหน่ายกระเท่ยมของเกษติรกรในอำเภอ

เช่ยงดัาวิ จังหวิัดัเช่ยงใหม่

554

ณัฐ ท่อทอง, พิหลั ศักิดีิ�คะทัศน์, นคเรศ รังควััติ แลัะ สายสกิุลั ฟื่องมูลั

การเปร่ยบเท่ยบประสิทธุิภาพเทคนิคการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยัง

สหรัฐอเมริกา

563

พิิมรพิัฒน์ เพิ็งพิลั, เบญจมาภูรณ์ สมบัติิธุีระ แลัะ อนุพิงศ์ สุข์ประเสริฐ

ห้องท่� 4 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 4)

แนวิทางการยกระดัับการท่องเท่�ยวิชุมชนพ่�นท่�สูง ติำบลเข็กน้อย จังหวิัดัเพชรบูรณ์ดั้วิยระบบ

ประชาสัมพันธุ์ดัิจิทัล

577

บุญญารัติน์ พิุ่มทอง แลัะ วัรเดีช ณ กิรม

แรงจูงใจท่�ส่งผลติ่อควิามพึงพอใจในการเข้าชมพิพิธุภัณฑ์์ กรณ่ศึกษา : ผู้เข้าชมคนไทยท่�เข้าชม

พิพิธุภัณฑ์์ของกรมธุนารักษ์

592

กิุสุมา ณรงค์รัติน์ แลัะ จรีพิร ศรีทอง 

ควิามไวิว้ิางใจ และปจัจยัสว่ินประสมทางการติลาดัออนไลนท์่�สง่ผลติอ่การติดััสนิใจเลอ่กซ้่�อสนิคา้

ท่�ม่มูลค่าสูงผ่านส่�อสังคมออนไลน์

604

นิธุิดีา พิลัพิิทักิษ์ชัย แลัะ นลัินี เหมาะประสิทธุิ� 

การวิิเคราะห์ทัศนคติิของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z และผลกระทบต่ิอการตัิดัสินใจ

ในการเล่อกซ้่�อยาสมุนไพรไทย ดั้วิยเป้าหมายในการจัดัทำกลยุทธุ์ทางการติลาดัดัิจิทัล

616

กิุลัณัฏฐา พิลัมณี แลัะ วัศิน เหลัี�ยมปรีชา 

การเปรย่บเทย่บควิามผกูพนัติอ่องคก์รของบคุลากรมหาวิทิยาลยัในสายวิชิาการและสายสนบัสนนุ 630

กิัญญารัติน์ พิัฒนประสิทธุิ�ชัย, สุธุนา บุญเหลั่อ, นงลัักิษณ์ แสงมหาชัย รุจิรา เหลั่องศักิดีาพิิชญ์ 

แลัะธุัญกิมลั ปะลัะฤทธุิ�

คุณภาพการให้บริการท่�ม่ผลติ่อการติัดัสินใจเล่อกใช้บริการท่าข้าวิแห่งหนึ�งในจังหวิัดัเพชรบูรณ์ 646

มยุรีย์ สมสัย  แลัะ นลัินี เหมาะประสิทธุิ� 

สารบัญ (ติ่อ)



เร่�อง หน้า

ปัจจัยดั้านการยอมรับเทคโนโลย่ปัญญาประดัิษฐ์ (AI) ของผู้ทำบัญช่ ในจังหวิัดัพิษณุโลก 658

เบญญา มาเติียง แลัะ ชนิดีา ยาระณะ

คุณภาพการบริการและควิามพึงพอใจในการใช้บริการบำรุงรักษาเคร่�องปรับอากาศ 669

ศศิณัฏฐ์ พิรมโพิธุิ� แลัะ จรีพิร ศรีทอง

พฤติิกรรมและปัจจัยส่วินประสมทางการติลาดั (7P’s) ท่�ส่งผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�อลิปสติิก ในเขติ

อำเภอเม่อง จังหวิัดัพิษณุโลก

681

กิานติ์สินี กิวัีศรีเดีชา แลัะ ดีาลัิน อาภูัสระวัิโรจน์

การเปรย่บเทย่บประสทิธุภิาพของติวัิแบบสำหรบัการพยากรณม์ลูคา่การสง่ออกมนัสำปะหลงัของ

ไทยไปยังสาธุารณรัฐประชาชนจ่น

694

ภูัทราภูรณ์ ศรีบุญเร่อง, ธุัญกิมลั ปะลัะฤทธุิ� แลัะ อนุพิงศ์ สุข์ประเสริฐ

อทิธุพิลของปจัจยัสว่ินประสมทางการติลาดัและกลยทุธุก์ารติลาดัดัจิทิลัท่�มต่ิอ่พฤติิกรรมการเลอ่ก

ซ้่�อสินค้าและบริการสำหรับสัติวิ์เล่�ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัติวิ์

707

ญาณิศา พิรหมณเรศ แลัะ ธุัญปวัีณ์ รัติน์พิงศ์พิร

การเปร่ยบเท่ยบประสิทธุิภาพของตัิวิแบบสำหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เน่�อของ

ประเทศไทยไปประเทศญ่�ปุ�น

718

อารดีา  เกิาะสมบัติิ, พิันคม ศรีบุญลั่อ แลัะ อนุพิงศ์ สุข์ประเสริฐ

ปัจจัยส่วินประสมทางการติลาดัออนไลน์ (6P’s) ท่�ม่ผลติ่อการติัดัสินใจซ้่�อเคร่�องดันติร่ในกลุ่ม

เฟสบุ�ค

731

ธุนชิติ ไวัยาวััจมัย แลัะ นลัินี เหมาะประสิทธุิ�  

ศกึษาอิทธุพิลของภาวิะผู้นำการเปล่�ยนแปลงและกลยุทธุก์ารนำสูก่ารปฏิบัิติทิ่�สง่ผลต่ิอประสิทธุผิล

การดัำเนินงานของโรงพยาบาลพญาไท นวิมินทร์

745

ศุธุิติา โติมานะธุรรม แลัะ ธุัญปวัีณ์ รัติน์พิงศ์พิร

อิทธุิพลของโซ้เช่ยลม่เดั่ยในการสร้างติัวิตินผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั�นซ้่ 757

ปิ�นปินัทธุ์ จ่าดีา

สารบัญ (ติ่อ)



ประวิัติิมหาวิิทยาลัยนเรศวิร
 

 ควัามเป็นมาเกิี�ยวักิับประวััติิมหาวัิทยาลััยนเรศวัรนั�น มีสภูาพิกิารที�ส่บติ่อเน่�องกิันมาหลัายข์ั�นติอน โดีย

เริ�มติ�นจากิกิารเป็นวัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษาพิิษณุโลักิ เม่�อวัันที� 25 มกิราคม พิ.ศ. 2510 ติามพิระราชบัญญัติิวัิทยาลััย

วัิชากิารศึกิษา ภูายหลัังกิารกิ่อติั�งวัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษาประสานมิติรซ็ึ�งจัดีข์ึ�นเป็นแห่งแรกิ เม่�อวัันที� 16 กิันยายน 

พิ.ศ. 2497 เป็นเวัลัา 13 ปี โดียเป็นวัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษาแห่งที� 4 รองจากิประสานมิติร ปทุมวััน แลัะบางแสน ติาม

ลัำาดีับ

 วิัทยาลััยวัิชากิารศึกิษาพิิษณุโลักิ เริ�มรับนิสิติรุ่นแรกิเข์�าเรียนในชั�นปีที� 3 ในปี พิ.ศ. 2510 แติ่เน่�องจากิ

ควัามไม่พิร�อมข์องสถานที� จึงไดี�ฝ่ากิเรียนที�วิัทยาลััยวัิชากิารศึกิษาบางแสน 60 คน วัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษา         

ปทุมวััน 60 คน แลัะในปี พิ.ศ. 2511 จึงเริ�มเปิดีกิารเรียนกิารสอนโดียรับนิสิติเข์�าศึกิษาติ่อใน ชั�นปีที� 3 โดียดีำาเนิน

กิารสอนที�พิิษณุโลักิต่ิอมาวิัทยาลััยวิัชากิารศึกิษาไดี�ยกิฐานะขึ์�นเป็นมหาวิัทยาลััย โดียพิระราชบัญญัติิมหาวิัทยาลััย

ศรีนครินทรวิัโรฒเม่�อวัันที� 28 มิถุนายน พิ.ศ. 2517 นามมหาวิัทยาลััยศรีนครินทรวิัโรฒ เป็นนามพิระราชทาน

จากิพิระบาทสมเดี็จพิระเจ�าอยู่หัวัภููมิพิลัอดีุลัยเดีช ไดี�ทรงพิระกิรุณาโปรดีเกิลั�าฯ พิระราชทานติามหนังส่อดี่วัน

มากิข์องสำานักิพิระราชวัังที� รลั. 0002/1601 ลังวัันที� 6 มีนาคม พิ.ศ. 2517 แลัะพิระราชทานควัามหมายกิำากัิบ

วั่า “ศรีนครินทรวัิโรฒ” (มหาวัิทยาลััยที�เจริญเป็น ศรีสง่า แกิ่มหานคร วัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษาพิิษณุโลักิ ซ็ึ�ง

เป็นวิัทยาลััยวิัชากิารศึกิษา 1 ใน 8 ข์ณะนั�นจึงยกิฐานะขึ์�นเป็นมหาวิัทยาลััย โดียเป็นวิัทยาเข์ติ 1 ใน 8 ข์อง

มหาวัิทยาลััยศรีนครินทรวัิโรฒ อันมีวัิทยาเข์ติประสานมิติร เป็นศูนย์กิลัางกิารบริหารข์องมหาวัิทยาลััยโดียในข์ณะ

นั�น มหาวัิทยาลััย มีที�ดีินอยู่ในครอบครอง 1 แปลัง ค่อโฉนดีที�ดีินเลัข์ที� 6498 เน่�อที� 102-3-37 ไร่ ข์ึ�นทะเบียนเป็น

ที�ราชพิัสดีุแลั�วั

 ในปี พิ.ศ. 2522 มหาวิัทยาลััยไดี�ข์ออนุญาติกิระทรวังมหาดีไทยใช�ที�ดีินสาธุารณประโยชน์ บริเวัณ                   

ทุ่งหนองอ�อปากิคลัองจิกิ เน่�อที�ติามหนังส่อสำาคัญ สำาหรับหลัวัง 1280-2-85 ไร่ ติ่อมาไดี�มีพิระราชกิฤษฎี กิาร

กิำาหนดีเข์ติที�ดีินบริเวัณนี�เป็นเข์ติจัดีรูปที�ดีินอยู่ในควัามดีูแลัข์องกิระทรวังเกิษติรแลัะสหกิรณ์ มหาวัิทยาลััย

นเรศวัร จึงข์อใช�ที�ดิีนดีังกิล่ัาวัเพิ่�อประโยชน์ทางกิารศึกิษา ไดี�รับอนุมัติิแลั�วัไดี�นำาขึ์�นทะเบียนเป็นที�ราชพิัสดีุ เม่�อ

วัันที� 27 มิถุนายน พิ.ศ. 2527 โดียทำากิารรังวััดีที�ดีินใหม่เป็น 2 แปลัง แปลังที� 1 มีพิ่�นที� 1283-3-06 ไร่ ทะเบียน

ราชพิัสดีุเลัยที� 903 แปลังที� 2 มีพิ่�นที 102-3-37 ไร่ ทะเบียนราชพิัสดีุเลัข์ที� 904 รัฐบาลัไดี�แติ่งติั�งคณะกิรรมกิาร

พิิจารณาควัามเหมาะสมในกิารจัดีตัิ�งมหาวิัทยาลััยในส่วันภููมิภูาค แลัะมีมติิรับหลัักิกิารที�จะยกิฐานะมหาวิัทยาลััย

ศรีนครินทรวิัโรฒ พิิษณุโลักิ ข์ึ�นเป็นมหาวิัทยาลััยเอกิเทศในวัันที� 9 สิงหาคม พิ.ศ 2527 คณะรัฐมนติรีมีมติิเห็น

ชอบให�ดีำาเนินกิารติราพิระราชบัญญัติิ จัดีติั�งมหาวัิทยาลััยข์ึ�น ช่วังปีพิ.ศ. 2527-2531 มหาวัิทยาลััยไดี�เติรียมควัาม



พิร�อมสำาหรับมหาวัิทยาลััยแห่งใหม่ โดียจัดีทำาผังแม่บทกิารเติรียมงบประมาณทางดี�าน กิารกิ่อสร�าง แลัะพิัฒนาดี�าน

อาคารสถานที� แลัะบุคลัากิร รัฐบาลัข์ณะนั�นมี พิลัเอกิชาติิชาย ชุณหะวััณ เป็นนายกิรัฐมนติรี ไดี�มีมติิให�ยกิฐานะ

วัิทยาเข์ติพิิษณุโลักิ ข์องมหาวิัทยาลััยศรีนครินทรวิัโรฒ ข์ึ�นเป็นมหาวิัทยาลััยเอกิเทศ แลัะไดี�ติราพิระราชบัญญัติิ

มหาวัิทยาลััยนเรศวัร พิ.ศ. 2533 ประกิาศในราชกิิจจานุเบกิษา ฉบับพิิเศษเลั่มที� 107 ติอนที� 131 ลังวัันที� 29 

กิรกิฎาคม พิ.ศ. 2533 ซ็ึ�งเป็นวัันครบรอบ 400 ปี ข์องกิารเสดี็จข์ึ�นครองราชย์ข์องสมเดี็จพิระนเรศวัรมหาราช พิระ

มหากิษัติริย์ผู�ทรงคุณูปกิารอันใหญ่หลัวังแก่ิแผ่นดิีนไทย อีกิทั�งยังทรงเป็นพิระมหากิษัติริย์ที�ทรงมีประสูติิกิาลั แลัะ

จำาเริญวััยที�เม่องพิิษณุโลักิ มหาวัิทยาลััย จึงไดี�กิำาหนดีให�วัันที� 29 กิรกิฎาคม พิ.ศ. 2533 เป็นวัันกิำาเนิดีมหาวัิทยาลััย 

แลัะพิระบาทสมเดี็จพิระเจ�าอยู่หัวัภููมิพิลัอดีุลัยเดีชไดี�ทรงพิระกิรุณา โปรดีเกิลั�าฯ พิระราชทานนามมหาวัิทยาลััย

ใหม่นี�วั่า “มหาวัิทยาลััยนเรศวัร” เม่�อวัันที� 9 ติุลัาคม พิ.ศ. 2532 นับเวัลัาจากิกิารเป็นวัิทยาลััยวัิชากิารศึกิษา 7 ปี                   

แลัะไดี�รับกิารยกิฐานะขึ์�นเป็นวิัทยาเข์ติข์องมหาวิัทยาลััยศรีนครินทรวิัโรฒอีกิ 16 ปี รวัมเวัลัาแห่งกิารก่ิอติั�งแติ่เริ�ม

จนกิระทั�งเป็นมหาวัิทยาลััยนเรศวัรไดี�ใช�เวัลัา ยาวันานถึง 25 ปี



ประวิัติิคณะบริหารธุุรกิจ เศรษฐศาสติร์และการส่�อสาร

 

 วัันที� 1 ติุลัาคม 2546 คณะอนุกิรรมกิารสถาบันประจำมหาวัิทยาลััย (อ.กิ.ม.) เห็นชอบให�จัดีติั�ง คณะใหม่ 

ค่อคณะวัิทยากิารจัดีกิารแลัะสารสนเทศศาสติร์ (ช่�อเดีิมข์องคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร) โดีย

แยกิออกิจากิคณะมนุษยศาสติร์แลัะสังคมศาสติร์เดีิม โดียมีกิารแบ่งโครงสร�างเป็นสำนักิงานเลัข์านุกิารคณะ แลัะ 8 

สาข์าวัิชา ไดี�แกิ่ สาข์าวัิชากิารจัดีกิารธุุรกิิจ สาข์าวัิชากิารท่องเที�ยวั สาข์าวัิชาคอมพิิวัเติอร์ธุุรกิิจ สาข์าวัิชากิารบัญชี 

สาข์า วัิชาเศรษฐศาสติร์ สาข์าวิัชาสารสนเทศเพ่ิ�อกิารส่�อสาร สาข์าวิัชากิารส่�อสารมวัลัชน แลัะสาข์าวิัชากิาร

ประชาสัมพิันธุ์ วัันที� 7 กิันยายน 2548 คณะกิรรมกิารบริหารมหาวัิทยาลััย มีมติิในกิารประชุมครั�งที� 14/2548 ให�

คณะฯ ที�จัดีติั�งใหม่ปรับโครงสร�างกิารบริหารจัดีกิารภูายในคณะ เพิ่�อให�เกิิดีควัามกิระชับแลัะคลั่องติัวั คณะฯ จึงจัดี

กิลัุ่ม 8 สาข์าวัิชา รวัมเป็น 3 ภูาควัิชา ไดี�แกิ่

 1. ภูาควัิชาบริหารธุุรกิิจ ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารจัดีกิารธุุรกิิจ สาข์าวัิชากิารท่องเที�ยวั สาข์าวัิชา 

คอมพิิวัเติอร์ธุุรกิิจ แลัะในปี 2551 ไดี�เพิิ�มสาข์าวัิชากิารเงินแลัะกิารธุนาคารข์ึ�นอีกิ 1 สาข์าวัิชา

 2. ภูาควัิชาเศรษฐศาสติร์แลัะกิารบัญชี ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชาเศรษฐศาสติร์ สาข์าวัิชากิารบัญชี

 3. ภูาควัิชานิเทศศาสติร์ ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารประชาสัมพิันธุ์ สาข์าวัิชาสารสนเทศเพิ่�อกิาร

ส่�อสาร แลัะสาข์าวัิชากิารส่�อสารมวัลัชน

 วันัที� 21 สงิหาคม 2555 คณะอนกุิรรมกิารสถาบันประจำมหาวัทิยาลัยั (อ.กิ.ม.) เหน็ชอบให� คณะวัทิยากิาร

จัดีกิารแลัะสารสนเทศศาสติร์ เปลัี�ยนช่�อเป็นคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร โดียมีกิารแบ่งส่วัน

ราชกิาร ออกิเป็น 3 ส่วันค่อ

 1. สำนักิงานเลัข์านุกิาร ประกิอบดี�วัย งานธุุรกิาร งานกิารเงินแลัะพิัสดีุ งานนโยบายแลัะแผน งานบริกิาร

กิารศึกิษา งานวิัจัยแลัะบริกิารวิัชากิาร แลัะงานกิิจกิารนิสิติแลัะศิษย์เก่ิาสัมพิันธุ์ โดียในแต่ิลัะงานจะมีหัวัหน�างาน

เป็นผู�บริหารงานแลัะมีรองคณบดีีกิำกิับดีูแลัในทุกิงาน

 2. ภูาควัิชา จำนวัน 5 ภูาควัิชา ประกิอบดี�วัย

  2.1 ภูาควัิชาบริหารธุุรกิิจ มี 3 สาข์าวัิชา ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารจัดีกิารธุุรกิิจ สาข์าวัิชา 

คอมพิิวัเติอร์ธุุรกิิจ แลัะสาข์าวัิชากิารเงินแลัะกิารธุนาคาร

  2.2 ภูาควัิชากิารท่องเที�ยวั ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารท่องเที�ยวั

  2.3 ภูาควัิชาเศรษฐศาสติร์ ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชาเศรษฐศาสติร์

  2.4 ภูาควัิชากิารบัญชี ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารบัญชี

  2.5 ภูาควัิชานิเทศศาสติร์ มี 3 สาข์าวัิชา ประกิอบดี�วัย สาข์าวัิชากิารประชาสัมพิันธุ์   

สาข์าวัิชากิารส่�อสารมวัลัชน แลัะสาข์าวัิชาสารสนเทศเพิ่�อกิารส่�อสาร



 3. สถานศึกิษาข์�อมูลักิารค�ากิารลังทุนกิารค�าแลัะบริกิาร มีฐานะเทียบเท่าภูาควิัชา มีหน�าที�สร�างเคร่อข่์าย

ทางธุุรกิิจทั�งในแลัะนอกิประเทศ มีกิารจัดีกิารข์�อมูลัเกีิ�ยวักัิบกิารค�ากิารลังทุน แลัะกิารบริกิารอย่างมีประสิทธุิภูาพิ 

สนบัสนุนกิารให�บริกิารข์�อมูลักิารค�ากิารลังทุนกิบัผู�ที�สนใจ อกีิทั�งยงัสง่เสรมิให�คณาจารย์สร�างผลังานวิัจยัแลัะสามารถ

เผยแพิร่ หร่อนำไปใช�ประโยชน์ในเชงิพิาณิชย์ วันัที� 22 กิมุภูาพัินธ์ุ 2558 คณะอนุกิรรมกิารสถาบันประจำมหาวิัทยาลัยั 

(อ.กิ.ม.) เห็นชอบให�คณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร ปรับโครงสร�างสำนักิงานเลัข์านุกิารข์องคณะ

บริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร กิารแบ่งส่วันราชกิารจึงแบ่งเป็น 9 ส่วัน ค่อ

 1. สำนักิงานเลัข์านุกิาร

  1.1. งานธุุรกิาร

    1.2. งานกิารเงินแลัะพิัสดีุ

    1.3. งานบริกิารกิารศึกิษา

    1.4. งานกิิจกิารนิสิติแลัะศิษย์เกิ่าสัมพิันธุ์

    1.5. งานวัิจัยแลัะบริกิารวัิชากิาร

    1.6. งานยุทธุศาสติร์

    1.7. งานบัณฑิิติศึกิษา

 2. ภูาควัิชาบริหารธุุรกิิจ

 3. ภูาควัิชากิารท่องเที�ยวั

 4. ภูาควัิชาเศรษฐศาสติร์

 5. ภูาควัิชากิารบัญชี

 6. ภูาควัิชานิเทศศาสติร์

 7. สถานวัิจัยเพิ่�อควัามเป็นเลัิศทางวัิชากิารดี�านกิารจัดีกิารกิารท่องเที�ยวั

 8. สถานวัิจัยเพิ่�อควัามเป็นเลัิศทางวัิชากิารดี�านกิารจัดีกิารวัิสาหกิิจข์นาดีกิลัางแลัะข์นาดีย่อม

 9. สถาบันวัิจัยเพิ่�อควัามเป็นเลัิศทางวัิชากิารดี�านติลัาดีทุน ติ่อมามหาวัิทยาลััยอนุมัติิให�ยุบเลัิกิสถาบันวัิจัย

เพิ่�อควัามเป็นเลัศิทางวัชิากิารดี�านติลัาดีทุน แลัะอนุมตัิใิห�จดัีติั�งสถานบริกิารวัชิากิารดี�านติลัาดีทุน เศรษฐศาสติร์แลัะ

ธุุรกิิจประยุกิติ์ (Center of Academics Service in Capital Mardet,Economic and Applied Business) ติั�งแติ่

วัันที� 22 กิุมภูาพิันธุ์ 2558

วิิสัยทัศน์

 เป็นคณะที�โดีดีเดี่นดี�านวัิชากิาร ดี�านกิารวัิจัย แลัะนวััติกิรรม ในระดีับชาติิแลัะนานาชาติิ

ค่านิยมหลัก

 Brightness (B)  สร�างควัามรอบรู�ดี�านวัิชากิาร กิารวัิจัย นวััติกิรรม แลัะกิารบริหารจัดีกิารที�ดีี

 Excellence (E)  สั�งสมควัามรู�ควัามเชี�ยวัชาญดี�วัยกิารศึกิษาค�นควั�าแลัะพิัฒนาตินเองอย่างติ่อเน่�อง   

รวัมถึงกิารปฏิบัติิงานดี�วัยควัามรู�ควัามเชี�ยวัชาญอันแสดีงให�เห็นถึงควัามเป็นเลัิศข์องตินเองแลัะองค์กิร

 Collaboration (C) ส่งเสริมควัามร่วัมม่อระหวั่างบุคคลั/หน่วัยงานแลัะชุมชนที�ทำงานร่วัมกิัน โดียมีกิาร

แลักิเปลัี�ยนเรียนรู� สร�างข์�อติกิลัง ติัดีสินใจ แลัะแกิ�ไข์ปัญหาร่วัมกิัน เพิ่�อนำไปสู่เป้าหมายที�ติั�งไวั�

พันธุกิจ

 สร�างผู�ประกิอบกิาร ผู�จัดีกิาร แลัะผู�นำ ผ่านผลังานวิัชากิาร งานวิัจัย นวััติกิรรม แลัะกิารบูรณากิารองค์

ควัามรู� อันเป็นที�ยอมรับในระดีับสากิลั เพิ่�อข์ับเคลั่�อนกิารพิัฒนาในระดีับภููมิภูาค แลัะระดีับชาติิข์องประเทศไทย



สารจากอธุิการบดั่มหาวิิทยาลัยนเรศวิร

 ในฐานะอธิุกิารบดีีข์องมหาวิัทยาลััยนเรศวัร ยินดีีติ�อนรับท่านผู�มี

เกิียรติิทุกิท่าน ที�ให�เกิียรติิเข์�าร่วัมโครงการประชุมวิิชาการระดัับนานาชาติิ 

ครั�งท่� 10 และ โครงการนำาเสนอผลงานทางวิิชาการระดัับชาติิ ครั�งท่� 12 

ประจำาปี พ.ศ. 2568 ซ็ึ�งจัดีข์ึ�นในหัวัข์�อ “Innopreneurship and Business 

Sustainable Growth” 

 ดีิ ฉั นมี ค วัามภูาค ภูู มิ ใจ เป็ นอย่ า งยิ� ง ที�  คณะบริ หาร ธุุ รกิิ จ 

เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร ไดี�จัดีงานประชุมวิัชากิารแลัะนำาเสนอผลังาน

วัิชากิาร ทั�งในระดีับชาติิแลัะระดีับนานาชาติิ มาอย่างติ่อเน่�องถึง 12 ปี 

 กิารดีำาเนินงานอันยาวันานนี� สะท�อนถึงควัามมุ่งมั�นในกิารส่งเสริม

งานวัิจัยแลัะกิารแลักิเปลัี�ยนองค์ควัามรู� ทั�งในแวัดีวังวัิชากิารแลัะภูาคธุุรกิิจ 

เป็นเวัทีสำาคัญที�ช่วัยเปิดีโอกิาสให�นักิวิัจัย คณาจารย์ แลัะนิสิติ นักิศึกิษา ไดี� 

เผยแพิร่ผลังาน แลักิเปลัี�ยนแนวัคิดี แลัะร่วัมกิันพิัฒนาองค์ควัามรู�ที�สามารถนำาไปประยุกิติ์ใช�ไดี�จริง  

 ดีิฉันข์อแสดีงควัามช่�นชม ควัามทุ่มเทข์องคณะผู�บริหาร คณาจารย์ นักิวัิจัย แลัะบุคลัากิรทุกิท่าน ที�ไดี�ร่วัมกิัน 

ผลัักิดีันให�กิารประชุมวัิชากิารนี�เติิบโติแลัะเป็นที�ยอมรับในระดีับสากิลั ข์อให�ควัามสำาเร็จนี�ดีำาเนินติ่อไป แลัะเป็นแรงบันดีาลั

ใจให�กิับนักิวัิชากิารรุ่นใหม่ติ่อไปในอนาคติ

 ในงานประชุมวิัชากิารครั�งนี� เราไดี�ให�ควัามสำาคัญกัิบกิารเช่�อมโยงแนวัคิดี นวััติกิรรม แลัะ ธุุรกิิจที�สามารถสร�าง

ควัามยั�งย่นในทุกิมิติิ โดียมีควัามมุ่งหมายที�จะกิระตุิ�นให�เกิิดีกิารแลักิเปลีั�ยนควัามรู�ในระดัีบสากิลั ระหว่ัางผู�เชี�ยวัชาญ  

นักิวัิจัย แลัะผู�ประกิอบกิารจากิทั�วัโลักิ เพิ่�อสร�างเคร่อข์่ายทางวัิชากิารที�เข์�มแข์็ง แลัะช่วัยติ่อยอดีงานวัิจัยที�สามารถสร�าง

มูลัค่าให�กิับเศรษฐกิิจแลัะสังคมไดี�อย่างแท�จริง สอดีคลั�องกิับนโยบายข์องมหาวัิทยาลััยนเรศวัรที�มุ่งมั�นสร�างมหาวัิทยาลััยให�

เป็นสังคมข์องผู�ประกิอบกิาร

 ข์อข์อบคุณ คณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร ที�ไดี�ริเริ�มแลัะจัดีโครงกิารดีี ๆ เช่นนี�ข์ึ�นมา ซ็ึ�งไม่เพิียง

แค่เป็นเวัทีในกิารเผยแพิร่ผลังานวัิจัยเท่านั�น แติ่ยังเป็นโอกิาสในกิารสร�างนวััติกิรรมที�สามารถนำาไปใช�ในธุุรกิิจแลัะสังคม

อย่างเป็นรูปธุรรม กิารที�เราไดี�มีโอกิาสเรียนรู�จากิ Keynote Speakers ท่านเกิ่ง ๆ ทั�งในระดีับนานาชาติิแลัะระดีับชาติิ รวัม

ถึงท่านผู�เข์�าร่วัมแลัะผู�นำาเสนอบทควัามในวัันนี� จะช่วัยส่งเสริมกิารพัิฒนานวััติกิรรมแลัะควัามรู�ที�มีคุณค่าในกิารขั์บเคล่ั�อน

สังคมแลัะเศรษฐกิิจให�เติิบโติอย่างยั�งย่น

 ข์อข์อบคุณทุกิท่านที�ร่วัมเป็นส่วันหนึ�งข์องกิารแลักิเปลีั�ยนเคร่อข่์ายวิัชากิารในครั�งนี� แลัะข์อให�ท่านไดี�รับ

ประโยชน์สูงสุดีจากิกิารประชุม รวัมทั�งสามารถนำาควัามรู�แลัะประสบกิารณ์ที�ไดี�จากิที�นี�ไปติ่อยอดีแลัะสร�างผลักิระทบทาง

เศรษฐกิิจที�ยั�งย่น

 ข์อให�กิารประชุมวัิชากิารในครั�งนี�ประสบควัามสำาเร็จยิ�ง ๆ ข์ึ�นไป แลัะหวัังวั่าเราจะไดี�ร่วัมกิันสร�างสรรค์อนาคติที�

สดีใสแลัะเติิบโติอย่างยั�งย่นติ่อไปในอนาคติ

 ข์อบคุณค่ะ

รองศาสติราจารย์ ดัร.ศรินทร์ทิพย์ แทนธุาน่

อธุิกิารบดีีมหาวัิทยาลััยนเรศวัร



สารจากคณบดั่คณะบริหารธุุรกิจ เศรษฐศาสติร์และการส่�อสาร มหาวิิทยาลัยนเรศวิร

  ในนามข์องคณบดีีคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร 

มหาวิัทยาลััยนเรศวัร ดีิฉันข์อติ�อนรับท่านผู�เข์�าร่วัมงานทุกิท่าน รวัมถึงผู�นำา

เสนอบทควัามในกิารประชุมวิิชาการระดัับนานาชาติิ ครั�งท่� 10 และโครงการ

นำาเสนอผลงานทางวิิชาการระดัับชาติิ ครั�งท่� 12 ประจำาปี พ.ศ. 2568 

 หัวัข์�อในปีนี� “Innopreneurship and Business Sustainable 

Growth” เป็นหัวัข์�อที�มีควัามสำาคัญอย่างยิ�งในยุคที�ธุุรกิิจแลัะองค์กิรติ่าง ๆ 

ติ�องปรับติัวัให�ทันกิับกิารเปลัี�ยนแปลังที�รวัดีเร็วั ทั�งในดี�านเศรษฐกิิจ สังคม แลัะ

เทคโนโลัยี โดียเฉพิาะในเร่�องข์องกิารสร�างนวััติกิรรมในธุุรกิิจ ที�เป็นหัวัใจใน

กิารข์ับเคลั่�อนกิารเติิบโติอย่างยั�งย่นในทุกิภูาคส่วัน

 “Innopreneurship and Business Sustainable Growth” ค่อ

กิารผสมผสานระหว่ัาง (Innovation) นวััติกิรรม แลัะ (Entrepreneurship)  

ผู�ประกิอบกิาร  ที�นำามาสู่กิารเติิบโติอย่างยั�งย่นในธุุรกิิจ กิารสร�างสรรค์สิ�งใหม่ๆ ผ่านแนวัคิดีที�แติกิติ่างแลัะกิารใช�เทคโนโลัยี

ที�ทันสมัย จะช่วัยข์ับเคลั่�อนธุุรกิิจไปข์�างหน�าอย่างมีประสิทธุิภูาพิแลัะยาวันาน

 Innopreneurship ค่อกิารเป็นผู�ประกิอบกิารที�ไม่เพีิยงแต่ิหาวิัธุีกิารทำาธุุรกิิจที�สร�างกิำาไรไดี�เท่านั�น แต่ิยังรวัมถึง

กิารมองหาแนวัทางใหม่ๆ ที�จะทำาให�โลักินี�ดีีข์ึ�นผ่านกิารสร�างนวััติกิรรม เช่น กิารพิัฒนาผลัิติภูัณฑิ์หร่อบริกิารที�มีคุณค่าหร่อ

เปลัี�ยนแปลังวัิธุีกิารทำางานในอุติสาหกิรรมติ่างๆ ให�มีควัามยั�งย่น ในข์ณะเดีียวักิัน Business Sustainable Growth ค่อกิาร

เติิบโติที�ไม่ใช่แค่กิารเพิิ�มรายไดี�หร่อข์ยายติลัาดี แติ่ยังคำานึงถึงผลักิระทบในระยะยาวั ทั�งในแง่ข์องสิ�งแวัดีลั�อม สังคม แลัะ

กิารเงิน เป้าหมายไม่ใช่แค่กิารเติิบโติในวัันนี� แติ่เป็นกิารสร�างธุุรกิิจที�สามารถอยู่ไดี�ในอนาคติในทุกิๆ มิติิ

 กิารจัดีโครงกิารในครั�งนี�มีวััติถุประสงค์เพิ่�อสร�างเวัทีในกิารเผยแพิร่ผลังานกิารวัิจัยระดีับชาติิแลัะระดีับนานาชาติิ

สู่สาธุารณชน เพิ่�อเสริมสร�างเคร่อข์่ายงานวัิจัย แลัะสร�างควัามร่วัมม่อทางวัิชากิารระหวั่างมหาวัิทยาลััยทั�งในประเทศแลัะ

ติ่างประเทศ รวัมถึงกิารสนับสนุนให�ผลังานวัิจัยไดี�ติีพิิมพิ์แลัะเผยแพิร่ในระดีับชาติิแลัะระดีับนานาชาติิ ซ็ึ�งจะเป็นประโยชน์

อย่างยิ�งในกิารข์ับเคลั่�อนกิารพิัฒนาเศรษฐกิิจแลัะสังคมในอนาคติ

 ในปีนี� เราไดี�รับเกิียรติิอย่างยิ�งที�มี Keynote Speakers ที�มีควัามเชี�ยวัชาญแลัะประสบกิารณ์ในกิารสร�าง

นวััติกิรรมเพิ่�อกิารเติิบโติที�ยั�งย่น ไดี�แกิ่ Dr. Thomas M. Begley, Professor of Management Emeritus จากิ The 

Lally School of Management, Rensselaer Polytechnic Institute, USA แลัะ Mr.Sorot Teaodechwan, CEO,  

Activeplus Blue Co., Ltd., Premium Thai Snack ที�จะมาแบ่งปันควัามรู�แลัะประสบกิารณ์ที�มีค่าเกิี�ยวักิับนวััติกิรรมใน

ธุุรกิิจแลัะกิารพิัฒนาอย่างยั�งย่น กิารมีท่านผู�ทรงคุณวัุฒิแลัะวัิทยากิรที�มีประสบกิารณ์ในวังกิารธุุรกิิจแลัะกิารศึกิษา จะช่วัย

เสริมสร�างองค์ควัามรู�ให�กิับเราแลัะทำาให�กิารประชุมครั�งนี�เติ็มไปดี�วัยกิารเรียนรู�ที�หลัากิหลัายแลัะสร�างสรรค์

 สุดีท�ายนี� ข์อกิลั่าวัข์อบคุณทุกิท่านที�ไดี�ให�เกิียรติิเข์�าร่วัมโครงกิารในวัันนี� หวัังวั่าทุกิท่านจะไดี�รับประโยชน์จากิกิาร

แลักิเปลัี�ยนควัามคิดีเห็น แลัะเสริมสร�างเคร่อข์่ายทางวัิชากิารที�จะนำาไปสู่ควัามร่วัมม่อที�ยั�งย่นในอนาคติ

 ข์อให�ทุกิท่านมีควัามสุข์ในกิารเข์�าร่วัมกิิจกิรรม แลัะข์อให�โครงกิารในครั�งนี�ประสบควัามสำาเร็จติามที�ติั�งใจไวั�

 ข์อบคุณค่ะ

รองศาสติราจารย์ ดัร.วิิชญานัน รัตินวิิบูลย์สม 

คณบดีีคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร มหาวัิทยาลััยนเรศวัร



สารจากรองคณบดั่ฝ่�ายบัณฑ์ิติศึกษาและประธุานคณะกรรมการดัำเนินงานส่วินระดัับชาติิ

 ยินดีีติ�อนรับทุกิท่านที�มาร่วัม ประชุมวิิชาการระดัับนานาชาติิ 

ครั�งท่� 10 ประจำาปี พ.ศ. 2568 แลัะ นำาเสนอผลงานทางวิิชาการระดัับ

ชาติิ ครั�งท่� 12 ประจำาปี พ.ศ. 2568 ซ็ึ�งในปีนี�เราไดี�จัดีงานในหัวัข์�อ  

“Innopreneurship and Business Sustainable Growth” 

 โครงกิารในครั�งนี�จัดีขึ์�นเพิ่�อเป็นเวัทีแลักิเปลีั�ยนควัามรู�แลัะ

ประสบกิารณ์จากินักิวัิจัยแลัะผู�เชี�ยวัชาญดี�านติ่าง ๆ จากิทั�งในแลัะต่ิาง

ประเทศ ในกิารพัิฒนาแลัะส่งเสริมกิารวิัจัยที�เกีิ�ยวัข์�องกัิบนวััติกิรรมกิาร

สร�างธุุรกิิจ (Innopreneurship) แลัะกิารเติิบโติที�ยั�งย่น (Sustainable 

Growth) ซ็ึ�งถ่อเป็นหัวัข์�อที�มีควัามสำาคัญอย่างยิ�งในยุคปัจจุบันที�ธุุรกิิจ

ติ�องเผชิญกิับควัามท�าทายติ่าง ๆ ทั�งในดี�านเศรษฐกิิจแลัะสังคม

 กิารประชุมในวัันนี�นอกิจากิกิารนำาเสนอผลังานทางวิัชากิารที�มีควัามสำาคัญต่ิอกิารพัิฒนาองค์กิรแลัะธุุรกิิจ

ในอนาคติ โดียมุ่งเน�นกิารนำาเสนอแนวัคิดีใหม่ ๆ กิารสร�างนวััติกิรรมธุุรกิิจที�ยั�งย่น แลัะกิารใช�เทคโนโลัยีในกิาร

ข์ับเคลั่�อนกิารเติิบโติที�มีควัามรับผิดีชอบติ่อสิ�งแวัดีลั�อมแลัะสังคม เรายังไดี�รับเกิียรติิจากิ Keynote speaker โดีย 

Thomas M. Begley, PhD, Professor of Management Emeritus, the Lally School of Management, 

Rensselaer Polytechnic Institute. มาบรรยายพิิเศษในหัวัข์�อ Innopreneurship and the Development of 

Digital Technologies แลัะ คุณโสฬส เติียวัเดีชวัรรณ CEO, Activeplus Blue Co., Ltd. Premium Thai Snack 

บรรยายพิิเศษในหัวัข์�อ ESG-Driven Innovation: ใช� AI เปลัี�ยนอนาคติธุุรกิิจอย่างยั�งย่น 

 ในโอกิาสนี� ดีิฉันข์อข์อบพิระคุณทุกิท่านที�ให�เกีิยรติิเข์�าร่วัมงานในครั�งนี� แลัะข์อข์อบคุณผู�เข์�าร่วัมกิารนำา

เสนอผลังานทางวัิชากิารทุกิท่านที� ไดี�เติรียมผลังานอันทรงคุณค่าเพิ่�อแบ่งปันกิับพิวักิเราในงานนี�

 สุดีท�ายนี� ดีิฉันหวัังเป็นอย่างยิ�งวั่าทุกิท่านจะไดี�รับประสบกิารณ์ที�มีคุณค่าแลัะเกิิดีแรงบันดีาลัใจใหม่ ๆ 

รวัมถึงข์อข์อบคุณผู�มีส่วันเกิี�ยวัข์�องทุกิท่านที�ไดี�ร่วัมแรงร่วัมใจในกิารจัดีงานครั�งนี� ในกิารสร�างสรรค์นวััติกิรรม ธุุรกิิจ 

แลัะสังคมให�ดีีข์ึ�น แลัะหวัังเป็นอย่างยิ�งว่ัาเราจะสามารถร่วัมม่อกัินต่ิอยอดีควัามรู�แลัะกิารพัิฒนาที�ยั�งย่นในอนาคติ

ติ่อไป

ข์อให�ทุกิท่านมีควัามสุข์แลัะประสบควัามสำาเร็จในกิิจกิรรมที�ไดี�เข์�าร่วัม ข์อบคุณค่ะ

ผู้ช่วิยศาสติราจารย์ ดัร.ภัทรพร พงศาปรมัติถ์

รองคณบดีีฝ่่ายบัณฑิิติศึกิษาแลัะประธุานคณะกิรรมกิารดีำาเนินงานส่วันระดีับชาติิ 



รายช่�อคณะกรรมการพิจารณาบทควิาม

Professor Dr. Amir Mahmood
Pro Vice-Chancellor & Provost Western Sydney 

University, Indonesia

Professor Dr. Terry Williams University of Hull, United Kingdom

Professor Dr. Robert Van Der Meer
University of Strathclyde Business School, 

United Kingdom

Dr. Nohman Khan Connecting Asia

Prof. Dr. Thomas M. Begley

Professor of Management Lally School of 

Management, Rensselaer Polytechnic Institute 

Troy

Assoc. Prof. Dorin Cristian COITA           
Vice-Dean, Faculty of Economic Sciences 

University of Oradea, Romania

รองศาสติราจารย์ ดีร.ธุิติินันธุุ์ ชาญโกิศลั มหาวัิทยาลััยศรีนครินทรวัิโรฒ

รองศาสติราจารย์ ดีร.กิุลัเชษฐ์ มงคลั มหาวัิทยาลััยศรีนครินทรวัิโรฒ

รองศาสติราจารย์ ดีร.วัสันติ์ สกิุลักิิจกิาญจน์ มหาวัิทยาลััยศรีนครินทรวัิโรฒ

รองศาสติราจารย์ ดีร.ปณัทพิร เร่องเชิงชุม มหาวัิทยาลััยข์อนแกิ่น

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ภูิเษกิ ชัยนิรันดีร์ มหาวัิทยาลััยข์อนแกิ่น

ดีร.บุษกิร ลัีเจ�ยวัะระ มหาวัิทยาลััยข์อนแกิ่น

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.เกิรียงศักิดีิ� จันทีนอกิ มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ชุติิมา เร่องอุติมานันท์ มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.สุธุนา บุญเหลั่อ มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อัครวัิชช์ รอบคอบ มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อรรถพิลั หมู่มี มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ประภูัสสร วัารีศรี มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อุทิศ พิงศ์จิรวััฒนา มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.รสจรินทร์ กิุลัศรีสอน มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ฉัติรชัย ฉัติรปุณญกิุลั สถาบันเทคโนโลัยีพิระจอมเกิลั�าเจ�าคุณทหาลัาดีกิระบัง

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.วัรรณภูา ลั่อกิิติินันท์ มหาวัิทยาลััยบูรพิา

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.จิราภูา พิึ�งบางกิรวัย มหาวัิทยาลััยบูรพิา

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อารีรัติน์ ลัีฬหะพิันธุ์ มหาวัิทยาลััยบูรพิา

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.รัตินา สิทธุิอ่วัม มหาวัิทยาลััยราชภูัฏพิิบูลัสงคราม

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ลััสดีา ยาวัิลัะ มหาวัิทยาลััยราชภูัฏพิิบูลัสงคราม



รองศาสติราจารย์ ดีร.วัิชญานัน รัตินวัิบูลัย์สม มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

รองศาสติราจารย์ ดีร.กิิติติิมา ชาญวัิชัย มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

รองศาสติราจารย์ ดีร.สุจินดีา เจียมศรีพิงษ์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

รองศาสติราจารย์ ดีร.ภูาสวัรรณ กิรกิชมาศ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

รองศาสติราจารย์ ดีร.อรรถไกิร พิันธุุ์ภูักิดีี มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

รองศาสติราจารย์กินกิพิร สุรณัฐกิุลั มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ภูัทรพิร พิงศาปรมัติถ์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.กิฤชชา ยาวัิเศษ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ชัยรัติน์ เชยสวัรรค์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.พิุดีติาน พิันธุุเณร มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ศิริเพิ็ญ ดีาบเพิชร มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.เพิชรศรี นนท์ศิริ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อรรฆยา เซ็็นเคร่อ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.กินกิกิาญจน์ เสน่ห์ นมะหุติ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ร.อ.หญิงวัชิรา พิันธุุ์ไพิโรจน์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ศิริวัรรณ กิิจโชติิ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ดีาลัิน อาภูัสระวัิโรจน์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.สุนทรีย์ ติั�งศรีวังศ์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.รัฐพิลั ไชยรัติน์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.ทิฆัมพิร เอี�ยมเรไร มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.สุภูรวัดีี ติรงติ่อธุรรม มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.มณีรัติน์ ชาติิรังสรรค์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.สุกิิจ ข์อเช่�อกิลัาง มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.อนิรุทธุิ� อัศวัสกิุลัศร มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.จารุวัรรณ แดีงบุบผา มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.เกิษวัดีี พิุทธุภููมิพิิทักิษ์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.มณฑิิรา อินติ๊ะสอน มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.ปรเมษฐ์ ดีำชู มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.ภูัคจิรา นักิบรรเลัง มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.กิฤษฎา วััฒนเสาวัลัักิษณ์ มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.ชลััท บุญปาน มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

ดีร.ภูาวัิณี สติาร์เจลั มหาวัิทยาลััยนเรศวัร



กำหนดัการ

โครงการประชุมวิิชาการระดัับนานาชาติิ ครั�งท่� 10 ประจำาปี พ.ศ. 2568

และโครงการนำาเสนอผลงานทางวิิชาการระดัับชาติิ ครั�งท่� 12 ประจำาปี พ.ศ. 2568

หัวิข้อ “Innopreneurship and Business Sustainable Growth”

Theme: Bridging Innovation and Sustainability

วิันท่� 3 เมษายน 2568 ติั�งแติ่เวิลา 08.00 – 21.00 น.

ณ ห้อง Convention Hall ชั�น 5 โรงแรมท็อปแลนดั์ พิษณุโลก

ช่วิงเช้า พิธุ่เปิดั ณ ห้อง Convention Hall ชั�น 5

เวัลัา 08.00 – 08.50 น. ลังทะเบียน

เวัลัา 08.50 – 10.00 น. พิิธุีเปิดีโครงกิารประชุมวัิชากิารนานาชาติิ ครั�งที� 10 แลัะโครงกิารนำเสนอผลังานทางวัิชากิารระดีับ

ชาติิ ครั�งที� 12 ประจำปี พิ.ศ.2568 ห�อง Convention Hall ชั�น 5

1. รับชมวัิดีีทัศน์แนะนำแลัะประมวัลัภูาพิงานประชุมวัิชากิารนานาชาติิ แลัะโครงกิารนำเสนอผลั

งานทางวัิชากิารระดีับชาติิ 

2.  กิลั่าวัรายงาน โดีย คณบดีีคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร

3.  กิลั่าวัติ�อนรับ โดีย คุณหญิงชฎา วััฒนศิริธุรรม

4.  กิลั่าวัเปิดีงาน โดีย อธุิกิารบดีีมหาวัิทยาลััยนเรศวัร

5.  กิลั่าวันำเข์�าสู่ Theme งาน โดีย คุณอภูิสิทธุิ� เวัชชาชีวัะ

6. รับชมวัิดีีทัศน์นำสู่รายลัะเอียดี Theme งาน 

7. เข์�าสู่ Gimmick กิารเปิดีงาน พิิธุีกิรเรียนเชิญ คณบดีีแลัะอธุิกิารบดีีข์ึ�นบนเวัทีเพิ่�อเปิดีงาน

8. มอบข์องที�ระลัึกิให�แกิ่ Keynote speakers โดีย อธุิกิารบดีีมหาวัิทยาลััยนเรศวัร

8.1 Professor Dr. Thomas M. Begley

8.2 คุณโสฬส เติียวัเดีชวัรรณ

9. มอบข์องที�ระลัึกิให�แกิ่ อธุิกิารบดีี ที�ปรึกิษาคณะ แลัะ VVIP โดีย คณบดีี

9.1 อธุิกิารบดีีมหาวัิทยาลััยนเรศวัร

9.2 คุณหญิงชฎา วััฒนศิริธุรรม

9.3 คุณอภูิสิทธุิ� เวัชชาชีวัะ

9.4 คุณปกิรณ์ ดี่านสีทอง

9.5 Dr. Nohman Khan

9.6 ดีร.เกิรียงไกิร ติั�งคุณสมบัติิ

10. มอบโลั่ห์ให�แกิ่ เคร่อข์่ายจัดีงาน โดีย คณบดีี

10.1 มหาวัิทยาลััยมหาสารคาม

10.2 สถานวัิจัยเพิ่�อควัามเป็นเลัิศทางวัิชากิารดี�าน SMEs

10.3 สถานวัิจัยเพิ่�อควัามเป็นเลัิศทางวัิชากิารดี�านกิารจัดีกิารกิารท่องเที�ยวั

11. ถ่ายรูปหมู่ร่วัมกิัน 3 Set

11.1 อธุิกิารบดีี คณบดีี ที�ปรึกิษาคณะ 

11.2 อธุิกิารบดีี คณบดีี ที�ปรึกิษาคณะ เคร่อข์่าย Keynote

11.3 อธุิกิารบดีี คณบดีี ที�ปรึกิษาคณะ เคร่อข์่าย Keynote ผู�บริหารที�เข์�าร่วัม

เวัลัา 10.00 - 10.45 น. รับฟื่ังกิารบรรยายพิิเศษ ช่วังที� 1 (45 นาที)

(Keynote speaker: Thomas M. Begley, PhD, Professor of Management Emeritus, 

the Lally School of Management, Rensselaer Polytechnic Institute.)

ภายใติ้ Theme: Bridging Innovation and Sustainability



ช่วิงเช้า พิธุ่เปิดั ณ ห้อง Convention Hall ชั�น 5

เวัลัา 10.45 – 11.15 น. รับฟื่ังกิารบรรยายพิิเศษ ช่วังที� 2 (30 นาที)

(Keynote speaker: คุณโสฬส เติียวัเดีชวัรรณ CEO, Activeplus Blue Co., Ltd.

Premium Thai Snack)

ภายใติ้ Theme: Bridging Innovation and Sustainability

เวัลัา 11.15 - 11.30 น. คณะกิรรมกิารวัิพิากิษ์ผลังานแลัะผู�นำเสนอบทควัามแยกิเข์�าห�องนำเสนอ 

จำนวัน 4 ห�องย่อย ห�องลัพิบุรี ห�องชัยนาท ห�องนครสวัรรค์ ห�องอุทัยธุานี

เวัลัา 11.30 - 12.00 น. นำเสนอผลังานทางวัิชากิาร (15 นาที/บทควัาม)

โดียมีผู�ทรงคุณวัุฒิรับฟื่ังกิารนำเสนอแลัะให�ข์�อเสนอแนะ

- บทควัามภูาษาไทย จำนวัน 57 บทควัาม

เวัลัา 12.00 - 13.00 น. พิักิรับประทานอาหารกิลัางวััน

เวัลัา 13.00 - 13.30 น. คณะกิรรมกิารวัิพิากิษ์ผลังานแลัะผู�นำเสนอบทควัามแยกิเข์�าห�องนำเสนอ

ห�องอุติรดีิติถ์ BECIC 

เวัลัา 13.30 – 17.30 น. นำเสนอผลังานทางวัิชากิาร (15 นาที/บทควัาม) (ติ่อ)

โดียมีผู�ทรงคุณวัุฒิรับฟื่ังกิารนำเสนอแลัะให�ข์�อเสนอแนะ

- บทควัามนานาชาติิ จำนวัน 9 บทควัาม 

ช่วังเย็น พิิธุีปิดี ณ ห�อง Convention Hall ชั�น 5 

เวัลัา 18.00 – 21.00 น. ห�อง Convention Hall ชั�น 5

8. กิลั่าวัข์อบคุณคณะกิรรมกิาร แลัะผู�นำเสนอ 

โดีย คณบดีีคณะบริหารธุุรกิิจ เศรษฐศาสติร์แลัะกิารส่�อสาร

9. พิิธุีมอบรางวััลับทควัามดีีเดี่น แลัะมอบประกิาศนียบัติร

10. รับชมกิารแสดีง

11. รับประทานอาหารเย็นร่วัมกิัน พิร�อมเปิดีเพิลังบรรเลัง

เวัลัา 21.00 น. ปิดีโครงกิาร

หมายเหติุ กำหนดัการอาจม่การเปล่�ยนแปลง



ติารางนำเสนอบทควิาม

วิันท่� 3 เมษายน 2568

ห้องลพบุร่่

ห้องท่� 1 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 1)

กรรมการวิิพากษ์บทควิาม เจ้าหน้าท่�ประจำห้อง

1. รองศาสติราจารย์ ดีร.พุิดีติาน พิันธุุเณร

2. ผูรองศาสติราจารย์กิาญจนา เชี�ยวัวัิทย์กิาร

3. ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.อดิีศักิดีิ� โชติิธุรรมธุรา

1. นายฐาปนา เจียมแท�

2. นางสาวันิติยา โสภูา

ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

1 11.30 - 11.45 น. จันทร์ฉาย ชมภููศรี ปัจจัยที�มีควัามสัมพิันธุ์ติ่อควัามผูกิพิันติ่อองค์กิรข์อง

พินักิงาน:กิรณีศึกิษาห�างสรรพิสินค�าแห่งหนึ�งในเข์ติ

ภูาคเหน่อ

2 11.45 - 12.00 น. ชนานันท์ พิลัเยี�ยม ผลักิระทบกิารจัดีกิารลัูกิค�าสัมพิันธุ์ดี�วัยเทคโนโลัยี        

ควัามจริงเสริมที�ส่งผลัติ่อควัามสัมพิันธุ์ที�ยั�งย่นข์องผู�

บริโภูคธุุรกิิจเคร่�องสำอาง ในประเทศไทย

เวิลา 12.00 - 13.00 น. พักกลางวิัน

3 13.00 - 13.15 น. หฤทัย สุภูะมาติา กิารศึกิษาปัญหาแลัะแนวัทางพิัฒนากิารจัดีทำบัญชี

ประจำวัันแลัะงบเดี่อนข์องผู�ประกิอบอุติสาหกิรรม

ผลัิติสุรากิลัั�นชุมชน ในเข์ติสำนักิงานสรรพิสามิติภูาค

ที� 6

4 13.15 - 13.30 น. Zhang haoyu พิฤติิกิรรมผู�บริโภูคแลัะส่วันประสมกิารติลัาดีบริกิาร

ที�ส่งผลัติ่อกิารกิลัับมาใช�บริกิารซ็�ำข์องผู�ใช�บริกิาร

สถานบันเทิงในจังหวััดีอุติรดีิติถ์

5 13.30 - 13.45 น. บุษมาวัรรณ จันทสิงห์ ผลักิระทบข์องข์�อติกิลังกิารค�าเสรีระหวั่างไทยกัิบ

อินเดีียติ่อกิารข์ยายติัวักิารค�าข์องไทย

6 13.45 - 14.00 น. สุกิัญญา ศรีสังข์์ ปัจจัยที�มีควัามสัมพิันธุ์กัิบพิฤติิกิรรมนักิลังทุนในกิาร

ซ็่�อข์ายทองคำแท่งแบบออนไลัน์ในเข์ติ

กิรุงเทพิมหานคร

7 14.00 - 14.15 น. วัรรณิศา ชารีมุ�ย กิารวัิเคราะห์เคร่อข์่ายกิารข์นส่งแลัะกิารระบุ

ศูนย์กิลัางกิารข์นส่งเพิ่�อสนับสนุนกิารส่งออกิสินค�า

ผ่านชายแดีน: กิรณีศึกิษาประเทศไทย



ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

8 14.15 - 14.30 น. วัทัญญูู รักิข์ธุรรมวังศ์ ผลัข์องกิารคิดีค่าทนายควัามแบบเปอร์เซ็็นติ์โดียอิง

กิับทุนทรัพิย์คดีีแลัะผลัลััพิธุ์ติ่อกิารติัดีสินใจข์อง

ทนายควัามในคดีีลัะเมิดีทางแพิ่ง

9 14.30 - 14.45 น. พิงศ์เกิษม สุวัรรณนาบูรณ์ ปัจจัยที�ส่งเสริมให�ผู�โดียสารเดีินทางโดียเคร่�องบิน                          

ณ ท่าอากิาศยานพิิษณุโลักิ

10 14.45 - 15.00 น. สุพิัติรา มาเนติร กิลัยุทธุ์กิารส่�อสารกิารติลัาดีดีิจิทัลัที�ส่งผลัติ่อกิาร

ติัดีสินใจใช�บริกิารธุุรกิิจร�านอาหารเคลั่�อนที� (Food 

Truck) ในเข์ติอำเภูอเม่อง จังหวััดีพิิษณุโลักิ

11 15.00 - 15.15 น. อังค์วัรา นาคะเกิศ กิลัยุทธุ์กิารติลัาดีแบบไร�รอยติ่อที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสิน

ใจซ็่�อข์�าวัสารในเข์ติอำเภูอเม่อง จังหวััดีอุติรดีิติถ์

12 15.15 - 15.30 น. วัรนันท์ชนกิ มิติรสันเทียะ กิารพิยากิรณ์มูลัค่ากิารส่งออกิข์�าวัโพิดีข์อง

ประเทศไทยไปสาธุารณรัฐสังคมนิยมเวัียดีนามดี�วัย

เทคนิคเหม่องข์�อมูลั

13 15.30 - 15.45 น. อภูิชญา อุติรชน ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจซ็่�ออาหารแปรรูปแช่แข์็ง

ข์องร�านค�าแห่งหนึ�งในจังหวััดีสุโข์ทัย

14 15.45 - 16.00 น. อาดีิ�ลั สุดีใจดีี รูปแบบกิารจัดีกิารเชิงกิลัยุทธุ์ข์องกิารเปลัี�ยนผ่านสู่

มหาวัิทยาลััยดีิจิทัลัโดียใช�กิระบวันกิาร Digital 

Maturity Model



ปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน:กรณีศึกษาหางสรรพสินคา
แหงหน่ึงในเขตภาคเหนือ 

Factors related to the employee engagement: A case study of a department store 
in the northern region 
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บทคัดยอ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน: 

กรณีศึกษาหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในภาคเหนือ กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือพนักงานหางสรรพสินคาแหง
หนึ่งในเขตภาคเหนือ จํานวน 318 คน โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยาง สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแกรอยละ( Percentage ) คาเฉลี่ย ( Mean ) คาสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation ) และ สถิติเชิงอนุมานวิเคราะหดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way 
ANOVA) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ( Multiple Regression Analysis )  

ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 30-39 ป ระดบัการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีสถานภาพ โสด มีระยะเวลาในการทํางานนอยกวา 5 ป และตําแหนงงาน คือ พนักงานขายหนาราน ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงาน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  (S.D. = 0.90 ) และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานการจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) งานที่ทาทาย 2) ความมีอิสระในการทํางานที่
รับผิดชอบ 3) การมีโอกาสกาวหนาในงาน และ 4) ความสมดุลระหวางการทํางาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับลักษณะแวดลอมของการทํางานโดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05  ( S.D. =0.91 ) และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดานการจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน 2) กฎระเบียบ
ขอบังคับ 3) ความสัมพันธกับหัวหนางาน และ 4) สภาพแวดลอมในที่ทํางาน ตามลําดับและผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23  ( S.D. =0.73 ) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) 
มีความทุมเทและเต็มใจที่จะทําเพื่อประโยชนขององคกรและรักษาผลประโยชนของบริษัท 2) ความผูกพันตอองคกร และ 
3) มีความเชื่อมั่นที่ยอมรับเปาหมายและคานิยมขององคกรตามลําดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยสมมติฐานที่ 1 โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA 
พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ ระยะเวลาในการทํางาน และตําแหนงงาน มีระดับความสัมพันธตอความ
ผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และ
สมมติฐานที่ 2 พบวา ปจจัยดานลักษณะงาน ไดแก งานที่ทาทาย ความมีอิสระในการทํางานที่รับผิดชอบ และการมี
โอกาสกาวหนาในงาน สงผลตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสมมติฐานที่ 3 พบวา ปจจัยดานสภาพแวดลอมของการทํางาน ไดแก  ความสัมพันธกับ
หัวหนางาน ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน และกฎระเบียบขอบังคับ สงผลตอความผูกพันธตอองคกรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
คําสําคัญ : การบริหารทรัพยากรมนุษย, ความผูกพนัตอองคกร 
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Abstract                                                    

This research study aimed to explore the factors influencing employee organizational 
commitment within the context of a department store located in the Northern region. The study 
involved a sample population of 318 employees from this department store. A questionnaire was 
employed as the primary data collection instrument. For data analysis, both descriptive statistics 
such as percentages, means, and standard deviations and inferential statistics, including One-Way 
ANOVA and Multiple Regression Analysis, were utilized to draw meaningful conclusions from the 
gathered data.  

The research findings indicated that the majority of respondents were female, aged 
between 30 and 39, had less than a bachelor's degree, were single, had less than five years of work 
experience, and held positions as store salespeople. Overall, the respondents rated job 
characteristics highly, achieving a mean score of 3.96 (S.D. = 0.90). When ranking specific aspects, 
the order from most to least important was as follows: 1) challenging work, 2) freedom in 
responsible work, 3) opportunities for advancement, and 4) work-life balance. 

The respondents also provided high ratings for their working environment, with an average 
score of 4.05 (S.D. =0.91). The ranked aspects from most to least significant included: 1) 
relationships with coworkers, 2) rules and regulations, 3) relationships with supervisors, and 4) the 
work environment itself. Regarding organizational commitment among employees of a department 
store in the northern region, the respondents displayed a high level of commitment, with an 
average score of 4.23 (S.D. =0.73). The aspects ranked from most to least indicative of this 
commitment were: 1) dedication to working for the organization's benefit, 2) a strong sense of 
organizational commitment, and 3) confidence in adopting the organization’s goals and values.  

In hypothesis 1, one-way ANOVA involving 318 employees indicated no significant 
differences among these demographic factors concerning their relationship with organizational 
commitment at the 0.05 level of significance. employees demonstrated that there were no 
significant differences in organizational commitment levels across these demographic factors at the 
0.05 level of significance. For Hypothesis 2, it was established that job characteristics including 
challenging work, freedom in responsibilities, and advancement opportunities significantly 
influenced organizational commitment among employees of a department store in the northern 
region at the 0.05 level. Similarly, Hypothesis 3 demonstrated that work environment factors, 
including relationships with supervisors, relationships with coworkers, and rules and regulations, 
also significantly affected organizational commitment among employees of a department store in 
the northern region at the 0.05 as the same level of significance. 
Keywords: Human Resource Management, Organizational Engagement 
 
 
 
 
 
 

2

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



บทนํา (Introduction) 
     ปจจุบันธุรกิจคาปลีกสมัยใหมมีแนวโนมเติบโตสูงข้ึนจากขอมูลของวิจัยกรุงศรี ป 2567-2569 ธุรกิจรานคา

ปลีกสมัยใหมมีแนวโนมเติบโตในอัตราเฉลี่ย 5.0-5.5% ตอป จากปจจัยหนุน ไดแก กําลังซื้อในประเทศมีแนวโนมฟน
ตัว อยางคอยเปนคอยไปตามทิศทางการเติบโตของเศรษฐกิจไทยการกลับมาของนักทองเที่ยวตางชาติจะสงผลดีตอ
ภาคคาปลีกโดยเฉพาะในแหลงทองเที่ยว ความคืบหนาของการพัฒนาโครงการเมกะโปรเจกตภาครัฐและ(ราง)ผังเมือง
รวมกรุงเทพมหานครฉบับใหมจะหนุนใหรานคาปลีกเรงขยายสาขาเพื่อรองรับการเติบโตของชุมชนเมือง การเติบโต
ตอเนื่องของธุรกิจการคาออนไลน ชวยกระตุนยอดขาย และการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศเพื่อนบาน เพิ่ม
โอกาสทางธุรกิจแกผูประกอบการคาปลีกในจังหวัดชายแดนและจังหวัดหลักในภูมิภาค  

 
ที่มา วิจัยกรุงศรี (2567) 

จากภาพที่ 1 ธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหม ในกลุมหางสรรพสินคาคาดรายไดขยายตัวเฉลี่ย 4-5% ตอปจาก 
3.6% ป 2566 เนื่องจากลูกคาเปนกลุมรายไดกลาง-บน ซึ่งมีกําลังซื้อสูงตอเนื่อง ขณะที่ผูประกอบการที่มีการปรับ 
กลยุทธการตลาดโดยมีการเนนการพัฒนาแพลตฟอรมOmnichannelและมีการปรับใชเทคโนโลยีดิจิทัล เชน AR เพื่อ
อํานวยความสะดวกและจูงใจกลุมลูกคารวมถึงการลงทุนขยายสาขาในทําเลที่มีศักยภาพในตางจังหวัดในหัวเมืองใหญ
และตางประเทศเพื่อนบานจึงชวยหนุนการเติบโตของรายไดตอเนื่อง (วิจัยกรุงศรี, 2567) ขอมูลการแถลงขาวของ
ภาวะเศรฐกิจของภาคเหนือเมื่อเดือน กรกฎาคม 2567 ภาคบริการและการทองเที่ยวขยายตัว ตามจํานวน
นักทองเที่ยวที่ปรับตัวเพิ่มข้ึน โดยฉพาะชาวจีน และเกาหลี สะทอนจากจํานวนผูโดยสารผานดานทาอากาศยาน
เชียงใหม,เชียงราย และเที่ยวบินตรงที่เพิ่มข้ึน สอดคลองกับอัตราการเขาพักแรมที่ปรับฤดูกาลขยายตัวตอเนื่อง 
(ธนาคารแหงประเทศไทย สํานักงานภาคเหนือ, 2567)  แนวโนมการเติบโตดังกลาว ทําใหหางสรรพสินคาขนาดใหญ 
(Department Store) ศูนยการคา (Shopping Mall) และคอมมูนิตี้มอล (Community Mall) มีการขยายการ ลงทนุ
อยางตอเนื่องทั้งในกรุงเทพฯ ปริมณฑลและจังหวัดศูนยกลางภูมิภาคตาง ๆ ตามการเติบโตของชนชั้นกลางที่อาศัยอยู
ในเมืองเหลานี้ที่เพิ่มข้ึน ธุรกิจคาปลีกประเภทหางสรรพสินคาและศูนยการคา คาดการณวายังคงเติบโตไดดี เพราะ
นอกจากกําลังซื้อในประเทศแลว ยังมีกําลังซื้อจากนักทองเที่ยวตางประเทศ โดยประเทศไทยมีความไดเปรียบทางดาน
วัฒนธรรม ประเพณี แหลงทองเที่ยวทาง ธรรมชาติ รวมทั้งความหลากหลายของสินคาและบริการคาดวาปริมาณ
นักทองเที่ยวจะเพิ่มข้ึนตอเนื่องโดผูประกอบการรายใหญมีแผนขยายการลงทุนและปรับปรุงสาขาเพื่อรองรับกําลังซื้อ
ทั้งในประเทศและตางประเทศ เชน เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล มีแผนการเปดสาขามากข้ึน ทั้งในกลุม
หางสรรพสินคา และการขยายสาขาของ แบรนดตาง ๆ ที่อยูในหาง ทําใหดวยจํานวนสาขาที่เพิ่มข้ึนทําใหเกิดภาวะ
ขาดแคลนพนักงานขายในธุรกิจคาปลีก หรือ เกิดปญหาการลาออกของพนักงานขาย โดยการลาออกนั้นเกิดจาก  
2 สาเหตุ สําคัญ คือ หนึ่ง ยายที่ทํางานใหมดวยปจจัยดึงดูดที่ดีกวา ซึ่งองคความรูดานการขายติดตัวพนักงานไป  
สอง พนักงานขาย เกิดความเครียดในการทํางานซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการขายและการบริการลูกคา (ชมภูนุช 
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แตงออน, 2560; ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2560; และพูลสุข นิลกิจ ศรานนท, ปยะนุช สถาพงศภักดี, 2560) จาก
ปญหาการขาดแคลนพนักงานในธุรกิจหางสรรพสินคาและองคกรประสบปญหาพนักงานที่มีความสามารถไดลาออก 
หรือถูกดึงตัว ไปอยูกับแบรนดหรือบริษัทอ่ืน จึงกอใหเกิดผลกระทบตอองคกรในการสรรหาพนักงานใหม และตองการ
ฝกฝนพนักงานใหเกิดความเชี่ยวชาญจะตองอาศัยระยะเวลา ทั้งทักษะการบริการที่ดีและการจดจําลูกคาประจําของ
บริษัทได  ดังนั้นทางผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปจจัยที่สงผลตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคา
เพื่อที่เปนแนวทางใหกับหลายบริษัทที่จะนําไปปรับใชในการปรับแผนงานใหเหมาะสมกับแตละองคกรรวมถึงพัฒนา
แผนงานขององคกรเพื่อสรางปจจัยตาง ๆ ที่สงผลตอความผูกพันของพนักงานตอไป  

วัตถุประสงคของการวิจัย (Objectives) 
1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันวามีความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ

หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือแตกตางกันอยางไร 
2. เพื่อศึกษาปจจัยดานลักษณะงานที่มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ

หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ   
3. เพื่อศึกษาปจจัยดานสภาพแวดลอมของงานที่มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ

หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ  
 

สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 1.  ลักษณะสวนบุคคลของพนักงานที่แตกตางกันจะมีความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือแตกตางกัน   
 2.  ลักษณะงานของพนักงานทีแ่ตกตางกันมีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ
หางสรรพสินคาแหงหนึง่ในเขตภาคเหนือแตกตางกัน  
 3.  สภาพแวดลอมของการทํางานที่แตกตางกันมีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจ
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือแตกตางกัน 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
          ประชากรศาสตรมีความสําคัญในเร่ืองการศึกษาวิจัยดานความแตกตางของทางปจจัยสวนบุคคลของพนักงาน
เพื่อใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดแบงสวนการตลาดและการเลือกกลุมเปาหมาย ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวบทฤษฎี
เก่ียวกับปจจัยลักษณะประชากรศาสตร ไวดังนี้ 
          ศิริวรรณ เสรีรัตน (2560) กลาววาตัวแปรดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญที่ จะเปนตัวชี้วัดดาน
ประชากรศาสตรที่ชัดเจน และสะดวกตอการตัดกลุม ที่มีคาสถิติและสามารถวัดได โดยตัวแปรปจจัยดาน
ประชากรศาสตรที่สําคัญ ดังนี้ 1. เพศ (Gender) เปนตัวแปรที่สําคัญในการแบงความตองการของประชากร เนื่องจาก
เพศที่แตกตางกันยอมสงผลใหบุคคลมีพฤติกรรมการติดตอสื่อสารและมีการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน ทําใหนักการ
ตลาดนิยมนําปจจัยดานเพศมาเปนสวนหนึ่งในการกําหนดกลุมเปาหมายและกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหสามารถ
ตอบสนองผูบริโภคไดตามความตองการ 2. อายุ (Age) สามารถใชแบงความตองการของผูบริโภค โดยผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันยอม มีความตองการแตกตางกัน และความตองการของบุคคลยอมมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม ชวงอายุ 
นอกจากนี้อายุเปนเคร่ืองบงชี้ความสามารถในการทําความเขาใจขอมูลโดยสวนใหญมีการวิเคราะหปจจัยชวงอายุเพื่อ
กําหนดกลยุทธทางการตลาดโดยกลุมที่อายุนอยจะสนใจสินคาเก่ียวกับสมัยนิยม และกลุมที่อายุมากข้ึนจะสนใจสินคา
เก่ียวกับสุขภาพมากข้ึน 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) นักการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคล
ในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่งรวมถึงยังใสใจในการพิจารณาลักษณะทางประชาการศาสตรและโครงสรางดานสื่อ
ที่เก่ียวของกับผูที่เปนคนตัดสินใจในครอบครัวเพื่อที่จะชวยพัฒนากลยุทธการตลาดไดอยางเหมาะสม  4. รายไดตอ
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เดือน (Income) เปนปจจัยที่สะทอนสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมเปนองคประกอบที่แสดงถึงศักยภาพในการซื้อ 
นักการตลาดจึงนิยมใชรายไดเปนเกณฑในการแบงกลุมเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการไดทุกกลุมเปาหมาย 5. 
ระดับการศึกษา (Education) เปนปจจัยที่สงผลตอความรู ความคิด และทัศนคติตอตัวบุคคล แสดงถึงความสามารถ
ในการเลือกรับสารของแตละบุคคล การศึกษาระบบการศึกษาสาขาวิชาชีพ ที่แตกตางกัน ยอมมีความตองการที่
แตกตางกันดวย 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันตอองคกร 
            ความผูกพันของพนักงานตอองคกร (Employee Engagement) เปนคุณสมบัติที่จําเปนอยางหนึ่งของ
ผูปฏิบัติงานในองคกรเนื่องจากเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวยนําพาใหองคกรมีประสิทธิผลและอยูรอดตอนอกจากองคกร
ตองสรรหาบุคลากรที่มีคุณภาพเขามาเปนสมาชิกขององคกรแลวการรักษาบุคลากรก็เปนเร่ืองที่สําคัญมาก  
ความผูกพันตอองคกรมีความสําคัญตอองคกรอยางยิ่งเพราะเปนปจจัยที่สงผลตอความสําเร็จขององคกรชวยลดความ
สูญเสียในดานตางๆและเปนแรงขับเคลื่อนใหกับองคกรไปสูเปาหมายและวัตถุประสงคที่วางไวอยางมีประสิทธิภาพ
โดยมีนักวิชาการหลานทานไดใหความหมายของความผูกพันตอองคกร (Organization Commitment) มีผูที่ศึกษาใน
เร่ืองนี้หลากหลายทาน ดังนี้ 
          ธัญพิชชา สามารถ (2564) กลาววา ความผูกพันตอองคกร หมายถึง การที่บุคคลใหการยอมรับในเปาหมาย
ขององคการ เกิดความรูสึกผูกพัน เปนสวนหนึ่งขององคกรทําใหเกิดแรงผลักใหมีความทุมเทใหกับงานและตองการ 
คงสภาพความเปนสมาชิกขององคการโดยไมคิดที่จะเปลี่ยนแปลงหรือยายไปทํางานในองคกรอ่ืนและ นันทพร  
ชวนชอบ (2560) กลาววาความผูกพันตอองคกรหมายถึงความสัมพันธระหวางบุคคลขององคกรดานทัศนคติ หรือ
ความรูสึกที่บุคคลนั้น ๆ มีตอองคกรวาตนไดเขาไปเปนสวนหนึ่งในองคกรจึงมีการยอมรับศรัทธาในความเปนองคกร
นั้นๆโดยเพื่อใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวจึงอยูทํางานใหดวยความทุมเทเต็มความสามารถ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ ลักษณะงานและสภาพแวดลอมในที่ทํางาน 
          ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว (Maslow's Hierarchy of Needs) ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการ
ของมาสโลวเปนทฤษฎีที่พัฒนาโดยนักจิตวิทยา อับราฮัม มาสโลว (Abraham Maslow) ตั้งแตป ค.ศ. 1943 โดย
เสนอแนวคิดที่วา มนุษยจะถูกกระตุนใหเติมเต็มความตองการข้ันพื้นฐานในลําดับตนกอนที่จะมีพัฒนาความตองการนี้
ออกไปจากดานลาง สูดานบน ซึ่งเปนทฤษฎีที่ยอมรับกันแพรหลาย สมมติฐานดังกลาวมีความเก่ียวกับพฤติกรรมและ 
ความตองการของมนุษย 
จากสมมติฐานดังกลาวขางตน มาสโลวไดแบงลําดับข้ันของความตองการไว 5 ข้ันจากต่ําไปสูง  
 1. ความตองการดานกายภาพ (Physiological Needs) 
 2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) 
 3. ความตองการดานสังคม (Belongingness and Love Needs) 
 4. ความตองการดานการยกยอง (Esteem needs) 
 5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization) 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ (Related Literature)  
           ปราติ พันธจบสิงห (2564) ไดการศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาลเมือง
จังหวัดชลบุรีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยดานลักษณะบุคคล ปจจัยดานลักษณะงาน ปจจัย ดานลักษณะของ
องคกรและปจจัยดานความพึงพอใจในการปฏิบัติงานที่สงผลตอความผูกพัน องคการของพนักงานเทศบาลในอําเภอ
เมืองจังหวัดชลบุรี พบวา ปจจัยดานลักษณะงานโดยรวม พบวามีคะแนนเฉลี่ย เทากับ 4.29 ซึ่งจัดอยูในระดับมาก
ที่สุด และคนพบวา ปจจัยดานลักษณะองคการโดยรวมมี คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.63 ซึ่งจัดอยูในระดับมากและกลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจในงานของ บุคลากรโดยรวม มีคะแนนคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 อยูในระดับมาก และพบวาความ
ผูกพันของบุคลากรที่มีตอองคการโดยรวม มีคะแนนคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 มีความคิดเห็นอยูใน ระดับมากที่สุด และผล
การทดสอบสมมติฐานที่พบ ปจจัยดานเพศ อายุ ตําแหนง สถานที่ ทํางาน สถานภาพตางกันไมมีอิทธิพลตอความ
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ผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาล เมืองจังหวัดชลบุรีและปจจัยดานระดับการศึกษาแผนก รายไดตอเดือน
แตกตางกันมีอิทธิพลตอ ความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาลเมืองจังหวัดชลบรีุอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 0.05 
สวน ปจจัยดานลักษณะงานมีอิทธิพลตอความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาลเมือง จังหวัดชลบุรี โดยรวมอยู
ในระดับต่ํา เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา มีจํานวน 1 ดาน คือ ดานความทาทายของงานและดานที่ไมมีอิทธิพลตอ
ความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาลเมืองจังหวัดชลบุรีโดยรวมไดแกดานความอิสระในการทํางาน ดานโอกาส
ในการปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน ดานความหลากหลายของงาน ตามลําดับ สวนผลการทดสอบปจจัยดานลักษณะขององคกร 
มีอิทธิพล ตอความผูกพันองคการของพนักงานเทศบาลในอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรีโดยรวมอยูในระดับต่ํา  
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาไมมีอิทธิพลตอความผูกพันองคการของพนักงาน ในเทศบาลเมืองจังหวัดชลบุรีและผล
การทดสอบปจจัยดานความพงึพอใจในการปฏิบัติงานมี อิทธิพลตอความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาลเมือง 
จังหวัดชลบุรีโดยรวมอยูในระดับ ต่ํา มีจํานวน 1 ดาน คือ ดานนโยบายองคกรและดานที่ไมมีอิทธิพลตอความผูกพัน
ตอองคการของพนักงานในเทศบาลเมืองจังหวัดชลบุรีโดยรวม ไดแกดานคุณสมบัติของบุคคล ดาน ลักษณะงาน 
ตามลําดับ 
          สุลีกร ดอนทอง (2565) ไดศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพชีวิตในการทํางานและความผูกพันตอองคกรที่มี
ความสัมพันธตอประสิทธิภาพในการทํางานและความภักดีตอองคกรของพนักงานบริษัทเอกชนกลุม Generation Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 1. พนักงานที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศชาย มีอายุตั้งแต 31 – 
35 ปสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 35,000 บาท และอายุ
การทํางาน 2 – 5 ปมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพชีวิตในการทํางาน ความผูกพันตอองคกร ประสิทธิภาพในการ
ทํางานและความภักดีตอองคกรอยูในระดับมาก 2. พนักงานที่มีเพศ อายุรายไดเฉลี่ยตอ เดือน และอายุการทํางาน
แตกตางกัน มีประสิทธิภาพในการทํางานและความภักดีตอองคกรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของผูวิจัยสามารถกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี้ 
  
               ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 

       ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือพนักงานในหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือซึ่งมีจํานวน 1,540 
คน (ทรัพยากรบุคคล,2567) กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ คือ พนักงานในหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขต
ภาคเหนือซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางไดมาจากการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรของ ทาโร ทายาเน 
(Yamane, 1973) จากการคํานวณขางตน พบวา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยเทากับ 318 ชุด  
การเลือกกลุมตัวอยาง 
               ผูวิจัยไดกําหนดคําถามเพื่อคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม (Screen Question) กอนที่จะทําแบบสอบถาม
เพื่อใหแนใจวาเปนกลุมตัวอยางที่มีคุณสมบัติตามที่ตองการ และมีเกณฑการคัดเขา ดังนี้ 

1. พนักงานในหางสรรพสนิคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ 
2. อายุตั้งแต 20-59 ป   

ลักษณะสวนบุคคล 
-  เพศ  
-  อายุ  
-  ระดับการศึกษา   
-  สถานภาพสมรส   
-  ระยะเวลาในการทํางาน 
-  ตําแหนงงาน 
 

ลักษณะงาน 
-  งานท่ีมีความทาทาย  
-   ความมี อิสระในการทํางาน ท่ี  
รับผิดชอบ  
-   ความสมดุลระหวาง ชี วิตการ
ทํางาน  
-  โอกาสกาวหนาในงาน 

  

ลักษณะสภาพแวดลอมของการ
ทํางาน 

-  ความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน  
-  ความสัมพันธกับหัวหนางาน 
-  กฎระเบียบขอบังคับ 
-  สถาพแวดลอมในท่ีทํางาน 

 

       
ความผูกพันตอองคกรของพนักงาน: 

กรณีศึกษาหางสรรพสินคาแหงหนึ่งใน
เขตภาคเหนือ 
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3. ยินยอมเขารวมวิจัย 
4. สามารถสื่อสารและเขาใจภาษาไทย 

 สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมประชากรในคร้ังนี้ไดมีการใชวิธีในการเลือกตัวอยางแบบอาศัยความนาจะ
เปน (Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอยางแบบแบงเปนชั้นภูมิ (Stratified Sampling) แบงจํานวนกลุม
ตัวอยางตามขนาดประชากรในแตละจังหวัด ประกอบดวย 6 จังหวัด ไดแก จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดกําแพงเพชร 
จังหวัดเชียงใหม จังหวัดเชียงราย จังหวัดลําปาง และจังหวัดตาก และไดใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple 
Random Sampling) กับกลุมตัวอยางในแตละจังหวัดอยางเทาเทียมกัน  
เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการศึกษาในคร้ังนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปน
คําถามชนิดปลายปด (Close-end Questionnaire) จํานวน 318 ชุด  โดยคําถามในแบบสอบถามแบงเปน 5 สวน 
โดยจะครอบคลุม และสอดคลองกับวัตถุประสงค และสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 1 ขอ ไดแก ทานคือพนักงานหางสรรพสินคาแหง 
หนี่งในเขตภาคเหนือโดยมีลักษณะเปนขอคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choices) 
 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
ระยะเวลาในการทํางาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตําแหนง สังกัด เหตุผลในการเขาทํางาน และเหตุผลในการลาออกจาก
งาน โดยมีลักษณะเปนขอคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choices) 
 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับลักษณะงาน ประกอบดวย งานที่มีความทาทาย ความมีอิสระในการทํางานที่
รับผิดชอบ ความสมดุลระหวางชีวิตการทํางาน โอกาสกาวหนาในงาน โดยใชเกณฑการใหคะแนนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) ตามของลิเคิรท สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบงได 5 (ตัวอยางตามขอมูล 
สวนที่4) 
 สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับ ลักษณะสภาพแวดลอมของการทํางาน ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน 
ความสัมพันธกับหัวหนางาน กฎระเบียบขอบังคับ สถาพแวดลอมในที่ทํางาน โดยใชเกณฑการใหคะแนนแบบมาตรา
สวนประมาณคา (Rating Scale) ตามของลิเคิรท สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบงได 5 ระดับ ดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็น    เกณฑวัด 
           มากที่สุด  5 
           มาก  4 
           ปานกลาง  3 
           นอย  2 
           นอยที่สุด  1 

การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
1. การตรวจสอบคุณสมบัติของชุดคําถามดวย IOC 
         นําแบบสอบถามที่จัดทําข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและผานความเห็นชอบจากอาจารยที่ปรึกษาแลว
นําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความถูกตองทั้งการใชภาษาและใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของ
งานวิจัย เพื่อใหแบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บขอมูลโดยการใชสูตรดัชนีความสอดคลอง (Index of Item-
objective Congruence: IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 2556)ผูวิจัยดําเนินการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือนี้ โดยผูวิจัยจะ
ใชการทดสอบเพื่อหาความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ของแบบสอบถาม และจะใหผูเชี่ยวชาญซึ่งเปนผูทรงคุณวุฒิเปน
ผูรวมตรวจสอบเพื่อหาความสอดคลองของขอคําถามกับงานวิจัย เพื่อใหไดแบบสอบถามที่สามารถเก็บขอมูลไดอยาง
ถูกตองในการศึกษางานวิจัยนี้ อีกทั้งเพื่อใหสามารถสรางขอคําถามใหมีความชัดเจนใหไดมาซึ่งขอมูลที่สามารถใชงาน
ไดจริง ในการตรวจสอบคร้ังนี้จะ ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3ทาน โดยการใหคะแนนของผูคุณวุฒิ
จะมี 3 คา คือ 
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 คา +1 คือ ผูตรวจสอบแนใจวาขอคําถามนั้นสามารถใชวัดคาตัวแปรที่จะศึกษาได 
 คา 0 คือ ผูตรวจสอบไมแนใจวาขอคําถามนั้นสามารถใชวัดคาตัวแปรที่จะศึกษาได 
 คา -1 คือ ผูตรวจสอบแนใจวาขอคําถามนั้นไมสามารถใชวัดคาตัวแปรที่จะศึกษาได 

ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณาคา IOC คือ ขอคําถามที่มีคา IOC ตั้งแต 0.5 – 1.0 ถือวาเหมาะสม สามารถนําไปใชได  
แตสําหรับขอคําถามที่มีคา IOC ต่ํากวา 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก (ถิรวิท ไพรมหานิยม ,2566) และขอ
คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาในการแกไขปรับปรุงเพื่อใหอานแลวมีความเขาใจงายและชัดเจนตรงตามความ 
มุงหมายของการวิจัย ซึ่งพบวาคา IOC เทากับ 0.67 – 1.00 
2. การทดสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
          ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขเคร่ืองมือใหสมบูรณแลวนําไปเก็บขอมูล จํานวน 30 ชุดจากกลุม
ตัวอยางที่ไมใชกลุมจริงแลวนําขอมูลที่ไดนั้นมาวิเคราะหเพื่อหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บ
ขอมูลจริงโดยใชวิธีการวัดความสอดคลองภายใน(Internal Consistency Method) ซึ่งพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) (สมบัติ ทายเรือคํา, 2551) สําหรับการวัดคาความเชื่อมั่น
ของขอมูลที่อยูในรูปมาตราสวนประมาณคา (Rating Scales) และการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีคา
มากกวา 0.70 จึงสามารถนําแบบสอบถามไปใชเก็บขอมูลกับกลุมจริงได 
 
การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 
           ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป ซึ่งมีรายละเอียดในการวิเคราะห ดังนี้ 
            1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาใน
เร่ืองตอไปนี้ 1.1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการทํางาน 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ตําแหนง สังกัด เหตุผลในการเขาทํางาน และเหตุผลในการลาออกจากงาน สถิติที่ใช คือ 
คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 1.2 ลักษณะงานประกอบดวย งานที่มีความทาทาย ความมีอิสระในการทํางานที่ รับผิดชอบ  ความสมดุล

ระหวางชีวิตการทํางาน โอกาสกาวหนาในงาน สถิติที่ใช คือ คาเฉลี่ย (�̅�𝑥) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation)   
 1.3 ลักษณะสภาพแวดลอมของการทํางานประกอบดวย ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน ความสัมพันธกับ

หัวหนางาน กฎระเบียบขอบังคับ  สถาพแวดลอมในที่ทํางาน สถิติที่ใช คือ คาเฉลี่ย (�̅�𝑥) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)  
              2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เปนสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษา 
  2.1ปจจัยดานคุณลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึง่ในเขตภาคเหนือ ทดสอบโดยใชการวิเคราะหการแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
  2.2 ปจจัยดานลักษณะงานมีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่ง
ในเขตภาคเหนือ ทดสอบโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  2.3 ปจจัยดานสภาพแวดลอมของงานมีความสัมพันธตอความผูกพันต อองค กรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ ทดสอบโดยใชการวิเคราะหสมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย (Conclusions) 
ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 30 – 39 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีสถานภาพ 
โสด มีระยะเวลาในการทํางานนอยกวา 5 ป และ ตําแหนงงาน คือ พนักงานขายหนาราน 
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ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะงาน 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ลักษณะงาน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.96  (S.D. = 0.90) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) งานที่ทาทาย  
2) ความมีอิสระในการทํางานที่รับผิดชอบ 3) การมีโอกาสกาวหนาในงาน และ 4) ความสมดุลระหวางการทํางาน 

1. งานที่ทาทาย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงาน ดานงานที่ทาทาย โดย
ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.11 (S.D.= 0.94 ) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน โดยเรียงลําดับจากมาก
ที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา ผูตอบ แบบสอบถามมี 1) ความมุงม่ันตั้งใจและยินดีที่จะปฏิบัติงานอยางเต็มที่เพื่อบรรลุ
เปาหมายขององคกรเต็มที่ เพื่อบรรลุเปาหมายของหนวยงาน 2) งานที่ปฏิบัติมีความสําคัญตอความสําเร็จของ
องคการ/หนวยงาน 3) งานที่ไดทํามีการเรียนรูไมหยุดนิ่ง 4) งานที่ทํามีความสนุกและทาทาย 5) มีความภูมิใจใน
ยอดขายที่ทําใหสําเร็จ 6) การมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเพื่อความสําเร็จในงาน ตามล ลําดับ  

2. ความมีอิสระในการทํางานที่รับผิดชอบ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงาน 
ดานความมีอิสระในการทํางานที่รับผิดชอบ ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.00 ( S.D. = 0.93 ) 
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานมีโอกาสนําความรูที่ไดฝกอบรมไป
ปรับปรุงในงานไดอยางอิสระ 2) ทานมีอิสระในการเปนผูวางแผนการทํางานเองโดยมีหัวหนางานคอยแนะนําและ
ตรวจสอบ 3) ทานสามารถนําเสนอความคิดเห็นและปรับเปลี่ยนในงานที่ไดรับผิดชอบและ 4) ทานมีอิสระในดานการ
นําเสนอแผนงานเพื่อผลักดันงานที่รับผิดชอบใหสําเร็จ ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก 

3. การมีโอกาสกาวหนาในงาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงาน ดานการมี
โอกาสกาวหนาในงาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  (S.D.= 0.95)  และเมื่อพิจารณาเปน
รายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานไดมีโอกาสเขาอบรมเพื่อพัฒนาทักษะความสามารถอยู
เสมอเพื่อการเติบโตในอนาคต 2 ) ทานไดทํางานที่วางแผนไวสําเร็จตามเปาหมาย และ 3) ทานรูสึกวามีความกาวหนา
ในตําแหนงหนาที่การงาน ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก  

4. ความสมดุลระหวางการทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงาน ดานความ
สมดุลระหวางการทํางาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 (S.D. = 1.03) และเมื่อพิจารณาเปน
รายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานสามารถทํางานไดดีและไมเปนผลกระทบตอการพักผอน 
2 ) ทานสามารถแบงเวลาในการทํางานเวลาสวนตัวและสังคมไดอยางเหมาะสม 3) ทานมีความพอใจในสัดสวนเวลาที่
ใชในการทํางานกับเวลาที่ใหครอบครัว และ 4) ทานมีความพอใจในสัดสวนเวลาที่ใชในการออกกําลังกายเพื่อสุขภาพ 
ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก 
ขอมูลเกี่ยวลักษณะสภาพแวดลอมการทํางาน  

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะแวดลอมของการทํางานโดยภาพรวมอยูในระดับมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 (S.D. =0.91) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 
1) ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน 2) กฎระเบียบขอบังคับ 3) ความสัมพันธกับหัวหนางาน และ 4) สภาพแวดลอมใน
ที่ทํางาน 

1. ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะแวดลอมของ
การทํางาน ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 (S.D. = 0.92) 
และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานไดรับความรวมมืออยางดีจาก
เพื่อนรวมงานในการปฏิบัติงาน 2) ทานไดรับความชวยเหลือแนะนําการทํางานจากเพื่อนรวมงานอยูเสมอ 3) ทาน
ชอบและพึงพอใจเมื่อไดทํางานกับเพื่อนรวมงาน 4) ทานสมารถปรึกษาเร่ืองสวนตัวรวมถึงเร่ืองงานกับเพื่อนรวมงาน
ไดอยางไวใจ และ 5) บรรยากาศของความสามัคคีกันในแผนกระหวางเพื่อนรวมงานทําใหทานตั้งใจและปฏิบัติงาน
อยางเต็มที่ ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก 

2. กฎระเบียบขอบังคับ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะแวดลอมของการทํางาน 
ดานกฎระเบียบขอบังคับ ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 (S.D. = 0.96) และเมื่อพิจารณาเปน
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รายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานเต็มใจที่จะปฏิบัติงานตามนโยบายกฎระเบียบและ
ขอบังคับขององคกร  2) กฎระเบียบและขอบังคับขององคกรไดรับการยอมรับและพนักงานปฏิบัติกันเปนอยางดี 3) 
กฎระเบียบและขอบังคับขององคกรทําใหพนักงานทํางานไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ 4) องคกรมีนโยบาย
มุงเนนเร่ืองงานใหมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับความสะดวกในการทํางานของพนักงาน 5) บรรยากาศของความ
สามัคคีกันในแผนกระหวางเพื่อนรวมงานทําใหทานตั้งใจและปฏิบัติงานอยางเต็มที่ ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็น
ทั้งหมดอยูในระดับมาก  

3. ความสัมพันธกับหัวหนางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะแวดลอมของการ
ทํางาน ดานความสัมพันธกับหัวหนางาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 (S.D. = 0.96) และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานไดมีโอกาสทานขาวรวมกับหัวหนางาน
และทํากิจกรรมรวมกับหัวหนางานในบางโอกาส 2) ทานสามารถปรึกษาเร่ืองสวนตัวกับหัวหนางานไดอยางสนิทสนม 
3) ทานพึงพอใจในความยุติธรรมของหัวหนางาน 4) ทานไดรับการเอาใจใสและไดรับกําลังใจจากหัวหนางานอยาง
สม่ําเสมอ และ 5) ทานมีความสัมพันธที่ดีกับหัวหนาและสามารถขอคําปรึกษาจากหัวหนางานได ตามลําดับ ซึ่งระดับ
ความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก 

4. สภาพแวดลอมในที่ทํางาน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะแวดลอมของ 
การทํางาน ดานสภาพแวดลอมในที่ทํางาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 (S.D. = 0.99) และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) สภาพแวดลอมทางกายภาพในองคกร เชน 
หองทํางาน แสง และเสียงเอ้ืออํานวยใหพนักงานทํางานได อยางมีความสุข 2) พนักงานไดรับการสนับสนุนใหมี
อุปกรณและเคร่ืองมือที่ จําเปนตอการปฏิบัติงานอยางเพียงพอ 3) องคกรมีระบบการบํารุงรักษาอุปกรณและเคร่ืองมือ
ที่จําเปนตอการปฏิบัติงาน 4) องคมีการดูแลรักษาความปลอดภัยบริเวณสถานที่ทํางาน และ 5) องคกรมีการจัด
กิจกรรมเพื่อเตรียมความพรอมตอภาวะฉุกเฉิน ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก  
ขอมูลเกี่ยวกับความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหน่ึงในเขตภาคเหนือ 

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งใน
เขตภาคเหนือ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 (S.D. =0.73 ) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน
การจัดระดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) มีความทุมเทและเต็มใจที่จะทําเพื่อประโยชนขององคกรรักษา
ผลประโยชนของบริษัททุกเมื่อ 2) ความผูกพันตอองคกร และ 3) มีความเชื่อมั่นที่ยอมรับเปาหมายและคานิยมของ
องคกร 

1. มีความทุมเทและเต็มใจที่จะทําเพื่อประโยชนขององคกรรักษาผลประโยชนของบริษัททุกเมื่อ พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขต
ภาคเหนือ มีความทุมเทและเต็มใจที่จะทําเพื่อประโยชนขององคกรรักษาผลประโยชนของบริษัททุกเมื่อ ในภาพรวม
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D. = 0.85) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึง
นอยที่สุด พบวา 1) ทานตั้งใจทุมเทที่จะทํางานที่ไดรับมอบหมายใหสําเร็จเสมอ 2) ทานมีความเต็มใจเมื่อองคกรมี
กิจกรรมและไดมีโอกาสเปนสวนรวมเขารวมกิจกรรมนั้น 3) ทานพรอมที่จะนําความรูความสามารถมาใชในการทํางาน
ในองคกร 4) เมื่อทานไดรับมอบหมายงานที่ไมถนัดมาทําทานพรอมที่จะเรียนรูพัฒนาตนเองเพื่อองคกรเสมอ  และ 5) 
เมื่อทานทราบวาผลงานที่ทํากอใหเกิดเปนผลงานขององคกรจะรูสึกภูมิใจ ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู
ในระดับมาก 

2. ความผูกพันตอองคกร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันตอองคกรของ
พนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ ความผูกพันตอองคกร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.24 (S.D. = 0.56)และเมื่อพิจารณาเปนรายดานการจัดลําดับจากมากที่สดุถึงนอยที่สดุ พบวา 1) ทานมีความ
ผูกพันและมีความสุขที่ไดทํางานในองคกรนี้ 2) ทานไมตองการยายจากองคกรนี้แมจะไดรับโอกาส 3) ทานกลาที่จะ
บอกกลาวกับใครๆวาองคกรแหงนี้เปนที่นาทํางานอยางยิ่ง 4) ทานมีความยินดีที่จะทํางานทุกอยางเพื่อชวยใหองคกร
แหงนี้มีความกาวหนายิ่งข้ึน 5) ทานมีความภาคภูมิใจที่จะบอกใครๆวา เปนสวนหนึ่งขององคกร 6) ทานรูสึกภาคภูมิใจ
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เมื่อมีบุคคลภายนอกกลาวชื่นชมองคกร 7) ทานมีความปรารถนาที่จะคงอยูในองคกรและพรอมพัฒนาตนเองและ
ยอมรับในการเปลี่ยนแปลงของบริษัทไดทุกเมื่อ และ 8) คือ เมื่อทานพบวามีใครกลาวถึงองคกรในทางที่ทําใหเกิด
ความเสียหายพนักงานจะชี้แจงและทําความเขาใจใหบุคคลนั้นทราบทันที ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู
ในระดับมาก 

 3. มีความเชื่อมั่นที่ยอมรับเปาหมายและคานิยมขององคกร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็น
เก่ียวกับความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ ความเชื่อมั่นที่ยอมรับเปาหมาย
และคานิยมขององคกร ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 (S.D. = 0.85) และเมื่อพิจารณาเปน
รายดานการจัดลําดับจากมากที่สุดถึงนอยที่สุด พบวา 1) ทานยินดีที่ไดรับมอบหมายงานเพิ่มจากการทํางานในหนาที่
ปกติ 2) องคกรของทานเปนองคกรที่มีความมั่นคงในอาชีพ 3) การไดเปนทานในองคถือเปนโอกาสที่ดีของทาน  
4) ทานมีความเชื่อมั่นและศรัทธาในองคกร 5) ทานรูสึกภาคภูมิใจที่ไดปฏิบัติงานในองคกร และ 6) ทานทํางานอยาง
เต็มที่และผลักดันเปาหมายของบริษัท ตามลําดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยูในระดับมาก 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งใน
เขตภาคเหนือ ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังนี้   

1. ผลการศึกษาปจจัยเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ ระยะเวลาในการทํางาน และตําแหนงงาน มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ แตกตางกัน สามารถอภิปรายผลไดดังนี้   

 1.1 ผลการวิจัยการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของคา เฉลี่ยตัวแปรดานลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ ระยะเวลาในการทํางาน และ ตําแหนงงาน พบวามี
ระดับความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานธุรกิจหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ ไมแตกตาง
กัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ลลิตา พรรณพนาวัลย (2560) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผูกพัน
ของพนักงานเจเนอเรชั่นวายตอโรงแรมแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานประชากรศาสตรของ
พนักงานเจเนอเรชั่นวาย เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา ระยะเวลาที่รวมงานและระดับตําแหนงงาน มีความผูกพัน
กับองคกรที่ไมแตกตางกันและสอดคลองกับ สมเกียรติ อินยม (2560) ไดศึกษาความผูกพันตอองคกรของพนักงาน
ฝายผลิตบริษัทแหงหนึ่งในนิคม อุตสาหกรรมอีสเทิรนซีบอรด จังหวัดระยอง พบวาลักษณะสวนบุคคลพบวาพนักงาน
ฝายผลิตบริษัทแหงหนึ่งในนิคมอุตสาหกรรมอีสเทิรนซีบอรด ที่มีเพศอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และระยะเวลา
ปฏิบัติงานในบริษัทตางกัน มีความผูกพันตอองคกรไมแตกตางกัน และสอดคลองกับ ราติ พันธจบสิงห (2564) ได
การศึกษา ปจจัยที่มีผลตอความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาล เมืองจังหวัดชลบุรีผลการทดสอบพบวาปจจัย
ดานเพศ อายุ ตําแหนง สถานที ่ทํางาน สถานภาพตางกันไมมีอิทธิพลตอความผูกพันองคการของพนักงานในเทศบาล 
เมืองจังหวัดชลบุรี 

2. ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน มคีวามสัมพันธตอความผูกพนัตอองคกรของพนักงานหางสรรพสนิคาแหงหนึ่ง
ในเขตภาคเหนือ 

 2.1 ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานงานที่ทาทาย มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของ
พนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ อาจเปนเพราะงานที่ทํามีการเรียนรูไมหยุดนิ่ง งานที่ปฏิบัติมี
ความสําคัญตอความสําเร็จขององคกรหนอยงาน มีความสนุกและทาทายกับงานที่ไดรับมอบหมาย มีความภูมิใจใน
ยอดขายที่สามารถทําไดสําเร็จ มีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นเพื่อความสําเร็จในงาน มีความมุงมั่นตั้งใจ และยินดี
ที่จะปฏิบัติงานอยางเต็มที่เพื่อบรรลุเปาหมายขององคกรเต็มที่เพื่อบรรลุเปาหมายของหนวยงาน จึงมีผลตอ
ความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยั
ของ ชนิกานต กระแกว (2560) พบวา งานที่ทําเปนงานที่ใชทักษะหลากหลาย ขณะปฏิบัติงานตองพบกับการ
แกปญหาอยูเสมอและพนักงานอาจจะคุนเคยกับงานที่ทําอยูจึงทําใหรูสึกเฉย ๆ กับงาน สถานการณและปญหาที่พบ
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เจอในงาน ดังนั้นปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานงานที่ทาทายมีผลตอความผูกพันตอองคกรและความสุขในการ
ทํางานของพนักงานในธุรกิจสินคาอุปโภคบริโภคแหงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ปราติ พันธจบสิงห (2564) พบวา ความรูสึกของพนักงานที่รูสึกวาตนเปนสวนหนึ่งขององคการและจะทุมเทแรงกาย
แรงใจในการทํางานเพื่อองคการถาพนักงานยิ่งมีความผูกพันตอองคการสูงมากเทาไหรแนวโนมที่จะลาออกหรือทิ้ง
องคการไปก็ลดนอยลงไปเทานั้น ดังนั้น ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานงานที่ทาทายมีผลตอความผูกพันตอองคกร
ของพนักงานในเทศบาล เมอืงชลบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.2 ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานมีอิสระในการทํางานที่รับผิดชอบ มีความสัมพันธตอความผูกพันตอ
องคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ อาจเปนเพราะพนักงานสามารถนําเสนอความคิดเห็น
และปรับเปลี่ยนในการทํางานที่ไดรับผิดชอบได มีอิสระในดานการนําเสนอแผนงานเพื่อผลักดันงานที่รับผิดชอบให
สําเร็จ มีโอกาสนําความรูที่ไดฝกอบรมไปปรับปรุงในงานไดอยางอิสระ และทานมีอิสระในการเปนผูวางแผนการ
ทํางานเองโดยมีหัวหนางานคอยแนะนาํและตรวจสอบ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนิกานต กระแกว. (2560) พบวา
ความมีอิสระในงานที่รับผิดชอบมีความสัมพันธทางบวกกับความผูกพันตอองคการ โดยรวมซึ่งมีผลตอความผูกพันตอ
องคกรและความสุขในการทํางานของพนักงานในธุรกิจสินคาอุปโภคบริโภคแหงหนึ่ง  ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2.3 ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานการมีโอกาสกาวหนาในงาน มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกร
ของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ อาจเปนเพราะทํางานที่วางแผนไวสําเร็จตามเปาหมาย รูสึกวา
มีความกาวหนาในตําแหนงหนาที่การงาน และไดมีโอกาสเขาอบรมเพื่อพัฒนาทักษะความสามารถอยูเสมอเพื่อการ
เติบโตในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ รมิตา ประวัติ (2564) พบวาองคกรใหการสนับสนุนในเร่ืองการ
ฝกอบรมเพื่อเพิ่มพูนความรู ความสามารถใหเหมาะสมในการปฏิบัติงาน ไดรับคาตอบแทนจากการปฏิบัติงานอยาง
เหมาะสมและไดรับการยกยองจากองคกร ดังนั้นปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานความกาวหนาในงานมีผลตอความ
ผูกพันตอองคกรของบุคลากร โรงพยาบาลสมเด็จพระบรมราชเทวี ณ ศรีราชา และสอดคลองกับงานวิจัยของ พิตะวนั 
ลออศรี และแกวตา ผูพัฒนพงศ (2567) พบวาใหความสําคัญกับเร่ืองของ การพัฒนาทักษะ พนักงานไดรับคําชมเชย
จากผูบังคับบัญชาและเพื่อรวมงานเสมอ ปญหาและอุปสรรคตาง ๆ ที่เกิดจากการทํางานพนักงานสามารถแกไขได
อยางถูกตองและทันเวลา ดังนั้น ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานความกาวหนาในตําแหนงงานสงผลตอความผูกพันใน
องคกรของพนักงาน Generation Y บริษัทเอกชน ในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ  

 3.1 ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธกับหัวหนางาน มีความสัมพันธ
ตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ อาจเปนเพราะมีความสัมพันธที่ดีกับ
หัวหนาและสามารถขอคําปรึกษาจากหัวหนางานได พึงพอใจในความยุติธรรมของหัวหนางาน ไดรับการเอาใจใสและ
ไดรับกําลังใจจากหัวหนางานอยางสม่ําเสมอ สามารถปรึกษาเร่ืองสวนตัวกับหัวหนางานไดอยางสนิทสนม และไดมี
โอกาสทานขาวรวมกับหัวหนางานและทํากิจกรรมรวมกับหัวหนางานในบางโอกาส ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ศิขรินทร กล่ําซุม, อาภรณีน อินฟาแสง และดวงตา สราญรมย (2566) พบวาหัวหนามีการสงเสริมใหมีการเคารพและ
ใหเกียรติซึ่งกันและกัน หัวหนามีการสงเสริมใหทํางานเปนทีมและไดมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นรวมกัน
ปรึกษาหารือในการทํางานทุกข้ันตอน ดังนั้นปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธกับ
หัวหนางานมีความสัมพันธตอความผูกพนตอองคกรของนักบัญชีในสํานักงานบัญชใีนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ ดิเรก สวัสดิ์ดรงค (2559) พบวาหัวหนาเอาใจใสและใหความชวยเหลือเมื่อพนักงาน
ไดรับความเดือดรอนทั้งเร่ืองงานและเร่ืองสวนตัว พนักงานสามารถพูดคุยกับหัวหนางานไดทุกเร่ืองและมีความเปน
กันเอง ดังนั้น ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธกับหัวหนางานมีตอความสัมพันธตอ
ความผูกพันตอองคกรและประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานศูนยบริการเชฟโรเลตในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 3.2 ปจจัยเ ก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธ กับเพื่อนรวมงาน  
มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ อาจเปนเพราะไดรับ
ความรวมมืออยางดีจากเพื่อนรวมงานในการปฏิบัติงาน ไดรับความชวยเหลือแนะนําการทํางานจากเพื่อนรวมงานอยู
เสมอ ชอบและพึงพอใจเมื่อไดทํางานกับเพื่อนรวมงาน สามารถปรึกษาเร่ืองสวนตัวรวมถึงเร่ืองงานกับเพื่อนรวมงานได
อยางไวใจ และบรรยากาศของความสามัคคีกันในแผนกระหวางเพื่อนรวมงานทําใหมีความตั้งใจและปฏิบัติงานอยาง
เต็มที่ ซ่ึงสอดคลอง กับงานวิจัยของ สมเกียรติ อินยม (2560) พบวาเมื่อพนักงานตองการความชวยเหลือการเพื่อน
รวมงานในบริษัทจะได รับความรวมมือเปนอยางดี ดังนั้น ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน  
ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน มีผลตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานฝายผลิตบริษัทแหงหนึ่งในนิคม 
อุตสาหกรรมอีสเทิรนซีบอรด จังหวัดระยอง และสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนิกานต กระแกว (2560) พบวาพนักงาน
สามารถปรึกษาเร่ืองสวนตัวและเร่ืองงานกับเพื่อนรวมงานไดอยางสนิทสนม ไดรับความชวยเหลือแนะนําการทํางาน
จากเพื่อนรวมงานอยู เสมอพนักงานชอบและพึงพอใจเมื่อไดทํางานกับเพื่อนรวมงาน ดังนั้น ปจจัยเก่ียวกับ
สภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน มีผลตอความผูกพันตอองคกรและความสุขใน 
การทํางานของพนักงานในธุรกิจสินคาอุปโภคบริโภคแหงหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 3.3 ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานกฎระเบียบขอบังคับ มีความสัมพันธตอความ
ผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนืออาจเปนเพราะ พนักงานทุกคนขององคกร
ปฏิบัติงานในหนาที่ของตนเองอยูภายในระเบียบปฏิบัติขององคกรจึงสงผลใหการทํางานออกมาอยางเรียบรอยตาม
ข้ันตอนไมกระทบตอการทํางานและไมยุงยากในการปฏิบัติงานในหนาที่ตองรับผิดชอบ ทําใหการทํางานออกมาดี 
ไมตรึงเครียด ทําใหพนักงานตั้งใจและปฏิบัติงานอยางเต็มที่และกฎระเบียบและขอบังคับขององคกรทําใหพนักงาน
ทํางานไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชนิกานต กระแกว, บุษกร วัชรศรีโรจน  
(2561) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอความผูกพันตอองคการและความสุขในการทํางานของพนักงาน ในธุรกิจสินคาอุปโภค
บริโภค : กรณีศึกษาบริษัทจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา นโยบาย กฎ 
ขอบังคับ ข้ันตอนการดําเนินงาน อยูในระดับความสัมพันธที่สงผลตอความผูกพันสูงในระดับสูงและสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ณัฐกานต จงวิมาณสินธุ (2564) ไดศึกษา ปจจัยสภาพแวดลอมการทํางาน ความสุขในการทํางานที่มี
ความสัมพันธตอความผูกพันตอองคการของบุคลากรกรมปองกันและบรรเทาสาธารณภัยในกรุงเทพมหานคร พบวา 
ดานองคการและการจัดการ องคการและการจัดการที่เปน ระบบและมีความชัดเจนมีความสัมพันธกับความผูกพันตอ
องคการในการทํางานของบุคลากร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา r เทากับ 0.451 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดยีวกัน ในระดับความสัมพันธปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หมายความวาเมื่อบุคลากร มีความ
คิดเห็นวาสภาพแวดลอมในการทํางานดานการจัดการกฎระเบียบในองคการและการจัดการที่ดีข้ึนจะทําให ความ
ผูกพันตอองคการเพิ่มข้ึน 

 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผูกพนัตอองคกรของพนักงานหางสรรพสนิคาแหงหนึ่งใน
เขตภาคเหนือ ผูวิจัยสามารถแนะนําขอเสนอแนะไดดงันี้   
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช 
 1. ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานงานที่ทาทาย พนักงานผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงานที่ทาทาย โดยมีความมุงมั่นตั้งใจและยินดีที่จะปฏิบัติงานอยางเต็มที่เพื่อบรรลุเปาหมาย
ขององคกร ผูวิจัยจึงขอเสนอแนะวา ทางองคกรควรมีนโยบายให Commission ที่ทาทายเพื่อเปนแรงกระตุนให
พนักงานมีแรงผลักดันในการทํางาน โดยการกําหนดการจายคาตอบแทนใหอยางเหมาะสมกับความรู ความสามารถ
ทักษะและประสบการณของพนักงาน และคํานึงถึงคาตอบแทนและสิทธิประโยชนใหมีความเหมาะสมกับสภาพ
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เศรษฐกิจในปจจุบัน เพื่อที่จะสามารถจูงใจใหพนักงานสามารถปฏิบัติตอไปในองคกรไดอยางมีกําลังใจและทุมเท 
เสียสละตนเองใหกับองคกรไดอยางสูงสุด ซึ่งสงผลตอความความผูกพันตอองคกรของพนักงาน 
 2. ปจจัยเก่ียวกับลักษณะงาน ดานมีอิสระในการทํางานที่รับผดิชอบ ผูบริหารควรเปดโอกาสเร่ืองความรูสึก
ถึงความเปนเจาของ (Ownership) ดวยวิธีการเปดโอกาสในการทํางานของพนักงานใหสามารถนําเสนอโครงการเพื่อ 
ปรับปรุงระบบการทํางานดวยความคิดสรางสรรคของตนเอง เปนตน เมื่อพนักงานไดรับความ รับผิดชอบในงานอยาง
เต็มที่ มีอิสระในการปฏิบัติงาน สามารถตัดสินใจเลือกวิธีการทํางานดวย ตนเองโดยปราศจากการควบคุม จะสงผลให
พนักงานเกิดความผูกพันตอองคกรมากยิ่งข้ึน 
 3.ปจจัยเก่ียวกับสภาพแวดลอมของการทํางาน ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงานและหัวหนางาน ทาง
องคกรควรมีแนวทางหรือกิจกรรมขององคกรที่สรางขวัญกําลังใจและความผูกพันตาง ๆ ทําใหพนักงานตองการที่จะ
ทํางานใหองคกรดวยความเต็มใจ เต็มความสามารถมากยิ่งข้ึน และควรมีการจัดกิจกรรมในการสรางความผูกพัน
ระหวางพนักงานกับหัวหนางาน หรือกับองคกรอยางสม่ําเสมอรวมทั้งจัดกิจกรรมรวมกันระหวางสาขาในเขต
ภาคเหนือเพื่อทําความรูจักกันเพื่อการชวยเหลือกันในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป (Suggestions for Future Research) 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยดานอ่ืนๆที่มีความสัมพนัธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงาน
หางสรรพสินคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ เพื่อทราบถึงความแตกตางของแตละแตละปจจัยมีผลตอความผูกพันตอ
องคกรของพนักงานหางสรรพสนิคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือ 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณและการสังเกตเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึก 
เก่ียวกับปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผูกพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสนิคาแหงหนึ่งในเขตภาคเหนือที่
ชัดเจน และมปีระสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. ควรขยายพื้นที่ในการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอความผกูพันตอองคกรของพนักงานหางสรรพสินคา
แหงหนึ่ง ไปยังเขตพืน้ที่อ่ืนๆ เพือ่เปรียบเทียบความแตกตางและครอบคลุมขอมูลที่ตองการศึกษาไดมากยิ่งข้ึน 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ส่งผล
ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอาง ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล
จากจากแพลตฟอร์มผู้บริโภคจ านวน 400 ชุด เก็บข้อมูลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ได้แก่ TikTok และ กลุ่ม 
Facebook Group ในการศึกษานี้ ได้วิเคราะห์มิติหลักของเทคโนโลยีความจริงเสริม ได้แก่ คุณภาพของเทคโนโลยี 
ความสมจริงของการแสดงผล การปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคล ความสามารถในการโต้ตอบ และความสะดวก
ในการใช้งาน เพื่อประเมินว่าปัจจัยใดมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์
เครื่องส าอาง โดยใช้สถิติการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณและการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Enter ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความสมจริงของการแสดงผล การปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบคุคล 
และความสะดวกในการใช้งาน มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อความสัมพันธ์ที่ยั่ งยืนของผู้บริโภค ในขณะที่
คุณภาพของเทคโนโลยีความจริงเสริม  และ ความสามารถในการโต้ตอบ ไม่แสดงผลกระทบที่มีนัยส าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ที่ระดับ 0.01 งานวิจัยนี้มีความส าคัญทั้งในด้านทฤษฎีและภาคปฏิบัติ โดยช่วยเปิดมุมมองใหม่
ในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ในการพัฒนากลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ในธุรกิจเครื่องส าอาง 
รวมทั้งเป็นแนวทางส าหรับผู้บริหารในการพัฒนาและปรับปรุงบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนและเสริมสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
ค าส าคัญ : การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เทคโนโลยีความจริงเสริม ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ธุรกิจเคร่ืองส าอาง 
 
Abstract 

This research aims to examine the impact of customer relationship management (CRM) using 
augmented reality (AR) technology on sustainable consumer relationships in the cosmetic industry 
in Thailand. Data was collected through an online survey with 400 respondents from consumer 
platforms, specifically TikTok and Facebook Groups. The study analyzed key dimensions of AR 
technology, including technology quality, realism of visual representation, personalized experience 
customization, interactivity, and ease of use, to assess which factors positively influence sustainable 
consumer-brand relationships in the cosmetic industry. To test the hypotheses, multiple correlation 
analysis and multiple regression analysis using the Enter method were employed. The findings 
indicate that the realism of visual representation, personalized experience customization, and ease 
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of use have a significant positive impact on sustainable consumer relationships. In contrast, 
technology quality and interactivity do not show a statistically significant effect on sustainable 
consumer relationships at the 0.01 level. This study has both theoretical and practical implications. 
It provides new insights into the application of AR technology in developing CRM strategies within 
the cosmetic industry. Additionally, it serves as a guideline for business executives to enhance and 
refine their services to align with consumer needs in the digital era, fostering sustainable relationships 
and strengthening long-term brand loyalty. 
Keywords : Customer Relationship Management, Augmented Reality Technology, Sustainable  
        Relationship, Cosmetic Industry 
 
1. บทน า (Introduction) 
 ในปัจจุบันธุรกิจเครื่องส าอางเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันสูง การ
สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์และสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
ธุรกิจ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management - CRM) จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการ
รักษาลูกค้าเก่าและดึงดูดลูกค้าใหม่ เพื่อเพิ่มความจงรักภักดีและการซื้อซ้ าของลูกค้า (Payne and Frow, 2017) 
 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทัลในยุคปัจจุบันได้น ามาซึ่งโอกาสใหม่ ๆ ในการปรับปรุงและพัฒนาการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มีศักยภาพในการ
สร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า โดยเฉพาะในธุรกิจเครื่องส าอางที่ลูกค้าต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับสินค้าเพื่อ
ประเมินและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ก่อนการซื้อ (Kim & Ko, 2020) จากข้อมูลสถิติ การเติบโตของทคโนโลยี  
ความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) มีการคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าตลาดทั่วโลกเพิ่มขึ้นจาก 15.30 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐในปีค.ศ. 2020 มากกว่า 77 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปีค.ศ. 2025 ซึ่งสะท้อนถึงการยอมรับและการใช้
งานที่แพร่หลายในอุตสาหกรรมต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจเครื่องส าอาง (MarketsandMarkets, 2020) เทคโนโลยีความจริง
เสริม (Augmented Reality - AR)  ช่วยให้ลูกค้าสามารถทดลองผลิตภัณฑ์ เช่น ลิปสติก รองพื้น หรืออายแชโดว์ 
ผ่านแอปพลิเคชันหรือเว็บไซต์โดยไม่ต้องไปที่หน้าร้าน ซึ่งไม่เพียงช่วยประหยัดเวลา แต่ยังสร้างความมั่นใจในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าได้มากข้ึน (Heller et al., 2019) 
 นอกจากนี้ การน าเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR)  มาใช้ในระบบการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์  (Customer Relationship Management - CRM) ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารและสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดระหว่างแบรนด์และลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพเทคโนโลยีความจริงเสริ รม(Augmented 
Reality - AR) สามารถน าเสนอข้อมูลส่วนบุคคลและค าแนะน าเฉพาะบุคคลให้กับลูกค้า ซึ่งช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเอง
ได้รับการดูแลและเข้าใจในความต้องการเฉพาะของตนมากขึ้นการปรับปรุงประสบการณ์นี้สามารถช่วยสร้างความ
ผูกพันทางจิตใจ (Emotional Connection) ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ และส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีในระยะยาว 
(Pantano et al., 2021) 
 ผลกระทบของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationship Management - CRM) ไม่ได้จ ากัดเพียงแค่การเพิ่มยอดขาย แต่ยังช่วยสร้างความ
ไว้วางใจระหว่างลูกค้าและแบรนด์อีกด้วย เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR)ช่วยให้ลูกค้ามี
ประสบการณ์ที่เหมือนจริงกับผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงในการผิดหวังหรือการซื้อสินค้าที่ไม่
ตรงกับความต้องการของตน (Rauschnabel et al., 2018) นอกจากนี้ การพัฒนาระบบ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Relationship Management - CRM) ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) ยัง
สามารถช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยของแบรนด์และดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่สนใจในเทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้อีกด้วย 
(Scholz & Duffy, 2018) อย่างไรก็ตาม การน าเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) มาใช้ในธุรกิจ
เครื่องส าอางยังต้องเผชิญกับความท้าทายหลายประการ เช่น ความซับซ้อนในการพัฒนาแอปพลิเคชันหรือระบบ
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เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) การลงทุนที่สูง รวมถึงการปรับตัวของลูกค้าในการใช้
เทคโนโลยีเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพ หากธุรกิจสามารถเอาชนะความท้าทายเหล่านี้ได้ เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR) จะกลายเป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าในธุรกิจ
เครื่องส าอาง (Javornik, 2016) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ ยวกับผลกระทบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วย
เทคโน โลยี ความจริ ง เสริ ม  (Augmented Reality – AR) ที่ ส่ ง ผลต่ อความสัมพันธ์ที่ ยั่ ง ยื นกับลูกค้ า ของ
ธุรกิจเครื่องส าอาง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality – AR) ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าของธุรกิจเครื่องส าอาง ในประเทศไทย หรือไม่ 
อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) ใน
การทดลองสินค้าเครื่องส าอาง ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางให้เจ้าของธุรกิจเครื่องส าอางในการ
น าเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) มาใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และเพิ่มยอดขายอย่างต่อเนื่อง 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ และผลกระทบของเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) ที่ส่งผล
ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสมมติฐานของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) ได้ถูกก าหนดเป็นตัวแปรอิสระ 
และความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) เป็นตัวแปรตาม โดยก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยตาม
รูปภาพประกอบ 1 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

รูปภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดของ เทคโนโลยีความจริงเสริม และความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

1. แนวคิดเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) 
  จากการศึกษาเอกสารและงานที่ เกี่ยวข้อง สามารถให้ความหมายของเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality – AR) ได้ดังต่อไปนี้ 
  รัตนาภรณ์ ทองสม (2564) ได้ให้ความหมายของ เทคโนโลยีความจริงเสริม หมายถึง เทคโนโลยีที่ท าให้
สามารถสร้างและน าเสนอข้อมูลเสมือนร่วมกับโลกจริง โดยใช้การแสดงผลในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพ เสียง หรือ
ข้อมูลเชิงโต้ตอบที่แสดงผลในเวลาจริง ซึ่งช่วยเพิ่มประสบการณ์และความเข้าใจในข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อม
จริง     

เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality – AR) 

- คุณภาพ (Quality) 
- ความสมจริงของการแสดงผล (Vividness) 
- ความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้า 

(Interactivity) 
- การปรับแต่งประสบการณ์ให้เฉพาะบุคคล 

(Personalization) 
- ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of Use) 

ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 

(Sustainable Relationship) 

H1a-e 

19

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



   
 

  นพดล แสนค า (2563) ได้ให้ความหมายของ เทคโนโลยีความจริงเสริม หมายถึง เทคโนโลยีที่ช่วยให้ผู้ใช้
สามารถมองเห็นข้อมูลเสมือนที่ถูกน าเสนอร่วมกับโลกจริง โดยข้อมูลนี้สามารถเป็นภาพ เสียง หรือข้อความที่มี
ความสัมพันธ์กับสิ่งที่ผู้ใช้เห็นในสภาพแวดล้อมจริง    
 วรชัย ชินะเจริญ (2561) ได้ให้ความหมายของ เทคโนโลยีความจริงเสริม หมายถึง เทคโนโลยีที่สามารถเพิ่ม
ข้อมูลเสมือน (Virtual Information) ลงในโลกจริง (Real World) ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต หรือ
แว่น AR ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้สามารถเห็นและโต้ตอบกับข้อมูลเหล่านี้ในเวลาจริง 
  Kato (1999) ได้ให้ความหมายของ เทคโนโลยีความจริงเสริม หมายถึง การใช้คอมพิวเตอร์เพื่อสร้างข้อมูล
เสมือนที่สามารถแสดงผลร่วมกับโลกจริง ซึ่งผู้ใช้สามารถมองเห็นและโต้ตอบกับข้อมูลเหล่านี้ได้แบบเรียลไทม์ เขาได้
เน้นว่าการรวมกันของโลกจริงและข้อมูลเสมือนนี้ท าให้เกิดประสบการณ์ที่มีความหมายมากขึ้น โดยสามารถน าไปใช้
ในหลากหลายสาขา เช่น การศึกษา การฝึกอบรม และการตลาด 
  Caudell (1990) ได้ให้ความหมายของ เทคโนโลยีความจริงเสริม หมายถึง การใช้เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์
เพื่อเสริมสร้างข้อมูลเสมือน (เช่น ข้อมูลกราฟิก) เข้ากับโลกจริง โดยให้ผู้ใช้สามารถมองเห็นและโต้ตอบกับข้อมูลที่ถูก
วางทับบนภาพจริง เขาได้อธิบายว่า เทคโนโลยีความจริงเสริมช่วยให้การท างานในกระบวนการประกอบชิ้นส่วนของ
เครื่องบินมีความแม่นย าและง่ายขึ้น โดยการแสดงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการประกอบในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ท าให้ผู้ใช้
สามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
  จากความหมายเทคโนโลยีความจริงเสริมข้างต้น สามารถสรุปความหมายของเทคโนโลยีความจริงเสริม ได้
ว่า เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นเทคโนโลยีที่ผสมผสานข้อมูลดิจิทัล (เช่น กราฟิก ข้อมูล) เข้ากับโลกจริง โดยการใช้
คอมพิวเตอร์แสดงข้อมูลเสมือนในเวลาจริง (real-time) ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้สามารถมองเห็นและโต้ตอบกับข้อมูลดิจิทัลที่
ถูกซ้อนทับบนสภาพแวดล้อมจริง 
 เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) เป็นเทคโนโลยีที่ช่วยเสริมโลกจริง ด้วยการสร้างภาพ
โดยคอมพิวเตอร์ (Computer Generated Imagery: CGI) โดยผู้ใช้งานจะสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับภาพเสมือนนั้นได้ 
(Shiratuddin, Jamali, and Wong, 2013) ซึ่งการสร้างภาพนี้จะเป็นทั้งการสร้างภาพแบบทางตรงหรือทางอ้อมใน
โลกกายภาพก็ได้ โดยจะใช้อุปกรณ์หลักเป็นหน้าจอ อุปกรณ์ในการป้อนข้อมูล  ตัวตรวจจับ และคอมพิวเตอร์ 
(Carmigniani & Furht, 2011) ทั้งนี้ เทคโนโลยีจะเป็นเพียงแค่การเสริมโลกกายภาพหรือโลกจริงเท่านั้น ไม่ได้เป็น
การสร้างโลกเสมือนแต่อย่างใด จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้นพบว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR) มีองค์ประกอบดังนี้  
  1) ด้านคุณภาพ (Quality) Azuma ได้อธิบายว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) 
ต้องมีการแสดงผลที่ ถูกต้องและแม่นย า ในการวางต าแหน่งของข้อมูลเสมือนบนภาพในโลกจริง เพราะการแสดงผลที่
คลาดเคลื่อนจะท าให้ผู้ใช้ไม่สามารถรับรู้และประสบการณ์ที่ได้อาจท าให้เกิดความสับสนคุณสมบัติที่ส าคัญคือ 
เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) ต้องสามารถท างานแบบเรียลไทม์ (real-time) และมีความ
แม่นย าในการจัดวางต าแหน่งของข้อมูลเสมือน เพื่อสร้างประสบการณ์ที่สมจริงและโต้ตอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  2) ด้านความสมจริงของการแสดงผล (Vividness) หมายถึงการน าเสนอที่มีรายละเอียดสูง มีสีสันชัดเจน 
และมีการตอบสนองเชิงโต้ตอบที่สมจริงมากขึ้น Liu et al. (2014) กล่าว่า สิ่งนี้ท าให้ ว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR)  สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากขึ้น  ว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR)  มีความสมจริงและมีชีวิตชีวามากขึ้น จะช่วยเพิ่ม ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลและเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น นอกจากนี้ ความมีชีวิตชีวา ยังมีผลโดยตรงต่อ การตัดสินใจ
ซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่พวกเขาสามารถเห็นภาพในรูปแบบที่สมจริงและได้รับ
ประสบการณ์ที่คล้ายกับการใช้จริง 
  3) ความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้า (Interactivity) หมายถึงความสามารถของผู้ใช้ในการควบคุมและ
โต้ตอบกับเนื้อหาดิจิทัลที่แสดงผลในเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) เช่น การหมุนหรือขยาย
วัตถุเสมือน การเลือกดูรายละเอียดเพิ่มเติม และการปรับแต่งสิ่งที่ต้องการดู การมีส่วนร่วมที่สูงขึ้นช่วยให้ผู้ใช้รู้สึกว่า
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พวกเขามีอิทธิพลต่อประสบการณ์ที่เกิดขึ้น Huang and Liao (2015) กล่าวว่า เมื่อผู้ใช้สามารถ โต้ตอบกับเนื้อหา ใน
เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) ได้มากขึ้น พวกเขาจะมี ความสนใจ ต่อเนื้อหาและ
ประสบการณ์เพิ่มมากข้ึน ส่งผลให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะรู้สึกพึงพอใจและเต็มใจที่จะใช้เทคโนโลยีมากข้ึน การโต้ตอบ
ที่เพิ่มขึ้นท าให้ผู้ใช้รู้สึกถึง การควบคุม และ ความเป็นส่วนตัว ในการส ารวจประสบการณ์ เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR) ซึ่งเสริมสร้างประสบการณ์โดยรวมให้มีความหมายและน่าสนใจยิ่งขึ้น  
  4) การปรับแต่งประสบการณ์ให้เฉพาะบุคคล (Personalization) หมายถึงการปรับเปลี่ยนหรือดัดแปลง
เนื้อหาและประสบการณ์ที่ผู้ใช้ได้รับในเทคโนโลยีหรือบริการต่าง ๆ ให้ตรงตามความต้องการ ความชอบ และความ
สนใจเฉพาะของผู้ใช้แต่ละคน โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งาน Schmidt et al. 
(2014) ได้กล่าวถึงความส าคัญของการปรับแต่งประสบการณ์ให้เฉพาะบุคคล ในการใช้เทคโนโลยี (Augmented 
Reality - AR) การปรับแต่งนี้หมายถึงการปรับเปลี่ยนเนื้อหาหรือประสบการณ์ เทคโนโลยี ความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR)  ให้ตรงตามความต้องการ ความชอบ และความสนใจของผู้ใช้แต่ละคน ซึ่งช่วยเพิ่ม 
ความมีส่วนร่วม และ ความพึงพอใจ ของผู้ใช้ 
  5) ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of Use) หมายถึงการที่ผู้ใช้สามารถเรียนรู้และใช้เทคโนโลยีได้อย่าง
ง่ายดาย โดยไม่ต้องใช้เวลามากในการท าความเข้าใจหรือใช้งาน Davis. (1989) กล่าวว่า ในบริบทของเทคโนโลยีความ
จริงเสริม (Augmented Reality - AR) ความสะดวกในการใช้งานมีผลต่อ การยอมรับ และการใช้งาน ของผู้บริโภค 
หากเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) ใช้งานได้สะดวกและไม่ซับซ้อน ผู้ใช้จะมีโอกาสมากข้ึนที่
จะน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน 
2. แนวคิดความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) 

 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง สามารถให้ความหมายของความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
(Sustainable Relationship) ได้ดังต่อไปนี้ 

 สุทธินี วงศ์สกุล. (2550) ซึ่งได้อธิบายว่า ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
ลูกค้าโดยมีพื้นฐานจากการสื่อสารที่เปิดเผย การให้บริการที่มีคุณภาพ และการพัฒนาในระยะยาว ซึ่งช่วยส่งเสริม
ความไว้วางใจและความพึงพอใจในระยะยาวของลูกค้า 
     Peppers and Rogers (2016) ซึ่งได้อธิบายว่า ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) 
หมายถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่เน้นการสร้างคุณค่าร่วมระหว่างองค์กรและลูกค้า โดยทั้งสองฝ่ายได้รับประโยชน์และ
มีส่วนร่วมในการพัฒนาความสัมพันธ์นี้ 
     Kumar and Reinartz (2006) ได้อธิบายว่า การสร้างความสัมพันธ์ที่มุ่งหวังให้เกิดความพึงพอใจระยะ
ยาว เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยเน้นการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าในระยะยาว 
     Kahn (2002) ได้อธิบายว่า ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนว่าเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากการสร้างคุณค่าและ
การมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องระหว่างองค์กรและลูกค้า ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การท าให้เกิดประโยชน์ร่วมกันในระยะยาว ทั้งใน
ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 

  จากความหมายความสัมพันธ์ที่ ยั่ งยืน  (Sustainable Relationship) สามารถสรุป ได้ ว่ า 
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและลูกค้า เพื่อให้เกิดความ
พึงพอใจ ความภักดี และการสร้างคุณค่าในระยะยาว ทั้งนี้ช่วยให้ทั้งสองฝ่ายสามารถเติบ โตได้อย่างมีเสถียรภาพใน
อนาคต 
 จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น หากเทคโนโลยีความจริงเสริมมีการจัดการที่มีประสิทธิภาพย่อมจะส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอาง ดังนั้นการศึกษานี้ จึงมีสมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัย H1a-e : เทคโนโลยีความจริงเสริมส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
 
 

21

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



   
 

3. ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
     ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การทดลองใช้สินค้าเคร่ืองส าอางผ่านเทคโนโลยี

ความจริงเสริมในประเทศไทย ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนที่แน่นอนได้เนื่องจากกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่ 
      กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่  ผู้ บริ โภคที่ มีประสบการณ์การทดลอง ใช้ สิ นค้ า
เครื่องส าอางผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริมในประเทศไทยค านวณจากสูตรไม่ทราบจ านวนของ Cochran (1977) โดย
ก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่างทั้งหมด 385 
ตัวอย่าง และผู้วิจัยเก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 3.2 วิธีการเก็บข้อมูล 
      ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เก็บข้อมูลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ได้แก่ 
TikTok และ กลุ่ม Facebook Group ที่เกี่ยวข้องกับความสนใจด้านเครื่องส าอางและเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR) โดยใช้การโพสต์ลิงก์แบบสอบถามเพื่อเชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมตอบ
แบบสอบถาม นอกจากนี้ ยังมีการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริม 
(Augmented Reality - AR) โดยตรงผ่านข้อความส่วนตัวในแพลตฟอร์มดังกล่าว เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงกับ
เงื่อนไขของการวิจัยมากที่สุด 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
      เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งได้สร้างตาม
ความมุ่งหมายและกรอบแนวคิดของการวิจัยที่ก าหนดขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ทั้งนี้จะมีค าถามเพื่อคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม โดยสอบถามประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – 
AR) ในการทดลองผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง หากเคยจะให้ผู้ตอบแบบสอบถามท าแบบสอบถามในข้อถัดไป และหากไม่
เคยจะให้สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม  
   ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 
   ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ประกอบด้วย ด้านคุณภาพ ด้านความสมจริงของการ
แสดงผล ด้านความสามารถในการโต้ตอบกับลูกค้า ด้านการปรับแต่งประสบการณ์พาะบุคคล และด้านความสะดวก
ในการใช้งาน 
   ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) ของผู้บริโภคที่มีต่อ
ธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
   ตอนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นค าถามเพื่อให้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ประเด็นที่เกี่ยวกับผลกระทบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality – AR) 
ที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (Sustainable Relationship) ของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 3.3 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
      ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบการหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้เทคนิค 
Item total Correlation ซึ่งการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ได้ค่าอ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.566-0.697 และ
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ได้ค่าอ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.663-0.770 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally และ Berstein 
(1994) ได้เสนอว่า ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ ซึ่งต้องมากกว่า 0.40 จึงถือว่ายอมรับได้ 
     หลังจากนั้น จึงได้ด าเนินการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Conbach) พบว่าการการใช้เทคโนโลยีความ
จริงเสริม มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.749– 0.796 และมีความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 
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0.776 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally และ Bernstein (1994) ที่ได้เสนอว่า ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือต้องมีค่า 0.70 
ขึ้นไป จึงจะถือว่ายอมรับได้ 
 3.4 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
     ส าหรับการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation 
Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วย วิธี Enter เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสริมต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจ
เครื่องส าอางในประเทศไทย ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้ ดังนี้ 
  สมการ SRS = β0 + β1 QLT + β2 VVN + β3 ITT + β4 PSN + β5 EOU 
   โดยที่   SRS   แทน  ความสัมพันธ์ที่ยั่งยนื 
      QLT     แทน คุณภาพของเทคโนโลยีความจรงิเสริม 
      VVN     แทน   ความสมจริงของการแสดงผลของเทคโนโลยีความจรงิเสริม 
        ITT      แทน   ความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้าของเทคโนโลยีความจริงเสริม 
         PSN     แทน   การปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลของเทคโนโลยีความจริงเสริม 
       EOU    แทน   ความสะดวกในการใช้งานของเทคโนโลยีความจริงเสริม 
4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสริมกับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของ
ผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย สามารถสรุปได้ดังตาราง 1 
ตาราง 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของจัดการลูกค้าสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสริมกับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของ
ผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 

ตัวแปร SRS QLT VVN ITT PSN EOU VIFs 
X̅ 4.01 4.10 4.10 4.12 4.11 4.08  

S.D. 0.54 0.57 0.52 0.53 0.57 0.54  
SRS - 0.636** 0.704** 0.639** 0.700** 0.633**  
QLT  - 0.813** 0.725** 0.676** 0.553** 3.312 
VVN   - 0.735** 0.713** 0.624** 3.683 
ITT    - 0.782** 0.644** 3.325 
PSN     - 0.707** 3.357 
EOU      - 2.158 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา Multicollinearity 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ การจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์เทคโนโลยีความจริงเสริมมีค่าตั้งแต่ 2.158-3.683 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการจัดการลูกค้าสัมพันธด์้วยเทคโนโลยีความจรงิ
เสริมในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.553- 0.813 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณดัง
ตาราง 

 

23

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



   
 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ด้วย

เทคโนโลยีความจริงเสริมกับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทยโดยสามารถ สรุปผล
การทดสอบสมมุติฐาน ได้ดังตาราง 2 
ตาราง 2 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์กับ
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 

 
เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) 

ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (SRS)  
t 

 
p-value สัมประสิทธิ์

การถดถอย 
ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 
ค่าคงที่ (a) 
ด้านคุณภาพ (QLT) 
ด้านความสมจริงของการแสดงผล (VVN) 
ด้านความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้า (ITT) 
ด้านการปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคล (PSN) 
ด้านความสะดวกในการใช้งาน (EOU) 

0.509 
0.082 
0.298 
0.007 
0.286 
0.180 

0.153 
0.059 
0.059 
0.061 
0.060 
0.045 

3.329 
1.405 
5.071 
0.118 
4.809 
4.003 

0.001 
0.161 

0.000** 
0.906 

0.000** 
0.000** 

F=115.289 p=0.000 AdjR2 = 0.589     
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตาราง 2 การทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมกับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอาง ในประเทศไทย พบว่า 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม ด้านความสมจริงของการแสดงผล (VVN) ด้านการปรับแต่ง
ประสบการณ์เฉพาะบุคคล (PSN) และด้านความสะดวกในการใช้งาน (EOU) มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวก
กับความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน (SRS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 1b ความสมจริง
ของการแสดงผลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย (t=5.071,p < 0.000) สมมติฐาน 1d การ
ปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์และมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย (t=4.809,p < 0.000)  และ
สมมติฐาน 1e ความสะดวกในการใช้งานของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์
และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย (t = 4.003, p < 
0.000) โดยปฏิเสธ สมมติฐานที่ 1a ด้านคุณภาพของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม ไม่มี
ความสัมพันธ์และไม่มีผลกระทบ ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย (t = 1.405, 
p < 0.161) และ สมมติฐานที่ 1c ความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้าของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยี
ความจริงเสริม ไม่มีความสัมพันธ์และไม่มีผลกระทบ ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุ รกิจเครื่องส าอางใน
ประเทศไทย (t = 0.118, p < 0.906) 

 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusions and discussion) 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ความสัมพันธ์และผลกระทบของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เทคโนโลยีความ
จริงเสริมที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการทดลองผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง จ านวน 400 คน โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและ การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ
เป็นสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า 
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 1. คุณภาพของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม ไม่มีความสัมพันธ์และไม่มีผลกระทบ 
ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย เนื่องจาก เนื่องจากหลายปัจจัย ได้แก่ 1) 
ความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจไม่ได้คาดหวังว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมจะเป็นปัจจัยหลักในการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน แต่กลับให้ความส าคัญกับประสบการณ์การใช้งานหรือความสะดวกสบายมากกว่า  2) การรับรู้
คุณภาพ ผู้บริโภคอาจมองว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นเพียงฟีเจอร์เสริมที่ไม่ได้มีผลกระทบต่อการตัดสินใจในการ
สร้างความภักดีหรือความสัมพันธ์ระยะยาว 3) ความเคยชินกับเทคโนโลยี หากผู้บริโภคคุ้นชินกับการใช้งานเทคโนโลยี
ความจริงเสริมอยู่แล้ว การพิจารณาด้านคุณภาพอาจไม่เป็นปัจจัยส าคัญ และ5) บริบทของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง 
ในธุรกิจเครื่องส าอาง ปัจจัยที่มีผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนอาจเป็นผลลัพธ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์มากกว่าคุณภาพของ
เทคโนโลยีที่ใช้ ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gligor and Holcomb (2013) ซึ่งได้ชี้ให้เห็นว่า การเข้าถึง
วิธีการความสัมพันธ์ส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในบริบทของโซ่อุปทาน และชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารและความ
ไว้วางใจ อาจมีบทบาทส าคัญกว่าคุณภาพของเทคโนโลยีในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับลูกค้า 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ Jones et al. (2010) ยังสนับสนุนแนวคิดว่า ความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยูก่บั
เทคโนโลยีเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับการให้บริการที่มีคุณภาพและความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยีควบคู่กับการมุ่งเน้นในด้านการบริการและประสบการณ์ของลูกค้าจะมี
ความส าคัญมากกว่าเพียงแค่คุณภาพของเทคโนโลยี 

2) ความสมจริงของการแสดงผลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์
และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอาง ในประเทศไทย เนื่องจาก 1) 
เทคโนโลยีความจริงเสริมช่วยสร้างประสบการณ์ที่เสมือนจริง ผู้บริโภคที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอาง เช่น การทดลองสีลิปสติก รองพื้น หรืออายแชโดว์ผ่านแอปพลิเคชัน จะได้รับประสบการณ์ที่ใกล้เคียงกบั
ของจริงมากที่สุด และความสมจริงของการแสดงผลช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น และลดความลังเลเกี่ยว กับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hilken et al. (2017) พบว่า เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถ
ลดความไม่แน่นอนของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ โดยการให้ประสบการณ์ที่สมจริงและใกล้เคียงกับการใช้งานจริง
มากที่สุด 2) การเพิ่มความมั่นใจและความพึงพอใจในการใช้งาน เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าเทคโนโลยีสามารถจ าลองการใช้
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างแม่นย า จะท าให้เกิดความไว้วางใจและพึงพอใจมากขึ้น ความไว้วางใจนี้ช่วยให้เกิดการซื้อซ้ าและ
สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์และลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Scholz & Duffy (2018) พบว่า 
เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าเทคโนโลยีความจริงเสริม สามารถจ าลองการใช้ผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้อง จะช่วยเพิ่มความ
ไว้วางใจในแบรนด์ และน าไปสู่ความภักดีในระยะยาว และ3) เสริมสร้างความผูกพันกับแบรนด์ เทคโนโลยีที่ช่วยให้
ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมกับแบรนด์ จะส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์มากข้ึน หากแบรนด์สามารถให้ประสบการณ์
ที่ดีผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริมได้ ก็จะช่วยสร้าง ความจงรักภักดีต่อแบรนด์  และท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ oushneh & Vasquez-Parraga (2017) ยังพบว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมใน
ประสบการณ์การช้อปปิ้งออนไลน์ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อ
แบรนด์มากข้ึน 
 3. การปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมี
ความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย 
เนื่องจาก 1) การสร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์และตรงใจลูกค้า  เทคโนโลยีความจริงเสริมช่วยให้แบรนด์
เครื่องส าอางสามารถปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลได้ เช่น การทดลองสีลิปสติกหรือรองพื้นที่เหมาะกับสีผิวของ
ลูกค้าแต่ละคน ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ถูกออกแบบมาเพื่อพวกเขาโดยเฉพาะ ซึ่งช่วยสร้างความพึงพอใจและ
ความผูกพันกับแบรนด์อย่างยั่งยืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poushneh (2018) ชี้ให้เห็นว่า เทคโนโลยีความจริง
เสริม ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ปรับแต่งได้ตามความต้องการของลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์มากขึ้น 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hilken et al. (2017) พบว่า การปรับแต่งประสบการณ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม 
ช่วยสร้างความประทับใจและความภักดีต่อแบรนด์ 2) การมีส่วนร่วมและการสร้างความผูกพันกับแบรนด์ เมื่อ
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ผู้บริโภคสามารถทดลองผลิตภัณฑ์เสมือนจริงได้จากที่บ้าน ไม่ว่าจะเป็นการทดลองสีลิปสติกหรือแต่งหน้าด้วย
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ ท าให้เกิดการมีส่วนร่วมและความสนุกสนานในการทดลองใช้สินค้า ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันทาง
อารมณ์กับแบรนด์มากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Scholz & Duffy (2018) ระบุว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วย
สร้างประสบการณ์เชิงโต้ตอบ (Interactive Experience) ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันและจดจ าแบรนด์ได้ดียิ่งขึ้น 
และ งานวิจัยของ Javornik (2016) กล่าวถึง การมีส่วนร่วมเชิงโต้ตอบของลูกค้าผ่านเทคโนโลยีความจริงเสริม มีผล
เชิงบวกต่อความภักดีและความสัมพันธ์ระยะยาวกับแบรนด์ การสร้างความไว้วางใจและความมั่นใจในการซื้อ 3) การ
ปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ลูกค้าสามารถทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เสมือนจริง
ได้อย่างแม่นย า ซึ่งลดความลังเลและเพิ่มความมั่นใจในการซื้อ นอกจากนี้ ยังท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจความ
ต้องการของพวกเขา ซึ่งเป็นการสร้างความไว้วางใจและความภักดีในระยะยาว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hilken et 
al. (2017) พบว่า การใช้เทคโนโลยีคงามจริงเสริม ในการปรับแต่งประสบการณ์ช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจและไว้วางใจใน
แบรนด์มากขึ้น และ งานสอดคล้องกับงานวิจัยของ Poushneh & Vasquez-Parraga (2017) ระบุว่า เทคโนโลยี
ความจริงเสริม ช่วยลดความไม่แน่นอนและเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และ4) การเก็บข้อมูลเชิงลึกเพื่อพัฒนา
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การใช้ AR ในการปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคลช่วยให้แบรนด์สามารถเก็บข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับพฤติกรรมและความชื่นชอบของลูกค้า เช่น สีลิปสติกที่ทดลองบ่อยที่สุดหรือผลิตภัณฑ์ที่ถูกเลือกใช้ซ้ า ข้อมูล
เหล่านี้ช่วยให้แบรนด์สามารถพัฒนากลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ได้อย่างมีประสิทธิภาพและตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นย า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Scholz & Duffy (2018) ระบุว่า ข้อมูลที่ได้จาก
เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้แบรนด์สามารถปรับปรุงการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้ และ
งานวิจัยของ Hilken et al. (2017) พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลจาก เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้แบรนด์สามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
 4. ความสามารถในการโต้ตอบของลูกค้าของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริ ม ไม่มี
ความสัมพันธ์และไม่มีผลกระทบ ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย เนื่องจาก 1) 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความส าคัญกับการโต้ตอบผ่านเทคโนโลยี ความจริงเสริม 
เท่ากับปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ความสมจริงของการแสดงผล หรือ ความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งมีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมากกว่า ในการเลือกซื้อเครื่องส าอางมักพิจารณาจากสี ความเหมาะสมกับผิว และ
ประสบการณ์ส่วนบุคคล มากกว่าการโต้ตอบหรือสื่อสารกับระบบ 2) ประสบการณ์และความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี
ความจริงเสริมของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจยังไม่คุ้นเคยกับการโต้ตอบในรูปแบบ เทคโนโลยีความจริงเสริม หรือไม่เห็น
ความส าคัญในการโต้ตอบกับระบบ เช่น การหมุนดูผลิตภัณฑ์ หรือการซูมดูรายละเอียด  ผู้บริโภคอาจมองว่าการ
โต้ตอบเหล่านี้เป็นเพียงฟังก์ชันเสริมที่ไม่ได้ช่วยในการตัดสินใจซื้อโดยตรง และ3) ความคาดหวังของผู้บริโภคในด้าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคล ผู้บริโภคอาจคาดหวังประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวมากกว่าการโต้ตอบกับระบบ เช่น การ
ปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคล ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแบรนด์เข้าใจความต้องการของตนมากกว่า จากที่กล่าว
มา พบว่า การปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคล มีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน ซึ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับการปรับแต่งมากกว่าการโต้ตอบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li and Yeh (2010) ที่พบว่าการโต้ตอบ
ในเทคโนโลยีเสมือนจริงอาจไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่การปรับแต่งประสบการณ์และ
ความสมจริงมีความส าคัญมากกว่า งานวิจัยของ Siau and Shen (2020) ยังชี้ว่า ความสามารถในการโต้ตอบใน
เทคโนโลยีความจริงเสริม และเทคโนโลยีเสมือนจริง (VR) มักถูกมองว่าเป็นฟังก์ชันเสริมที่ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า 

5) ความสะดวกในการใช้งานของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความสัมพันธ์และมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนของผู้บริโภคธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย เนื่องจาก 1. ประสบการณ์
การใช้งานที่ง่ายและสะดวกสบาย เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยให้ลูกค้าสามารถทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางได้
อย่างง่ายดายจากที่บ้าน โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปที่ร้าน ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกในการตัดสินใจซื้อ และลดเวลาใน
การเลือกสินค้าที่เหมาะสมที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poushneh (2018) ระบุว่า ความสะดวกในการใช้งาน
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เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยเพิ่มประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าและท าให้เกิดความพึงพอใจ และงานวิจัยของ 
Javornik (2016) พบว่า ลูกค้ารู้สึกสะดวกสบายและสนุกสนานในการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อทดลองสินค้า
ก่อนการซื้อ 2) การเข้าถึงและใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลาการใช้ เทคโนโลยีคงามจริงเสริม ผ่านสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ตท า
ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงและทดลองผลิตภัณฑ์ได้ทุกที่ทุกเวลา ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกในการซื้อและเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับแบรนด์ งานวิจัยของ Hilken et al. (2017) ระบุว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม บนมือถือ
ช่วยให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลและทดลองสินค้าได้สะดวก ท าให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์ และงานวิจัยของ Scholz & 
Duffy (2018) พบว่า ความสะดวกในการเข้าถึงเทคโนโลยีความจริงเสริม มีผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ 3) การ
ลดความซับซ้อนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ เทคโนโลยีคงวามจริงเสริมช่วยให้ลูกค้าเห็นภาพผลิตภัณฑ์ที่ทดลองใชง้าน
ได้ทันที เช่น สีลิปสติกที่เข้ากับสีผิว หรือรองพื้นที่ตรงกับสีผิวหน้า ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นไปอย่างง่ายดาย
และรวดเร็ว ซึ่งช่วยลดความลังเลและเพิ่มความมั่นใจในการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Poushneh & Vasquez-
Parraga (2017) ระบุว่า เทคโนโลยีความจริงเสริม ช่วยลดความซับซ้อนในการเลือกซื้อสินค้า ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น และงานวิจัยของ Hilken et al. (2017) พบว่า การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม ท าให้ลูกค้าเห็นภาพ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างแม่นย าและสมจริง ซึ่งช่วยลดความไม่แน่นอนในการซื้อ 4) การเชื่อมต่อและการสื่อสารกับแบรนด์ที่
ง่ายขึ้น เทคโนโลยีความจริงเสริมไม่เพียงแต่ช่วยในการทดลองสินค้า แต่ยังสามารถเชื่อมต่อกับระบบการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) ของแบรนด์ ท าให้ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม หรือสั่งซื้อสินค้าได้ทันทีผ่านแอปพลิเคชัน
เดียว ซึ่งช่วยเพิ่มความสะดวกและความพึงพอใจในการบริการสอดคล้องกับงานวิจัยของ Scholz & Duffy (2018) 
ระบุว่า เทคโนโลยีความจริงเสริมที่เชื่อมต่อกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้การสื่อสารระหว่างลูกค้าและแบรนด์
เป็นไปอย่างราบรื่น และงานวิจัยของ Javornik (2016) พบว่า AR ช่วยเสริมสร้างประสบการณ์การบริการที่สะดวก
และเชื่อมโยงกับแบรนด์ได้อย่างต่อเนื่องและ5) การสร้างความประทับใจและความผูกพันระยะยาว เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่สะดวกและราบรื่นในการใช้งานเทคโนโลยีความจริงเสริม พวกเขาจะรู้สึกประทับใจและมีความผูกพัน
กับแบรนด์มากขึ้น ซึ่งน าไปสู่ความจงรักภักดีและการซื้อซ้ าในอนาคต งานวิจัยของ Poushneh (2018) ชี้ว่า ความ
สะดวกในการใช้งานเทคโนโลยีคงามจริงเสริม ช่วยสร้างความพึงพอใจและความประทับใจที่ดี ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ า และงานวิจัยของ Hilken et al. (2017) ระบุว่า ประสบการณ์ที่ดีจากเทคโนโลยีความจริงเสริม ส่งผลให้เกิด
ความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 

 
6. ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 6.1  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  6.1.1 ผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องส าอางที่มีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสริมในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาความสมจริงในการแสดงผล เนื่องจาก ความสมจริงของการ
แสดงผล มีความส าคัญต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน แบรนด์ควรเน้นพัฒนาเทคโนโลยีความจริงเสริม  ที่ให้ภาพและการ
แสดงผลเสมือนจริงมากที่สุด เช่น ความสมจริงของสี พื้นผิว และแสงเงาของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ลูกค้ามีความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อ โดยการน าเทคโนโลยีกระบวนการแปลงแบบจ าลองสามมิติ (3D Rendering) และตัวกรองหรือเอฟ
เฟกต์ในเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR Filters) ที่มีความละเอียดสูงมาใช้ในการจ าลองผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้างความรู้สึก
ใกล้เคียงกับการทดลองใช้จริง 
  6.1.2 ผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องส าอางที่มีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสริมในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการปรับแต่งประสบการณ์เฉพาะบุคคล ธุรกิจควรเน้นการพัฒนา
เทคโนโลยีความจริงเสริม ที่สามารถปรับแต่งผลิตภัณฑ์ได้ตามความต้องการของผู้บริโภค เช่น การทดลองสีลิปสติกที่
เหมาะกับสีผิว หรือการเลือกสูตรผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับสภาพผิวของลูกค้า ใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการเรียนรู้
เครื่อง (Machine Learning) เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและความชอบของผู้บริโภค แล้วน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่ตรงใจ เพื่อ
สร้างประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์และตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า 
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  6.2.3 ผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องส าอางที่มีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคโนโลยีความจริง
เสริมในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับความสะดวกในการใช้งาน เนื่องจากประสบการณ์การใช้งานความจริงเสรมิ 
ควรเป็นมิตรกับผู้ใช้ (User-Friendly) และไม่ซับซ้อน เช่น การใช้งานผ่านแอปพลเิคชันที่มีอินเทอร์เฟซที่เรียบง่ายและ
เข้าถึงได้ง่ายลดขั้นตอนที่ซับซ้อนในการใช้งานความจริงเสริม เช่น ไม่ต้องลงทะเบียนหลายขั้นตอนหรือดาวน์โหลด
เพิ่มเติม เพื่อลดอุปสรรคในการเข้าถึงเทคโนโลยี 
 6.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  ประเด็นที่น่าสนใจส าหรับงานวิจยัในอนาคต อาจเก่ียวข้องกับการศึกษาและเพิ่มตัวแปรใหม่ที่อาจมี
อิทธิพลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน เช่น ประสบการณ์ด้านความปลอดภัย (Security) หรือการให้บริการหลังการขายที่
เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีความจริงเสริม และการส ารวจความแตกต่างของปัจจัยในหลายมิติ เช่น ความน่าเชื่อถือของแบ
รนด์ (Brand Credibility) หรือประสบการณ์การใช้งานในบริบทที่หลากหลาย 
7. คุณค่าของงานวิจัย 
 7.1 คุณค่าด้านวิชาการ (Academic Contribution) 
  งานวิจัยนี้ ได้สร้างคุณค่าด้านวิชาการ โดยได้ผสมผสานแนวคิดด้านการจัดการลูกค้าสมัพันธ์ (CRM) 
เข้ากับเทคโนโลยีความจริงเสริม ซึ่งช่วยเปิดมุมมองใหม่ในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในธุรกิจเครื่องส าอางใน
ประเทศไทย ซึ่งการวิเคราะห์มิติที่แตกต่างของเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) (เช่น ความสมจริงความสามารถในการ
โต้ตอบ ความสะดวกในการใช้งาน การปรับแต่งเฉพาะบุคคล) ท าให้มีความเข้าใจที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับองค์ประกอบที่มีผล
ต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน 
 7.2 คุณค่าด้านการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ (Managerial Implication) 
   งานวิจัยนี้ได้สร้างคุณค่าด้านการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ ตามผลการวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่าการน า
เทคโนโลยีความจริงเสริมไปใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ควรเน้นที่การสร้างประสบการณ์ที่ปรับแต่งได้ตาม
ความต้องการของลูกค้า ความสมจริงในการแสดงผล และความสะดวกในการใช้งาน มากกว่าการพัฒนาฟังก์ชันการ
โต้ตอบหรือคุณภาพของเทคโนโลยีความจริงเสริม ในด้านที่ไม่ได้ส่งผลต่อความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนโดยตรง ข้อเสนอแนะ
เหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงกลยุทธ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบริการที่ตอบโจทย์และสร้างความผูกพัน
กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
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การศกึษาปัญหาและแนวทางพัฒนาการจดัท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน 
ของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 

A study of problems and development for preparing daily accounts and 
monthly financial statements of community distilled spirits industry operator 

in the area of the Excise Office Region 6 
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บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบันของการปฏิบัติเก่ียวกับการจัดท าบัญชีประจ าวันและ 

งบเดือน 2) เพื่อศึกษาปัญหาในการปฏิบัติเกี่ยวกับการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน และ 3) เพื่อศึกษาแนวทาง
พัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน ของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงาน
สรรพสามิตภาคที่ 6 โดยมุ่งเน้นให้ผู้ประกอบการสามารถจัดท าบัญชีได้อย่างถูกต้อง สอดคล้องกับกฎหมาย และ
สะท้อนข้อมูลทางการเงินที่แท้จริง วิธีด าเนินการวิจัย ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการศึกษาจากเอกสารหลักฐาน 
การสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญจ านวน 29 ราย 
แบ่งเป็นผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จ านวน 15 ราย และเจ้าหน้าที่สรรพสามิต จ านวน 14 ราย 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ประกอบอุตสาหกรรมยังขาดความรู้ความเข้าใจ รวมถึงไม่ได้ตระหนักถึงความส าคัญของ 
การจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน จึงส่งผลให้ไม่ได้บันทึกบัญชีประจ าวันให้เป็นปัจจุบันข้อมูลทางการบัญชีจึงไม่
สะท้อนความเป็นจริงซึ่งกระทบต่อการบริหารกิจการของผู้ประกอบอุตสาหกรรม เนื่องจากไม่มีการน าข้อมูลมาใช้ใน
การตัดสินใจและวางแผนเพื่อขยายกิจการ แนวทางการพัฒนาที่เสนอ ได้แก่ การสร้างความรู้ความเข้าให้แก่  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรม และสร้างความตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของตนเองที่ต้องปฏิบัติให้ถูกต้องตามกฎหมาย 
รวมทั้งท าให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมตระหนักถึงความส าคัญของการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน และเข้าใจถึง
วิธีการพัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนให้ถูกต้อง เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการตัดสินใจและวางแผน 
การด าเนินกิจการของตนเองต่อไป 
ค าส าคัญ: 1) การจัดท าบญัชี 2) สุรากลั่นชุมชน 3) ปญัหาทางบัญชี 4) แนวทางพัฒนา 5) สรรพสามิต 

Abstract 
This article aims to 1)  study the current situation of daily accounting and monthly 

budgeting practices, 2) study problems in daily accounting and monthly budgeting practices, and 
3) study guidelines for developing daily accounting and monthly budgeting practices of
community distilled liquor industry operators in the area of the Excise Department Region 6. The
focus is on enabling entrepreneurs to prepare accounts correctly, in accordance with the law,
and reflecting true financial information.  The research methodology used qualitative research
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by studying documentary evidence, non-participant observation, and semi-structured interviews, 
with 29 key informants: 15 industrial operators and 14 excise officials. The study results found 
that industrial operators still lack knowledge and understanding, and are not aware of the 
importance of daily accounting and monthly statements. As a result, daily accounting is not 
recorded up to date. Accounting information does not reflect reality, which affects the business 
management of industrial operators because the information is not used in decision-making and 
planning for business expansion. The proposed development guidelines include creating 
knowledge and understanding for industrial operators and creating awareness of their roles and 
responsibilities that must be performed in accordance with the law, as well as making industrial 
operators aware of the importance of preparing daily accounts and monthly budgets and 
understanding how to develop correct daily accounts and monthly budgets in order to use the 
information obtained to make decisions and plan their own business operations. 
Keywords: 1) Accounting practices 2) Community-based distilled liquor 3) accounting problems     
                4) Development approaches 5) Excise taxation 
 
บทน า (Introduction) 
 การจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของกรมสรรพสามิต ตามพระราชบัญญัติภาษีสรรพสามิต  
พ.ศ. 2560 มาตรา 118 ก าหนดให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผู้ประกอบกิจการสถานบริการมีหน้าที่จัดท าบัญชี
ประจ าวันและงบเดือนตามแบบที่อธิบดีประกาศก าหนด โดยให้จัดท าบัญชีประจ าวันให้แล้วเสร็จภายในสามวัน
นับแต่วันที่มีเหตุจะต้องลงรายการนั้นเกิดขึ้น และให้ยื่นงบเดือนต่อเจ้าพนักงานสรรพสามิตให้ทันภายในก าหนด
วันที่สิบห้าของเดือนถัดไป นอกจากนี้ บัญชีประจ าวัน เอกสารประกอบการลงบัญชี ส าเนางบเดือน ให้เก็บรักษา
ไว้ไม่น้อยกว่าห้าปีที่โรงอุตสาหกรรม สถานประกอบการ สถานบริการ หรือสถานที่อ่ืนใดซึ่งเจ้าพนักงาน
สรรพสามิตสามารถเรียกมาตรวจสอบได้ (กรมสรรพสามิต, 2560) เพือ่ใช้ประโยชน์ส าหรับการตรวจสอบ ควบคุม 
ก ากับดูแล ซึ่งบัญชีประจ าวันและงบเดือนถือเป็นเอกสารหลักฐานที่ส าคัญในการตรวจสอบภาษีสรรพสามิต 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าสุรากลั่นชุมชนเป็นหนึ่งในสินค้าที่ต้องเสียภาษีสรรพสามิต ซึ่งโรงอุตสาหกรรมผลิตสุรา
กลั่นชุมชนส่วนใหญ่เป็นโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็กที่มีก าลังการผลิตต่ ากว่าห้าแรงม้า ผลิตสินค้าสุรากลั่นด้วย
ภูมิปัญญาของชาวบ้าน โดยใช้ผลผลิตทางการเกษตรเป็นวัตถุดิบที่มีอยู่ในท้องถิ่นมาใช้ในการผลิตสุรา อีกทั้ง  
ไม่มีเจ้าพนักงานสรรพสามิตที่ปฏิบัติงานประจ าโรงอุตสาหกรรมเพื่อควบคุม ก ากับดูแล และตรวจสอบการปฏิบัติ
เก่ียวกับการผลิตสุราชุมชน (กรมสรรพสามิต, 2566) จึงมีความจ าเป็นที่ต้องควบคุมการจัดท าบัญชีประจ าวันและ
งบเดือนให้เป็นไปตามกฎหมายและระเบียบที่เก่ียวข้องกับการผลิตสุรา  
 การจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชนนั้น ต้องจัดท าตาม
รูปแบบที่ก าหนดในประกาศกรมสรรพสามิต เรื่อง ก าหนดแบบบัญชีประจ าวัน แบบบัญชีรับจ่ายสินค้า แบบงบเดือน 
และสถานที่ส าหรับยื่นงบเดือนและแบบบัญชีรับจ่ายสินค้า ประกาศ ณ วันที่ 16 กันยายน 2560 ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับกฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ.2560 โดยให้ท าบัญชีประจ าวันแสดงการรับและการจ่ายวัตถุดิบ ตามแบบ  
ภส.07-01/1 บัญชีประจ าวันแสดงการผลิตสุรากลั่น ตามแบบ ภส.07-02/1 บัญชีประจ าวันแสดงการรับ-จ่ายสุรา 
ที่บรรจุภาชนะและปิดแสตมป์แล้ว ตามแบบ ภส.07-02/1(2) และงบเดือนแสดงรายการเกี่ยวกับวัตถุดิบ การผลิต 
การจ าหน่าย และยอดคงเหลือสินค้าตามแบบ ภส.07-04/1 และต่อมามีการเปลี่ยนแปลงกฎกระทรวง การผลิตสุรา 
จากเดิม “กฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ.2560” เปลี่ยนเป็น“กฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ.2565” มีผลบังคับใช้
ตั้งแต่วันที่ 2 พฤศจิกายน 2565 การเปลี่ยนแปลงที่มีส่วนเก่ียวข้องกับผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน 
ได้แก่ การเปิดโอกาสให้แก่ผู้ผลิตสุราชุมชนจากเดิมเป็นโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็ก สามารถขยายก าลังการผลิต
เป็นโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดกลางได้ แต่ต้องเป็นผู้ผลิตสุราชุมชนขนาดเล็กมาแล้วไม่น้อยกว่าหนึ่งปี ดังนั้น  
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ในปัจจุบันหลังจากที่กฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ. 2565 มีผลบังคับใช้ จึงยังไม่มีผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรา 
ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 ที่ขออนุญาตขยายก าลังการผลิตจากโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็กเป็น 
โรงอุตสาหกรรมสุราขนาดกลาง และตามกฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ.2565 ได้มีการแบ่งประเภทผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมผลิตสุราเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การผลิตสุราเพื่อการค้า และการผลิตสุราที่มิใช่เพื่อ นอกจากนี้ยังมี 
การเปลี่ยนแปลงแบบบัญชีประจ าวันและงบเดือนส าหรับสินค้าสุรากลั่นชุมชนที่ผลิตเพื่อการค้า เพื่อให้สอดคล้องกับ
กฎกระทรวง การผลิตสุรา พ.ศ.2565 ตามประกาศกรมสรรพสามิต เรื่อง ก าหนดแบบบัญชีประจ าวัน แบบบัญชีรับ
จ่ายสินค้า แบบงบเดือน และสถานที่ส าหรับยื่นงบเดือนและแบบบัญชีรับจ่ายสินค้า (ฉบับที่ 3) ประกาศ ณ วันที่ 26 
มกราคม 2566 โดยให้ท าบัญชีประจ าวันแสดงการรับและการจ่ายวัตถุดิบที่ผลิตสุราเพื่อการค้า ตามแบบ  
ภส.07-01/1 บัญชีประจ าวันแสดงการผลิตสุราเพื่อการค้า ตามแบบ ภส.07-02/1 บัญชีประจ าวันแสดงการรับและ
การจ่ายสุราที่ผลิตเพื่อการค้า ที่บรรจุภาชนะและปิดแสตมป์แล้ว ตามแบบ ภส.07-02/1(2) และงบเดือนแสดง
รายการเกี่ยวกับวัตถุดิบ การผลิต การจ าหน่าย และยอดคงเหลือสุราที่ผลิตเพื่อการค้า ตามแบบ ภส.07-04/1 
เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงข้อกฎหมายที่เก่ียวข้องกับการผลิตสุรากลั่นชุมชน อาจท าให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรม
บางส่วนไม่เข้าใจข้อกฎหมายในส่วนที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงอาจท าให้เกิดข้อผิดพลาดในการบันทึกบัญชีประจ าวัน
และงบเดือน 
 ดังนั้น การขยายกิจการจากโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็กให้เติบโตขึ้น จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมต้องตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของผู้ผลิตสุราในฐานะเป็นผู้มีหน้าที่เสียภาษีสรรพสามิตต้องมีความรู้
ความเข้าใจในเรื่องกฎหมายและระเบียบที่ เกี่ยวข้องกับการผลิตสุรา อันได้แก่ การขออนุญาตผลิตสุรา
กระบวนการผลิตสุรา ฐานภาษี การค านวณภาษีสุรา บัญชีและรายงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น ส าหรับกรณี  
ที่ไม่ปฏิบัติตามกฎหมายในเรื่องการไม่ท าบัญชีงบเดือนนั้น นิ่มนวล รักษ์ศรีทอง (2550 : 54) ได้วิเคราะห์แล้วว่า 
มีสาเหตุมาจากแบบบัญชีประจ าวันและงบเดือนที่ก าหนดให้ผู้ผลิตสุรากลั่นชุมชนจัดท านั้นมีรูปแบบที่ซับซ้อนยาก
แก่การที่ผู้ผลิตสุรากลั่นชุมชนที่ส่วนใหญ่เป็นผู้มีความรู้น้อยจะท าได้ และหากต้องจัดท าให้เป็นไปตามกฎหมาย
จะต้องจ้างผู้อ่ืนมาจัดท าอันเป็นการเพิ่มค่าใช้จ่าย ซึ่งเป็นการเพิ่มต้นทุนการผลิตสุรา ซึ่งเป็นการขัดต่อหลักการ  
ในการจัดเก็บภาษีที่ดีที่ต้องให้ผู้เสียภาษีมีการยอมรับ (Acceptability) มีความสะดวก (Convenience) และ 
มีความประหยัด (Economy) เพื่อให้ผู้เสียภาษีเต็มใจให้ความร่วมมือในการเสียภาษีและปฏิบัติตามกฎหมาย  
 ส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 ประกอบด้วยส านักงานสรรพสามิตพื้นที่ จ านวน 8 หน่วยงาน ได้แก่ 
ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่พิษณุโลก ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่พิจิตร ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่ เพชรบูรณ์ 
ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่สุโขทัย ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่ตาก ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่ก าแพงเพชร ส านักงาน
สรรพสามิตพื้นที่นครสวรรค์ และส านักงานสรรพสามิตพื้นที่อุทัยธานี ซึ่งเป็นพื้นที่จังหวัดที่ตั้งอยู่ในเขตภาคเหนือ
ตอนล่างของประเทศไทย ประชากรส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเกษตรกรรม จึงเป็นแหล่งวัตถุดิบที่ส าคัญต่อการผลิต
สุราชุมชน และเป็นภูมิปัญญาของชาวบ้านที่สืบทอดกันมาอย่างยาวนาน ซึ่งส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6  
มีผู้ประกอบอุตสาหกรรมที่ได้รับอนุญาตให้ผลิตสุรากลั่นชุมชน ซึ่งเป็นโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็ก มีจ านวนทั้งสิ้น 
146 ราย และมักพบปัญหาในการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน  
 จากปัญหาดังกล่าวข้างต้น จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัญหาในการจัดท าบัญชีประจ าวันและ 
งบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ซึ่งผลิตสุราเพื่อการค้า และเป็นโรงอุตสาหกรรมสุรา 
ขนาดเล็ก ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 เป็นการศึกษาเพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ 
การพัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน ของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงาน
สรรพสามิตภาคที่ 6 เพื่อให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชนสามารถบันทึกบัญชีประจ าวันและงบเดือน 
ได้อย่างถูกต้อง และท าให้สามารถควบคุมการช าระภาษีสุราชุมชน เป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีสุรา
ได้อย่างครบถ้วนต่อไป   
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง สามารถสรุปปัญหาในการจัดท าบัญชปีระจ าวันและงบเดือนของ
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ดังนี้ 
 1.ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรายังขาดความรู้ความเข้าใจในการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน  
ที่ใช้ส าหรับบันทึกรายการที่เก่ียวข้องกับการผลิตสุรา เนื่องจากกลุ่มผู้ประกอบอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นชาวบ้าน 
ที่รวมตัวกันเพื่อผลิตสุรา โดยแต่ละบุคคลจะมีความรู้ด้านการผลิตสุรากลั่นชุมชนที่ได้รับการถ่ายถอดมาจาก 
บรรพบุรุษเท่านั้น ไม่เคยได้รับการศึกษาทางด้านการบัญชีมาก่อน จึงท าให้ไม่สามารถท าบัญชีของโรงงานตนเองได้ 
(กษกร ชื่นสัมพันธ์ และคณะ , 2547) นอกจากนี้ ผู้ประกอบอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ ซึ่งอาจท าให้ไม่เข้าใจ
การจัดท าบัญชีและงบเดือน เป็นผลให้ไม่มีการจัดท าบัญชี หรือมีการจัดท าบัญชีและงบเดือนที่ไม่ถูกต้องน าส่งให้แก่
เจ้าหน้าที่เพื่อหลีกเลี่ยงการช าระภาษี ทั้งนี้ จึงได้มีข้อเสนอแนะในการแก้ปัญหาในการจัดท าบัญชีประจ าวันและ 
งบเดือน โดยได้ก าหนดวันเวลาในการแนะน าวิธีการลงบัญชี โดยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมที่ไม่เข้าใจในเรื่อง 
การจัดท าบัญชีและงบเดือนมอบหมายให้บุคคลในครอบครัวหรือผู้ที่มีความรู้เข้ารับการแนะน าและฝึกการท าบัญชี 
จะช่วยท าให้การไม่ท าบัญชีและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมลดลงได้ (ชนัสพงษ์ จานะดัง ,2556)   
 2. รูปแบบของบัญชีประจ าวันและงบเดือน มีรูปแบบที่ซับซ้อน ส าหรับกรณีที่ไม่ปฏิบัติตามกฎหมายใน
เรื่องการไม่ท าบัญชี งบเดือน นั้น นิ่มนวล รักษ์ศรีทอง (2550) วิเคราะห์แล้วมีสาเหตุมาจากแบบบัญชี งบเดือน  
ที่ก าหนดให้ผู้ผลิตสุรากลั่นชุมชนจัดท ามีรูปแบบที่ซับซ้อน ยากแก่ผู้ผลิตสุรากลั่นชุมชนที่ส่วนใหญ่เป็นผู้มี  
ความรู้น้อยจะท าได้ และหากต้องจัดท าให้เป็นไปตามกฎหมายจะต้องจ้างผู้อ่ืนมาจัดท าอันเป็นการเพิ่มค่าใช้จ่าย 
ซึ่งเป็นการเพิ่มต้นทุนการผลิตสุรา ซึ่งเป็นการขัดต่อหลักการในการจัดเก็บภาษีที่ดีที่ต้องให้ผู้เสียภาษีมีการยอมรับ 
(Acceptability) มีความสะดวก (Convenience) และมีความประหยัด (Economy) เพื่อให้ผู้เสียภาษีเต็มใจ 
ให้ความร่วมมือในการเสียภาษีและปฏิบัติตามกฎหมาย  
 3. จ านวนเจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอต่อการควบคุม ก ากับ ดูแลผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรา จึงท าให้ 
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางรายไม่ได้จัดท าบัญชีประจ าวัน หรือจัดท าบัญชีไม่ครบถ้วน และจัดท าไม่เป็นปัจจุบัน 
ถึงแม้ว่าจะมีบทก าหนดโทษฐานความผิดท าบัญชีไม่ถูกต้องหรือไม่ท าบัญชี ปัญหาการไม่จัดท าบัญชีดังกล่าว อาจ
เป็นช่องว่างให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมปฏิบัติไม่เป็นไปตามข้อกฎหมายของทางราชการ เช่น การลักลอบจ าหน่ายน้ า
สุรา การช าระภาษีไม่สัมพันธ์กันกับปริมาณการผลิตสุรา การปิดแสตมป์สุราไม่ครบถ้วน ฯลฯ (เกษร จาระนัย, 2553)   
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จะเห็นได้ว่าตั้งแต่ในอดีตที่ผ่านมามักพบปัญหาในการจัดท า
บัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ส่วนใหญ่เกิดจากการขาดความรู้
ความเข้าใจในการบันทึกบัญชีประจ าวันและงบเดือน บัญชีประจ าวันและงบเดือนมีรูปแบบที่ซับซ้อน จ านวน
เจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานไม่เพียงพอต่อการควบคุมก ากับดูแลผู้ประกอบอุตสาหกรรม ปัญหาดังกล่าวอาจน าไปสู่  
การหลบหลีกภาษีของผู้ประกอบอุตสาหกรรม ท าให้รัฐสูญเสียรายได้จากการจัดเก็บภาษีสุรา 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 งานวิจยันี้เปน็งานวิจัยเชงิคุณภาพ พื้นทีท่ าการวิจยั คือศึกษากลุ่มผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่น
ชุมชน ในเขตพื้นที่ส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 ได้เลือกใช้วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล  ดังนี้ 
 1. การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) เป็นการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
(key informant interview) ซึ่งเป็นผู้ที่มีความรู้ซึ่งสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกเพียงพอเกี่ยวกับประเด็นที่ผู้วิจัย  
ก าลังศึกษาอยู่ โดยมีการก าหนดผู้ให้ข้อมูลส าคัญแบบเจาะจงเอาไว้ล่วงหน้า (สุภางค์ จันทวานิช , 2554) ได้แก่  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จ านวน 15 ราย เจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงาน ต าแหน่ง นักตรวจสอบภาษี 
จ านวน 7 ราย และเจ้าหน้าที่ ผู้ปฏิบัติงาน ต าแหน่ง นักวิชาการสรรพสามิต/เจ้าพนักงานสรรพสามิต จ านวน  
7 ราย รวมผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้งสิ้น จ านวน 29 ราย 
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 2. วิธีการสังเกตการณ์แบบไม่มีส่วนร่วม (Non-participant Observation) เพื่อสังเกตรายละเอียด
และข้อเท็จจริงเพิ่มเติมจากพฤติกรรมในการให้ข้อมูลขณะสัมภาษณ์ และสังเกตลักษณะการบันทึกบัญชี
ประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จ านวน 15 ราย เป็นการช่วยรวบรวม
ข้อมูลเพิ่มเติมจากข้อมูลที่ได้มาด้วยวิธีการอื่น (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2537) 
 3. การศึกษาวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 
(Secondary data) เพื่อมุ่งค้นหาข้อเท็จจริง หรืออธิบายปรากฏการณ์ที่ปรากฏในปัจจุบันว่ามีสภาพความเป็น
จริงอย่างไร (Mogalakwe. 2006; Scott. 2006) โดยศึกษารวบรวมข้อมูลจากส าเนาบัญชีประจ าวันและงบเดือน
ของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จ านวน 15 ราย 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 จากการศึกษาปัญหาและแนวทางพัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรม
ผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 พบประเด็นส าคัญดังต่อไปนี้  
 1. สภาพปัจจุบันในการการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่น
ชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 
 ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ยังคงใช้วิธีการบันทึกบัญชีด้วยมือ ท าให้เกิดความเสี่ยง 
ในการเกิดข้อผิดพลาดและข้อมูลสูญหายได้ง่าย บางรายอาจบันทึกด้วยตนเองหรือให้บุคคลภายในครอบครัวเป็น 
ผู้บันทึกบัญชีให้ ซึ่งบางรายไม่ได้มีการบันทึกบัญชีอย่างเป็นปัจจุบันและสม่ าเสมอหรือบางรายมีการบันทึกบัญชี  
แต่บันทึกไม่ครบถ้วนและไม่เป็นปัจจุบัน ท าให้ข้อมูลไม่สะท้อนความเป็นจริง โดยอาจจะบันทึกเฉพาะในวันที่มี 
การผลิต ได้แก่ การหมักสุรา การต้มกลั่น การบรรจุภาชนะและปิดแสตมป์ หรือบางรายจัดท าบัญชีเฉพาะช่วงเวลา 
ที่มีการตรวจสอบจากเจ้าหน้าที่เท่านั้น ซึ่งข้อมูลบัญชีอาจถูกบันทึกย้อนหลัง หรือมีการปรับแต่งให้สอดคล้องกับ
ข้อก าหนดของเจ้าหน้าที่ โดยไม่ได้สะท้อนข้อมูลที่แท้จริง ในด้านการจัดเก็บเอกสารบัญชีประจ าวันและส าเนา 
งบเดือน ผู้ประกอบอุตสาหกรรมมักจะเก็บไว้ภายในโรงอุตสาหกรรม เป็นการจัดเก็บเอกสารบัญชีในรูปแบบกระดาษ 
โดยส่วนใหญ่มักมีการจัดเก็บที่ไม่เป็นระบบและไม่ครบถ้วน เสี่ยงต่อการสูญหาย เจ้าหน้าที่ไม่สามารถน ามา
ตรวจสอบได้อย่างครบถ้วน รวมทั้งไม่มีการจัดเก็บเอกสารประกอบการบันทึกบัญชี หลายรายไม่ได้จัดเก็บเอกสาร 
ที่เกี่ยวข้อง เช่น ใบเสร็จรับเงิน หรือใบก ากับภาษีไว้อย่างเป็นระบบ ท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนระหว่างข้อมูลบัญชี
และความเป็นจริงของการด าเนินธุรกิจ จึงท าให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมไม่มีการน าข้อมูลทางการบัญชีมาใช้ เพื่อ 
การวางแผนและการตัดสินใจในการด าเนินธุรกิจของตนเอง จึงท าให้ไม่สามารถขยายกิจการได้ 
 2. ปัญหาในการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชนใน
เขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 จากการศึกษา พบว่าปัญหาในการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน มีดังนี้ 
     2.1 ปัญหาด้านผูป้ระกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลัน่ชุมชน 
                      1) เนื่องจากกฎหมายภาษีสรรพสามิตมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สอดคล้องกับ
นโยบายของรัฐบาลและสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ แต่ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชนไม่สามารถปรับตัว
ให้ทันกับข้อก าหนดตามกฎหมายที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงไม่ได้ปฏิบัติตามข้อกฎหมายและไม่ได้น ามาปรับใช้ให้
สอดคล้องกับกิจการของตนเอง เช่น การใช้แบบฟอร์มบัญชีที่ไม่ถูกต้อง เนื่องจากผู้ประกอบอุตสาหกรรมไม่ได้
ติดตามการเปลี่ยนแปลงของกฎหมาย จึงยังคงใช้แบบฟอร์มบัญชีเก่าหรือแบบฟอร์มที่ไม่ถูกต้อง รวมทั้งไม่ได้จัดเก็บ
เอกสารที่เกี่ยวข้องกับการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนไว้ภายในโรงอุตสาหกรรม เกิดจากการที่ผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมไม่เข้าใจในข้อกฎหมาย และไม่ตระหนักถึงหน้าที่ของตนเองที่ต้องปฏิบัติตามกฎหมาย   
   2) จากการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชนหลายราย ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการบันทึกบัญชีประจ าวันและงบเดือน ท าให้เกิดปัญหาหลายด้าน เช่น การไม่บันทึกบัญชีให้เป็น
ปัจจุบัน ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางรายมีการบันทึกบัญชีย้อนหลังหรือบันทึกเฉพาะเมื่อจ าเป็น เช่น เม่ือต้องส่ง
เอกสารให้เจ้าหน้าที่สรรพสามิต การบันทึกบัญชีแบบไม่ต่อเนื่อง ท าให้ขาดข้อมูลส าคัญในการบริหารธุรกิจ และอาจ
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ส่งผลให้เกิดข้อผิดพลาดในการค านวณภาษี นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการบางรายบันทึกข้อมูลไม่ถูกต้อง ไม่ครบถ้วน 
และไม่ตรงตามความเป็นจริง อาจเกิดจากการคาดคะเนปริมาณการผลิตและยอดขาย แทนการบันทึกตามข้อมูลจริง 
ในบางกรณีอาจมีเจตนาแก้ไขตัวเลข เพื่อให้ดูเหมือนปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมาย ผลกระทบจากการบันทึก
ข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง ท าให้รัฐสูญเสียรายได้ เนื่องจาก ผู้ประกอบอุตสาหกรรมเสียภาษีไม่ตรงกับปริมาณการผลิตจริง 
และอาจถูกเจ้าหน้าที่ตรวจสอบย้อนหลัง ส่งผลให้ต้องเสียเบี้ยปรับและเงินเพิ่ม ท าให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรม  
ไม่สามารถวิเคราะห์ต้นทุนและก าไรที่แท้จริงของธุรกิจได้  
 3) นอกจากปัญหาด้านการจัดท าบัญชีแล้ว ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางรายยังขาดความรู้
เกี่ยวกับวิธีการตรวจสอบความถูกต้องของเอกสารทางบัญชี ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความถูกต้องและ 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลทางการเงินของกิจการ โดยผู้ประกอบการบางรายอาจไม่ทราบว่าเอกสารบัญชีที่ส าคัญ 
มีอะไรบ้าง เช่น ใบเสร็จรับเสร็จ ใบก ากับภาษี ใบส าคัญจ่าย ใบแจ้งหนี้ หรือเอกสารอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบันทึก
ธุรกรรมทางการเงิน อีกทั้ง ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางรายยังขาดความรู้เกี่ยวกับวิธีการตรวจสอบความถูกต้อง 
ของเอกสาร เช่น การตรวจเช็คความถูกต้องของตัวเลข ยอดเงิน และวันที่ในเอกสาร การตรวจสอบความสอดคล้อง
ของเอกสารทางบัญชีกับธุรกรรมที่เกิดขึ้นจริง การขาดความเข้าใจในกระบวนการตรวจสอบเอกสารทางบัญชีนี้ ส่งผล
ให้เกิดข้อผิดพลาดในข้อมูลทางบัญชี และอาจน าไปสู่ปัญหาในการตรวจสอบย้อนหลังได้ อีกทั้งในบางกรณี  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมอาจมอบหมายให้บุคคลภายนอก เช่น นักบัญชี หรือส านักงานบัญชีภายนอกช่วยดูแล  
ด้านบัญชี แต่กลับไม่มีการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่จัดท าขึ้น ซึ่งอาจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนหรือ
ข้อผิดพลาดที่อาจส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจและการเสียภาษีได้ ดังนั้น เพื่อให้การจัดท าบัญชีเป็นไปอย่างถูกต้องและ
มีมาตรฐาน ควรมีการให้ความรู้แก่ผู้ประกอบการเก่ียวกับหลักการจัดท าบัญชีที่ถูกต้อง การตรวจสอบเอกสารทาง
บัญชี รวมถึงการติดตามตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลภายนอกเพื่อป้องกันข้อผิดพลาดและสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับบัญชีของกิจการ 
 2.2 ปัญหาด้านการขาดบุคลากรภาครัฐในการก ากับดูแล 
            เนื่องจากการประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ซึ่งเป็นโรงอุตสาหกรรมสุราขนาดเล็ก  
ไม่มีเจ้าพนักงานสรรพสามิตที่ปฏิบัติงานประจ าโรงอุตสาหกรรมเพื่อควบคุม ก ากับดูแล และตรวจสอบการปฏิบัติ
เกี่ยวกับการผลิตสุราชุมชน อีกทั้งจ านวนเจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอต่อการควบคุม ก ากับดูแลผู้ประกอบอุตสาหกรรม
ผลิตสุรา โดยเฉพาะอย่างยิ่งบางพื้นที่ที่มีจ านวนผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุราหลายราย การตรวจสอบเก่ียวกับ
การปฏิบัติตามระเบียบกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการผลิตสุรา และการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของ  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุราจึงไม่ได้ เข้มงวดมากนัก นอกจากนี้การแนะน าที่เกี่ยวข้องในการจัดท าบัญชี
ประจ าวันและงบเดือนของเจ้าหน้าที่ไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
             3. แนวทางการพัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่น
ชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6    
     จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จ านวน 15 
ราย และเจ้าหน้าที่สรรพสามิตผู้มีหน้าที่ตรวจสอบ และก ากับดูแลการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของ 
ผู้ประกอบอุตสาหกรรม จ านวน 14 ราย การสังเกตณ์แบบไม่มีส่วนร่วมและการเก็บข้อมูลจากส าเนาเอกสารบัญชี
ประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน จากผลการศึกษาผู้วิจัยได้น าเสนอ ดังนี้  
  1) ส่งเสริมความรู้ความเข้าใจด้านกฎหมายให้แก่ผู้ประกอบอุตสาหกรรม 
                     จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบอุตสาหกรรมไม่ได้น าข้อกฎหมายมาปรับใช้ให้สอดคล้องกับ
กิจการของตนเอง และไม่ทราบว่าควรปฏิบัติตามกฎหมายอย่างไร เนื่องจากมีการตีความกฎหมายที่คลาดเคลื่อนไป
จากข้อเท็จจริง หากไม่มีเจ้าหน้าที่สรรพสามิตเข้าไปตรวจสอบ ก ากับดูแล ผู้ประกอบอุตสาหกรรมมักจะละเลย 
ไม่ปฏิบัติตามกฎหมาย ดังนั้น จึงควรส่งเสริมและสร้างความรู้ความเข้าใจให้ด้านกฎหมายสรรพสามิตที่เกี่ยวข้องกับ 
การผลิตสุราแก่ให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรม เพื่อให้ตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของตนเองในฐานะผู้ผลิตสุราที่มีหน้าที่
ต้องปฏิบัติตามกฎหมายภาษีสรรพสามิต และเพื่อให้สามารถปฏิบัติตามกฎหมายได้อย่างถูกต้อง 
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  2) สร้างความตระหนักถึงความส าคัญและประโยชน์ของการจัดท าบัญชี 
           การจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนที่ถูกต้องและเป็นระบบ มีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ
ของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ช่วยให้สามารถบริหารต้นทุน ค านวณปริมาณวัตถุดิบและสินค้า
คงเหลือ วิเคราะห์ราคาขาย ค านวณผลก าไรหรือขาดทุน ใช้ข้อมูลในการวางแผนการจ าหน่ายสินค้าสุรา รวมทั้งการ
วางแผนการเสียภาษีสรรพสามิตและภาษีอากรอ่ืน ๆ และปฏิบัติตามกฎหมายได้อย่างถูกต้อง อย่างไรก็ตาม  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมหลายรายยังขาดความเข้าใจและมองว่าการจัดท าบัญชีเป็นเร่ืองยุ่งยาก จึงควรสร้างความ
ตระหนักถึงความส าคัญและประโยชน์ของการจัดท าบัญชี เพื่อเป็นการสร้างแรงจูงใจในการจัดท าบัญชีประจ าวันและ
งบเดือนให้แก่ผู้ประกอบอุตสาหกรรม และเพื่อให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนได้อย่าง
ถูกต้อง ลดภาระงานในการตรวจสอบข้อมูลของเจ้าหน้าที่สรรพสามิต และเพิ่มโอกาสในการขยายกิจการของ  
ผู้ประกอบอุตสาหกรรม 
  3) ตรวจสอบและติดตามผลการจัดท าบญัชปีระจ าวนัและงบเดอืนอย่างสม่ าเสมอ 
           การตรวจสอบและติดตามผลการจัดท าบัญชีเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิต
สุรากลั่นชุมชนสามารถบริหารจัดการทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นไปตามกฎหมายและข้อก าหนด
ของกรมสรรพสามิต ช่วยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมสามารถจัดท าบัญชีได้อย่างถูกต้อง ลดความเสี่ ยงจากความ
ผิดพลาดในการบันทึกบัญชีประจ าวันและงบเดือน             
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากผลการศึกษาปัญหาและแนวทางการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน ของผู้ประกอบอุตสาหกรรม
ผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 มีประเด็นที่น่าสังเกตุจากผลการวิจัย สามารถสรุปประเด็น
เพื่ออภิปรายผลของปัญหาที่เกิดขึ้นในแต่ละพื้นที่ได้ดังนี้ 
 1. ปัญหาด้านความรู้ความเข้าใจของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงาน
สรรพสามิตภาคที่ 6 พบว่า ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางส่วนยังขาดความรู้ความเข้าในการจัดท าบัญชีประจ าวันที่ใช้
ในการผลิตสุรา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กษกร ชื่นสัมพันธ์และคณะ (2547) ที่ได้อธิบายไว้ว่า เนื่องจาก  
กลุ่มผู้ประกอบอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นชาวบ้านที่รวมตัวกันเพื่อผลิตสุรา ไม่มีความรู้ทางด้านการบัญชี จึงไม่
สามารถท าบัญชีของโรงงานตนเองได้ และงานวิจัยของ ชนัสพงษ์ จานะดัง (2556) กล่าวว่า ผู้ประกอบอุตสาหกรรม
ส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ ซึ่งอาจท าให้ไม่ เข้าใจการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน จึงท าให้มีการจัดท าบัญชี
ประจ าวันและงบเดือนที่ไม่ถูกต้องน าส่งแก่เจ้าหน้าที่ แต่จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจุบันผู้ประกอบอุตสาหกรรม
ผลิตสุรากลั่นชุมชน ไม่ได้มีเพียงแค่ผู้สูงอายุเท่านั้น ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางกลุ่มเป็นคนรุ่นใหม่ที่มีอายุน้อย 
และจบการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น มีความรู้เพียงพอที่จะประกอบธุรกิจมากขึ้น และมีความรู้ทางด้านการบัญชี 
รวมทั้งมีการประกอบธุรกิจอ่ืนควบคู่ไปกับการผลิตสุรา แต่ยังคงมีการบันทึกบัญชีที่ไม่เป็นปัจจุบัน ไม่ได้บันทึก
ข้อมูลไม่ถูกต้องตรงตามความเป็นจริง และไม่ได้ปฏิบัติตามกฎหมายภาษีสรรพสามิตอย่างเคร่งครัด เนื่องจาก ต้อง
มีการแบ่งเวลาเพื่อไปประกอบธุรกิจอ่ืนด้วย จึงท าให้ไม่มีเวลาที่จะสามารถจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนได้
อย่างถูกต้องและครบถ้วน ซึ่งผู้ประกอบอุตสาหกรรมไม่ได้ตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของตนเองในการปฏิบัติตาม
กฎหมายภาษีสรรพสามิต  และไม่ได้เห็นความส าคัญของการจัดท าบัญชี  
 2. ปัญหาด้านการขาดบุคลากรภาครัฐในการก ากับดูแล จากการศึกษาพบว่า การตรวจสอบ และ
ควบคุมก ากับดูแลของเจ้าหน้าที่สรรพสามิต ส่งผลต่อการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน ในเขตพื้นที่ส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 แต่มีข้อจ ากัดเนื่องจากการขาดแคลน
เจ้าหน้าที่ในการตรวจสอบ และควบคุมก ากับดูแล ท าให้การลงพื้นที่ตรวจสอบผู้ประกอบอุตสาหกรรมท าได้ 
ไม่บ่อยครั้งเท่าที่ควร บางพื้นที่อาจไม่มีการตรวจสอบอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมบางราย
ละเลยการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกษร จาระนัย (2553) กล่าวว่า  
มีจ านวนเจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอต่อการควบคุม ก ากับดูแล ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรา จึงท าให้ผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมบางรายไม่ได้จัดท าบัญชีประจ าวัน หรือจัดท าบัญชีไม่ครบถ้วน และจัดท าบัญชีไม่เป็นปัจจุบัน และ
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จากผลการศึกษา พบว่า ในบางพื้นที่หากเจ้าหน้าที่สรรพสามิตมีการตรวจสอบ และควบคุมก ากับดูแลการจัดท า
บัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมอย่างสม่ าเสมอ จะท าให้มีการจัดท าบัญชีอย่างเป็น
ปัจจุบันมากข้ึน แต่ข้อมูลผู้ประกอบอุตสาหกรรมบันทึกในประจ าวันและงบเดือนนั้นอาจไม่ถูกต้อง และไม่สะท้อน
ความเป็นจริง เนื่องจาก เป็นการบันทึกให้ครบถ้วน เพียงแค่ส าหรับส่งเจ้าหน้าที่สรรพสามิตเพื่อหลีกเลี่ยงการถูก
ตรวจสอบเท่านั้น เช่น รายการซื้อวัตถุดิบ ปริมาณการผลิต และปริมาณการจ าหน่าย นอกจากนี้ การบันทึกบัญชี
ที่ไม่ถูกต้องอาจเป็นช่องว่างให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมปฏิบัติไม่เป็นไปตามกฎหมาย เช่น การลักลอบจ าหน่ายสุรา
ที่มิได้เสียภาษี การช าระที่ไม่สัมพันธ์กับปริมาณการผลิตสุรา เป็นต้น  
 3. แนวทางการพัฒนาการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือนของผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่น
ชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 ข้อค้นพบจากการศึกษาวิจัย พบว่า สาเหตุของปัญหาที่แท้จริงนั้นมา
จากการที่ผู้ประกอบอุตสาหกรรมไม่ได้ตระหนักถึงบทบาทหน้าที่ของตนเองในฐานะผู้ผลิตสุราที่มีหน้าที่ต้องเสีย
ภาษีสรรพสามิต มักให้ความส าคัญกับขั้นตอนการผลิตสุรา และไม่เห็นความส าคัญของการจัดท าบัญชี ข้อค้นพบนี้
สะท้อนให้เห็นถึงปัญหาเชิงพฤติกรรมของผู้ประกอบการที่เน้นไปที่กระบวนการผลิตสุราเป็นหลัก โดยมองว่า  
การจัดท าบัญชีเป็นภาระมากกว่าความจ าเป็น และเป็นเพียงข้อบังคับทางกฎหมายเท่านัน้ ส่งผลให้ขาดความใส่ใจ
ในการจัดท าบัญชี จึงควรสร้างแนวคิดใหม่เกี่ยวกับการจัดท าบัญชีประจ าวันและงบเดือน เพื่อเป็นการเปลี่ยน
มุมมองให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมเห็นว่าการจัดท าบัญชีไม่ใช่ภาระ แต่เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการบริหารธุรกิจ 
เพื่อให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมเปลี่ยนมุมมองเกี่ยวกับการท าบัญชี จากการมองว่าเป็นภาระ ไปสู่การเห็นว่าบัญชี
เป็นเครื่องมือที่ช่วยบริหารธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควรมีการส่งเสริมความเข้าใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
  1) การจัดท าบัญชีช่วยให้ผู้ประกอบการบริหารต้นทุนได้ดีขึ้น การบันทึกบัญชีรับ-จ่ายวัตถุดิบ และ
บัญชีประจ าวันแสดงการผลิตอย่างถูกต้อง ช่วยให้ทราบต้นทุนที่แท้จริงของการผลิตสุรา สามารถค านวณต้นทุน 
ต่อหน่วยของการผลิต ท าให้ก าหนดราคาขายที่เหมาะสมและสามารถแข่งขันในตลาดได้ รวมทั้งลดความเสี่ยงในการ
ขาดทุนจากการควบคุมต้นทุนที่ไม่มีประสิทธิภาพ 
  2) การจัดท าบัญชีช่วยเพิ่มโอกาสในการพัฒนาและขยายธุรกิจ ข้อมูลทางบัญชีที่ถูกต้องช่วยให้
สามารถวางแผนการลงทุนและขยายธุรกิจได้อย่างมีแบบแผน หรือหากต้องการขยายกิจการแต่ขาดแคลนแหล่ง
เงินทุน ข้อมูลทางการบัญชียังสามารถใช้ประกอบการขอสินเชื่อจากธนาคารได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีหลักฐานแสดง
รายรับ-รายจ่ายที่ชัดเจน อีกทั้งยังช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่กิจการหากต้องการเป็นผู้ประกอบอุตสาหกรรม 
ผลิตสุราที่มีมาตรฐานและเติบโตในระยะยาว 
  3) การจัดท าบัญชีช่วยลดความเสี่ยงด้านกฎหมายและภาษี ซึ่งการบันทึกบัญชีที่ถูกต้องช่วยให้  
การค านวณภาษีสรรพสามิตหรือภาษีอากรอ่ืน ๆ เป็นไปอย่างแม่นย า ลดความเสี่ยงในการเสียค่าปรับหรือ  
ถูกตรวจสอบย้อนหลัง ช่วยให้สามารถตรวจสอบข้อมูลย้อนหลังได้ง่าย หากเกิดข้อสงสัยหรือความผิดพลาดใน 
การค านวณภาษี รวมทั้งลดความยุ่งยากในกรณีที่มีการตรวจสอบจากหน่วยงานภาครัฐ 
  4) การอบรมและสร้างแรงจูงใจให้ผู้ประกอบการเห็นคุณค่าของบัญชี โดยอาจมีการจัดอบรม  
เชิงปฏิบัติการเกี่ยวกับการท าบัญชีเบื้องต้น โดยใช้รูปแบบที่เข้าใจง่ายและสามารถน าไปใช้ได้จริง และน าเสนอ
กรณีศึกษาของผู้ประกอบการที่สามารถพัฒนาธุรกิจได้ด้วยการใช้ข้อมูลทางบัญชีเป็นเครื่องมือ 
 ดังนั้น การเปลี่ยนมุมมองของผู้ประกอบการเกี่ยวกับการท าบัญชีจาก "ภาระที่ต้องปฏิบัติตามกฎหมาย" 
ไปสู่ "เครื่องมือที่ช่วยในการบริหารและพัฒนาธุรกิจ" เป็นแนวทางส าคัญที่จะช่วยแก้ปัญหาการจัดท าบัญชีของ 
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน การให้ความรู้ที่ถูกต้องและการส่งเสริมให้เห็นถึงประโยชน์ของบัญชี  
จะช่วยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมมีแนวคิดใหม่ และสามารถบริหารธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
 
 
 

38

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใชป้ระโยชน์ 
     จากผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ ดังนี้ 
     1) การน าไปใช้ในเชิงนโยบายและการก ากับดูแลของภาครัฐ 
         หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ กรมสรรพสามิตและส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 หรือส านักงาน
สรรพสามิตพื้นที่อื่น ๆ สามารถใช้ข้อมูลจากการผลวิจัยเพื่อส่งเสริมให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิตสุรากลั่นชุมชน
มีความตระหนักถึงความส าคัญของการปฏิบัติตามกฎหมายให้ถูกต้อง และเห็นความส าคัญของการจัดท าบัญชี
ประจ าวันและงบเดือน เพื่อให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมสามารถปฏิบัติตามกฎหมายและจัดท าบัญชีประจ าวันและ
งบเดือนได้อย่างถูกต้อง 
     2) การน าไปใช้ในเชิงการศึกษาและการฝึกอบรม 
                         ใช้ผลการศึกษาส าหรับการออกแบบ หลักสูตรอบรมเฉพาะทาง ที่ช่วยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรม
สามารถจัดท าบัญชีได้ง่ายขึ้น หรืออาจน าไปพัฒนาหลักสูตรการฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) ที่เน้น 
การสอนวิธีท าบัญชีอย่างเป็นระบบ รวมทั้งพัฒนาสื่อการเรียนรู้เรื่องการบัญชีที่ผู้ประกอบอุตสาหกรรมสามารถ
เข้าใจได้ง่าย  
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
     1) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีการจ ากัดขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิต
สุรากลั่นชุมชน ในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6 เท่านั้น ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายพื้นที่  
การศึกษาวิจัยไปในเขตส านักงานสรรพสามิตภาคอ่ืน ๆ เพื่อน าผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกัน และเพื่อหา
แนวทางพัฒนาที่เหมาะสมเพิ่มเติมต่อไป 
     2) ควรท าการศึกษาว่าการจัดท าบัญชีที่มีความถูกต้องสามารถช่วยให้ผู้ประกอบอุตสาหกรรมผลิต
สุรากลั่นชุมชนมีความสามารถในการบริหารการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่  
     3) ศึกษาการสร้างความตระหนักเกี่ยวกับกฎหมายและการส่งเสริมการปฏิบัติตามกฎหมาย โดยศึกษา
ว่าการจัดกิจกรรมหรือการฝึกอบรมสามารถช่วยเพิ่มความเข้าใจด้านกฎหมายและบัญชี และท าให้ผู้ประกอบ
อุตสาหกรรมมีความรับผิดชอบในการจัดท าบัญชีและปฏิบัติตามกฎหมายมากขึ้นหรือไม่ 
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ระดับความส้าคัญของส่วน
ประสมการตลาดบริการและการกลับมาใช้บริการซ ้า และ 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาด
บริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
คือผู้ที่เคยเข้าใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ จ้านวน 385 คน สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดย
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ  ผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ส่วนใหญ่เป็นคนใน
จังหวัดอุตรดิตถ์ เพราะอยู่ใกล้ที่พัก เข้าใช้บริการวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยการบอกต่อจากเพื่อนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่
เลือกใช้บริการคือแพ็คเกจอาหารและเครื่องดื่มสุดคุ้ม บุคคลมีอิทธิพลคือตัวเอง ค้นหาร้าน/สถานบันเทิงก่อนไปใช้
บริการ  ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมุติฐาน พฤติกรรม
ผู้บริโภคด้านผู้บริโภคของเราคือใคร อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ  เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้า  ช่องทางการ
รับทราบข้อมูล เหตุผลที่เลือกใช้บริการและตัดสินใจใช้บริการอย่างไรยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ .05 
สว่นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปฏิเสธสมมติฐาน  ผลการทดสอบส่วนประสมการตลาดบริการกับการกลับมาใช้
บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการทั ง 7 ด้านร่วมกัน
พยากรณ์การกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ คิดเป็นร้อยละ 59.90  
ค้าส้าคัญ: 1) พฤติกรรมผู้บริโภค 2) ส่วนประสมการตลาดบริการ 3) การกลับมาใช้บริการซ ้า 4) สถานบันเทิง 
 
Abstract 
 The research on consumer behavior and the marketing mix of services that influence 
repeat patronage of entertainment venues in Uttaradit Province. The objective is 1. To study 
consumer behavior, the importance of the service marketing mix, and repeat service use, and 2. To 
study the consumer behavior and service marketing mix that affect the repeat service use of 
entertainment venue users in Uttaradit Province. The population and sample consisted of 385 
people who had used entertainment venues in Uttaradit Province. The samples were selected 
without using probability by selecting an accidental sample. The research instrument was a 
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questionnaire. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard 
deviation, one-way analysis of variance, and multiple regression analysis. The study found that most 
consumers who use entertainment services in Uttaradit Province are locals because they are close 
to their residences. This proximity influenced their decision to use the service. They typically used 
the services on weekends, and the primary source of information about the venues was word-of-
mouth from friends or acquaintances. The reason for choosing the services is the great-value food 
and beverage packages. Individuals were influenced by their preferences and tended to search for 
entertainment venues before visiting. The overall opinion on the service marketing mix was rated as 
high. The hypothesis testing results showed that consumer behavior related to "who the consumer 
is," "what the consumer wants," "when the consumer will purchase," "channels of information 
acquisition," and "the reasons for choosing and deciding to use the service" were statistically 
significant at the 0.05 level. However, the influence of individuals on decision-making was rejected. 
The test results on the service marketing mix's impact on repeat patronage indicated that all seven 
aspects of the marketing mix collectively predicted repeat patronage of entertainment venues in 
Uttaradit Province by 59.90 percent. 
Keywords: 1) Consumer behavior 2) Service marketing mix 3) Repeat service 4) Entertainment  
                Venues 

 
บทน้า (Introduction) 

ปัจจุบันนี ผู้คนได้เข้าสู่ยุคของการบริโภคโดยไม่รู้ตัววิสัยทัศน์ของผู้คนก้าวกระโดดเชิงคุณภาพโดยได้รับ
แรงผลักดันจากโลกาภิวัตน์ ในยุคการบริโภคใหม่ แนวคิดของผู้คนมีความแปลกใหม่มากขึ น ด้วยเหตุนี  ผู้ใช้บริการ
สถานบันเทิงจึงมีความส้าคัญเป็นพิเศษเนื่องจากสามารถแสดงแนวคิดการบริโภคร่วมสมัยได้อย่างชัดเจน แนวคิดการ
บริโภคนี เกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับพื นที่สถานบันเทิง ตราบใดที่หัวข้อการบริโภคและพื นที่การบริโภคเปลี่ยนแปลง 
ธรรมชาติของการบริโภคในท้องถิ่นก็จะเปลี่ยนไป รวมถึงบุคลิกของตัวเองด้วย และความแตกต่างนั นสะท้อนให้เห็นใน
เวลาและสถานที่ เมื่อเผชิญกับความต้องการของตลาดที่ซับซ้อน เพื่อตอบสนองรสนิยมของผู้คน สถานบันเทิงจึงเน้น
ฟังก์ชั่นบางอย่างของตนเองและสร้างเป็นสถานบันเทิงที่ใช้งานได้จริง คือการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดภายในช่วงตลาด 
เช่น สถานบันเทิงที่มีการให้บริการรับชมการแข่งขันฟุตบอล การตกแต่งธีมฟุตบอลเพื่อสร้างบรรยากาศการแข่งขัน
ฟุตบอลและเล่นฟุตบอลนัดส้าคัญ สถานบันเทิงประเภทดนตรีเน้นการแสดงดนตรีสดประเภทต่าง ๆ และการตกแต่งที่
เกี่ยวข้องกับเวทีแสดงดนตรี เพื่อเน้นย ้าถึงความเฉพาะเจาะจงของตัวเอง เมื่อเปรียบเทียบกับความรู้สึกแบบดั งเดิม
หรือพื นที่การบริโภคสมัยใหม่อ่ืน ๆ คุณลักษณะเชิงพื นที่ของสถานบันเทิงเป็นที่สะดุดตาที่สุด  นี่คือจุดส้าคัญของ
ความสามารถในการน้าประสบการณ์เชิงพื นที่ที่แตกต่างไปจากพื นที่อ่ืนอย่างสิ นเชิง ในสถานบันเทิงไม่เพียงแต่จะได้
สัมผัสวัฒนธรรมการดื่มและการชื่นชมเสน่ห์ของวัฒนธรรม การตกแต่งสถานบันเทิงและวัฒนธรรมด้านดนตรี ทั งนี 
ความรู้สึกแบบนี สัมผัสได้เฉพาะในสถานบันเทิงเท่านั น ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงคุณค่าและความความสนุกเมื่อเข้าท่องเที่ยว
ในสถานบันเทิงที่มีพื นที่การบริโภคอ่ืนด้วย เช่น ร้านกาแฟ และร้านคาราโอเกะ (KTV) ดังนั น การพัฒนาของยุคสมัย
แสดงให้เห็นว่าสถานบันเทิงก้าลังก้าวหน้าไปตามกาลเวลา ซึ่งสถานบันเทิงเป็นการรวมตัวของผู้ที่ชอบการท่องเที่ยว
ในช่วงค่้าคืน เพื่อความบันเทิงและช่วยให้เกิดความผ่อนคลาย (มาเก็ต.ไชน่าเป่าเกา, ออนไลน์ : 2566) 
  ธุรกิจสถานบันเทิงในประเทศไทย ได้รับผลกระทบอย่างต่อเนื่อง จากการแพร่ระบาดของโควิด -19 และ
จ้านวนผู้ติดเชื อเพิ่มขึ นอย่างมาก รวมถึงมาตรการควบคุม นอกจากการท้างานที่บ้าน ตั งแต่ปี พ.ศ. 2563-2566 ยัง
ได้รับผลกระทบอย่างต่อเนื่อง โดยส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาคการท่องเที่ยว โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารและสถาน
บันเทิงรวมไปถึงการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยให้หลีกเลี่ยงการนั่งบริโภคภายในร้านหรือสังสรรค์  
เพื่อลดความเสี่ยงจากการติดเชื อ ท้าให้ภาพรวมของธุรกิจสถานบันเทิง และธุรกิจร้านอาหารในอนาคตยังคงม ี
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ความไม่แน่นอนสูง เสี่ยงกับการกลับมาระบาดของโรคโควิด-19 และเกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจและความเสี่ยงต่อ
การเลิกจ้างงาน ท้าให้กดก้าลังซื อของผู้บริโภคในประเทศ ให้มีการระมัดระวังค่าใช้จ่ายมากขึ น ผู้ประกอบการ
จ้าเป็นต้องส้ารวจสถานะทางธุรกิจของตนเองและเร่งปรับตัว เพื่อเพิ่มโอกาสในการอยู่รอดภายใต้สถานการณ์เช่นนี  
และเพิ่มความใส่ใจต่อการบริการของธุรกิจสถานบันเทิง เนื่องจาก การเติบโตในธุรกิจสถานบันเทิงและร้านอาหารมี
แนวโน้มลดลง (ลัดดาวัลย์ ฝอยทอง,ธันยนันท์ สมบูรณ์รัตนโชค และ อนุรักษ์ เรืองรอบ, 2565) สอดคล้องกับ รัชริษา 
เกตุสาลี, วัชระ ยี่สุ่นเทศ, (2568) ที่กล่าวว่า จากภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ไม่แน่นอน ท้าให้ผู้บริโภคประหยัดเรื่อง
การใช้จ่ายซึ่งรวมถึงค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร จนท้าให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการบริโภค เช่น  
เดิมที่เคยทานอาหารนอกบ้าน ก็เปลี่ยนเป็นมาท้าอาหารภายในบ้าน เพื่อลดการใช้จ่ายภายในครัวเรือน การประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหาร รวมถึงมีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารลดลง ซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการ
ธุรกิจสถานบันเทิง อีกทั งยังมีผลกระทบจากกระแสการรักษาสุขภาพ ผู้บริโภคมีการใส่ใจเรื่องสุขภาพมากขึ น มีการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกรับประทานอาหารโดยจะเลือกอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพมากขึ น และลดการ
สังสรรค์ในเวลากลางคืน เพื่อพักผ่อนให้เพียงพอ ท้าให้การใช้บริการธุรกิจสถานบันเทิงลดลง และท้าให้สถานบันเทิง
หลาย ๆ แห่งที่ไม่สามารถปรับตัวให้เข้ากับสภาวะปัจจุบันได้ ต้องปิดตัวลงไป ดังนั น การด้าเนินธุรกิจสถานบันเทิงได้
อย่างมีประสิทธิภาพ นักลงทุนและผู้ประกอบการต้องมีความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าที่มาใช้บริการ และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจใช้บริการที่จะช่วยท้าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
ซ ้าธุรกิจสถานบันเทิงได้ 

พฤติกรรมผู้บริโภคบางกลุ่มจะพิจารณาตามความต้องการผู้ซื อ ซึ่งท้าการซื อเพื่อให้ครอบคลุมความต้องการ
เฉพาะ ซึ่งมักจะพบว่าเป็นการยากที่จะซื อสินค้าเพิ่มเติมโดยตั งใจ พฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงก็
เช่นเดียวกัน โดยแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภคมักจะนิยมวิเคราะห์โดยใช้หลัก 6W1H ประกอบ 
Who ผู้บริโภคของเราคือใคร What อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ When เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้า Where 
ผู้บริโภคซื อสินค้าที่ไหน Why ท้าไมผู้บริโภคจึงซื อสินค้า Who บุคคลใดที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื อ และ How 
ผู้บริโภคซื ออย่างไร (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2564) โดยสถานบันเทิงส่วนใหญ่มีรายได้จากผู้บริโภค โดยจะเห็นได้ว่า
ประเภทของผู้บริโภคคือลูกค้ารายบุคคลและการรวมกลุ่มผ่านการซื อสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้อง คุณลักษณะที่  
โดดเด่นที่สุดของการรวมตัวกันของผู้บริโภคในสถานบันเทิง คือ เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  นอกจากนี 
โปรโมชั่นช่วงวันหยุดในศูนย์รวมความบันเทิง เช่น ส่วนลดและการรับฟรีเมื่อซื อเคร่ืองดื่ม และเชิญชวนวงดนตรีชื่อดัง
มาร้องเพลงสามารถดึงดูดผู้บริโภคจ้านวนมากให้มาใช้จ่ายได้ ทั งนี จะเห็นได้ว่ามีผู้บริโภคจ้านวนมากที่เลือกเข้าใช้
บริการสถานบันเทิงที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ ความพึงพอใจและความสนุกสนาน ซึ่งหากสถานบันเทิงใด
สามารถสร้างทางเลือกที่ดีแก่ผู้บริโภคก็จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ ้าในครั งต่อ ๆ ไปได้   

โดยกิจกรรมการตลาดส้าหรับการตลาดบริการ  มักจะกล่าวถึงส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (Kotler, 
2003) ซึ่งสถานบันเทิงสามารถน้าเอาส่วนประสมการตลาดบริการนี ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนในการให้บริการ 
อาจจะท้าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ ้าได้อีก ซึ่งประกอบกับประสบการณ์การบริโภคทั งหมดที่สะสมมา เพื่อตัดสินใจ
ว่าจะซื อซ ้าในอนาคตหรือไม่ ธุรกิจบริการสถานบันเทิงมักสร้างภาพลักษณ์ร้านค้า คือ บรรยากาศและสภาพแวดล้อม
ของสถานบันเทิง บรรยากาศและสภาพแวดล้อมที่ดีสามารถดึงดูดลูกค้าและเพิ่มความพึงพอใจและความภักดี โดยวรัส
สิญา ศุภธนโชติพงศ์ (2562) กล่าวว่าอัตราการซื อซ ้าสินค้าหรือบริการอย่างสม่้าเสมอเนื่องจากการที่ผู้บริโภคต้องการ
ทัศนคติที่ดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั งก่อน จนเกิดความรู้สึกพึงพอใจหลังการใช้จนกระทั่งเปลี่ยนเป็น
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและน้าไปสู่การตัดสินใจกลับมาใช้สินค้าหรือบริการซ ้า และชัชภณ สินภัทรชาติ 
(2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื อซ ้าถือเป็นการตัดสินใจของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการซื อสินค้าหรือบริการเหล่านั นอีก
ครั งหนึ่ง โดยการตัดสินใจซื อซ ้าจะขึ นอยู่กับความพึงพอใจหรือผลประโยชน์ที่ได้รับจากกิจกรรมก่อนหน้านี และ
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สอดคล้องกับภาศิริ เขตปิยรัตน์, อิราวัฒน์ ชมระกา และ ชัชชัย สุจริต (2565) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการในการให้บริการและด้านบุคลากรส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า 
           การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสถานบันเทิงเป็นช่วงเวลาที่ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
สหรัฐอเมริกามากที่สุด เนื่องจากเป็นช่วงสงครามต่อต้านลัทธิคอมมิวนิสต์ในเวียดนาม รัฐบาลไทยจึงอนุญาตให้
สหรัฐอเมริกาเข้ามาตั งฐานทัพในประเทศไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสถานบันเทิงในยามค่้าคืนที่มีสุราและอาหาร
จ้าหน่ายพร้อมกับการให้บริการด้านความบันเทิง อาทิ การเต้นร้าและการฟังดนตรี เป็นรูปแบบความบันเทิงที่เข้ามา
ในช่วงสมัยรัชกาลที่ 4 ราษฎรมีโอกาสในการประกอบอาชีพและการค้า จึงเกิดการ ลงทุนของชนชั นน้าและพ่อค้าชาว
จีนในกิจการต่าง ๆ รวมถึงสถานบันเทิงแบบตะวันตก อาทิ คอฟฟี่ช้อป เป็นสถานที่ จ้าหน่ายอาหารว่างพร้อมทั ง
เครื่องดื่มและสุรา ผับ  (Pub) หรือบาร์ (Bar) เหลา เป็นทั งสถานที่พบปะสังสรรค์และเป็นภัตตาคารเบียร์
ฮอลล์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ไนท์คลับ (Night Club) เป็นสถานที่พักผ่อนยามราตรี ซึ่งมีจุดประสงค์ใน
การจ้าหน่ายสุรานานาชนิดรวมถึงการจ้าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม โดยมี การจัดแสดงดนตรีและมีนักร้องไว้บริการ 
ภายในมีฟลอร์ส้าหรับเต้นร้า เป็นสถานบันเทิงที่มีราคาสูง (ความเป็นมาของสถานบันเทิงในสังคมไทยในอดีต, 2567) 
การจัดสถานบันเทิงสามารถแบ่งเป็นประเภทได้ดังนี  บาร์หลักที่ให้บริการสุรา ค็อกเทล และเครื่องดื่มผสมเป็นหลัก 
เลานจ์ให้บริการเครื่องดื่มร้อนและเย็นเป็นหลัก บาร์บริการ ที่ตั งอยู่ในร้านอาหารหรือร้านอาหารตะวันตก และบาร์
ปาร์ตี ที่จัดตั งขึ นชั่วคราวตามสถานที่ ลักษณะ และจ้านวนคนที่มาร่วมงาน (มาตรฐานการออกแบบประเภทบาร์. 
ออนไลน์, 2567) ซึ่งในจังหวัดอุตรดิตถ์เป็นจังหวัดหนึ่งที่ตั งอยู่ในเขตภาคเหนือ ที่มีสถานที่ท่องเที่ยวยามค่้าคืนเป็น
จ้านวนมาก และในจังหวัดอุตรดิตถ์ยังไม่มีสถานบันเทิงประเภทเลานจ์ให้บริการ พบว่ามีแต่บาร์หลักให้บริการสุรา 
ค็อกเทล และเครื่องดื่มผสมเป็นหลักประเภทเดียว ท้าให้เกิดการแข่งขันค่อนข้างสูง เพราะมีตัวเลือกให้ผู้บริโภคเลือก
ได้หลากหลาย อีกทั ง ผู้บริโภคเปลี่ยนสถานบันเทิงเพื่อท่องเที่ยวไปยังหลาย ๆ ร้าน และส่วนใหญ่จะเลือกร้านที่มี
นักท่องเที่ยวจ้านวนมาก ๆ เพลงหรือดนตรีสนุก อาหารอร่อย ร้านมีการตกแต่งที่ดี ซึ่งมีสถานบันเทิงแพร่กระจายอยู่
ทั่วไปในจังหวัดอุตรดิตถ์ และมีการแข่งขันมากขึ น ดังนั น การให้บริการที่ดีจะมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิง และความผูกพันกับแหล่งท่องเที่ยว (Yang Shuhongchen และนภาวรรณ เนตรประดิษฐ์, 
2567) 
 จากสถานการณ์ดังกล่าวท้าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาดบริการที่
ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ
สถานบันเทิงและสามารถตอบสนองต่อความความต้องของผู้บริโภคได้ตรงประเด็นมากขึ นในอนาคต ซึ่งผู้ประกอบการ
สถานบันเทิงสามารถน้าผลการวิจัยมาวางแผนกลยุทธ์การตลาดและให้บริการที่ดีแก่ลูกค้าได้ เพื่อปรับปรุงการบริการ
และสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคในการกลับมาใช้บริการซ ้าในอนาคตต่อไป 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค มีนักวิชาหลายท่านได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ ดังนี  นัทนิชา โชติพิทยา
นนท์ (2567) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมในการตัดสินใจซื อใช้และประเมินผลการใช้
สินค้าหรือบริการของผู้ซื อทั งที่เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคลอันจะมีความส้าคัญต่อการซื อสินค้าและบริการทั งใน
ปัจจุบันและอนาคต นอกจากนี  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช, ปริญ ลักษิตานนท์, และสุพีร์  
ลิ่มไทย. (2563) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท้าการค้นหา การคิด  การซื อ การใช้  
การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา หรือเป็นขั นตอนเกี่ยวกับความคิด
ประสบการณ์การซื อ การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา และ 
Schiffman (2010) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่มนุษย์ท้าการค้นหาสิ่งของหรือเกิดการกระท้าโดยตรง
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่พวกเขาต้องการ ซึ่งจากการศึกษาของนฤสรณ์ จินวรรณ และ 
พิษนุ อภิสมาจารโยธิน (2565) พบว่า การสนับสนุนทางสังคมที่เกี่ยวกับการเที่ยวสถานบันเทิงตอนกลางคืนได้รับการ
สนับสนุนทางสังคมจากเพื่อนอยู่ในระดับมาก การสนับสนุนทางสังคมจากเพื่อนและจากครอบครัวมีความสัมพันธ์เชิง

44

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568

https://www.docin.com/p-2350135.html
https://www.docin.com/p-2350135.html


 

 

บวกกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงตอนกลางคืน  ส่วน Kotler & Armstrong (2016) ได้อธิบายแนวคิดด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยแบบจ้าลอง Model of Consumer จ้าแนกพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น 3 ส่วนใหญ่ได้แก่  
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นที่ได้มาจากช่องทางอ่ืน ๆ (marketing and other stimuli) กล่องด้าของ
ผู้บริโภค (buyer's black box) และการตอบสนองของผู้บริโภค (buyer's purchase decision) การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคนิยมวิเคราะห์โดยใช้หลัก 6W1H ดังนี  ชิฟแมน และคานุค (Shiffman & Kanuk, 2007) กล่าวไว้
ว่า ค้าถามที่น้ามาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การใช้เทคนิค ทั ง 7 ประการ (6W1H) มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี  1. Who หมายถึง ผู้บริโภคของเราคือใคร 2. What หมายถึง อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ 3. When 
หมายถึง เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้า 4. Where หมายถึง ผู้บริโภคซื อสินค้าที่ไหน 5. Why หมายถึง ท้าไมผู้บริโภค
จึงซื อสินค้า 6. Who participate หมายถึง บุคคลใดที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื อ 7. How หมายถึง ผู้บริโภคซื อ
อย่างไร  
 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ  มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดบริการ ไว้
ดังนี  ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุรยา (2563) ได้กล่าวว่าการตลาดบริการที่มุ่งเน้นในการตอบสนอง “คุณค่า” ที่ลูกค้า
ต้องการอย่างแท้จริงโดยเปลี่ยนมุมมองในการบริหารการตลาดบริการจากแนวคิด “7Ps” แบบเดิมซึ่ง ได้แก่ Product 
Price Place Promotion/Marketing Communication People Process และ  Physical Evidence ที่ มุ่ ง เน้น“ 
เครื่องมือ” (Tools) ของการตลาดบริการซึ่งก้าหนดขึ นจากมุมมองของผู้ให้บริการเองเป็นหลัก ส่วนพนิตสุภา ธรรม
ประมวล (2563) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือทางการตลาดบริการประกอบด้วยปัจจัย
ส้าคัญ 9 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ หลักฐาน
ทางกายภาพ การมีส่วนร่วมและคุณภาพ เข้ามาใช้อย่างผสมผสานตามลักษะเฉพาะแต่ละกิจการแตกต่างกันไป  ซึ่งทั ง 
9 องค์ประกอบต่างก็มีความส้าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน โดยแนวคิดเรื่องส่วนประสมการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix) หรือ 7Ps ของ Kotler (2000) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยต่อไปนี  1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่ง
สนองความจ้าเป็นและความต้องการของมนุษย์ ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 2.ด้านราคา (Price) คือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของ
บริการกับราคาของบริการนั น 3.ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) เป็นเรื่องของท้าเลที่ตั งที่สะดวกต่อการเดินทางง่าย
ต่อการพบเห็น ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า และคุณประโยชน์ของบริการที่น้าเสนอ 4.การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการ 5.บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึง่ต้อง
อาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรมการจูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่
ลูกค้าควรได้รับ 6.การสร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการ
สร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั งทางด้านกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 7.กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ
การปฏิบัติงานในด้านการบริการที่น้าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท้าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ  
 โดยผลการศึกษาของอรอูรา ครุฑมณ (2566) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผล ต่อการ
เลือกใช้บริการ มีความส้าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้บริโภคเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงเนื่องจากพนักงานหน้าตาสดใสและอัธยาศัยดี ผู้บริโภคชื่นชอบที่บรรยากาศของสถานบันเทิงที่กว้างขวาง
ปลอดโปร่งและจัดที่นั่งเพียงพอ สอดคล้องกับการศึกษาของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2565)  พบว่า ส่วนประสม
การตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของสถานบันเทิงในเขตภาคเหนือ และจากศึกษาของรัชชานนท์ 
ภิรัชอมรพันธ (2563) พบว่า ประชากรที่ใช้บริการร้านอาหารและต่อสถานบันเทิงมีความพึงพอใจด้านราคาในการใช้
บริการของร้านอาหารและสถานบันเทิง ซึ่งอายุที่แตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น ความพึง
พอใจในการกลับมาใช้ซ ้า รองลงมาจะเป็นปัจจัยด้านการตลาด เช่น การออกโปรโมชั่น ตาง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจ  

45

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 

 

 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้บริการซ ้า  ในการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดไม่ว่าธุรกิจจะยึดหลักการตลาด
แบบดั งเดิมหรือสมัยใหม่สิ่งหนึ่งที่เหมือนกันคือ จุดมุ่งหมายของธุรกิจทุกธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าจึงต้องอาศัยส่วนประกอบหลายด้านในธุรกิจที่มุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ที่
ส่งผลถึงการซื อซ ้าหรือความจงรักภักดีในแบรนด์ ซึ่งมีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง การตัดสินใจซื อ การซื อซ ้าและ
การกลับมาใช้บริการซ ้า ไว้ดังนี   Hellier, Phillip, Geursen, Gus, Carr, Rodney & Rickard (2003) กล่าวไว้ว่า การ
ซื อซ ้าเป็นความตั งใจในการตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับการซื อบริการที่ก้าหนดจากทางผู้ให้บริการรายเดิมอีกครั งโดย
ค้านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันและสถานการณ์ที่เป็นไปได้ของลูกค้าในแต่ละราย มีนักวิจัยหลายท่านพบว่าความพึง
พอใจและทัศนคติมีความส้าคัญต่อการตั งใจซื ออของลูกค้า ส่วน Viet, Phuc & Nguyen (2020) กล่าวว่าความตั งใจ
ใช้บริการซ ้าเป็นความต้องการของผู้บริโภคที่ตั งใจกลับมารับบริการ ณ สถานบริการที่เคยใช้บริการมาก่อนโดย
ผู้บริโภคมีความตั งใจที่อยากจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมในสถานบริการนั น ๆ เพิ่มมากขึ นจนน้าไปสู่การบอกต่อแบบปาก
ต่อปากในเชิงบวกรวมไปถึงการวางแผนของผู้บริโภคที่จะกลับมาใช้บริการซ ้าอีกครั งในขณะเดียวกันก็ต้องการให้ผู้
ให้บริการลดค่าบริการหรือมีโปรโมชั่นเสริมให้กับตนเองมากขึ นโดยความตั งใจใช้บริการสามารถสังเกตได้จาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการเข้ารับบริการนั น ๆ Tosun, et al. (2015) ได้ให้ความหมายของการตั งใจใช้
บริการซ ้าไว้ว่า การตัดสินใจของบุคคลที่ ต้องการกลับมาซื อหรือใช้บริการซ ้า ซึ่งสอดคล้องกับ Viet, Phuc & Nguyen 
(2020) ที่กล่าวว่า ความตั งใจใช้บริการซ ้าเป็นความต้องการของผู้บริโภคที่ตั งใจกลับมารับบริการซ ้า ณ สถานบริการที่
เคยใช้ บริการมาก่อน โดยผู้บริโภคมีความตั งใจที่อยากจะมีส่วนร่วมกับกิจกรรมในสถานบริการนั น ๆ เพิ่มมากขึ น จน
น้าไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปากในเชิงบวก รวมไปถึงการวางแผนของผู้บริโภคที่จะกลับมาใช้ บริการซ ้าอีกครั ง ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องการให้ผู้ให้บริการลดค่าบริการหรือมีโปรโมชั่นเสริมให้กับตนเอง  มากขึ น โดยความตั งใจใช้บริการ
ซ ้าสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังการเข้ารับบริการ นั น ๆ  
 แนวคิดเกี่ยวกับการซื อซ ้าของลูกค้าเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แสดงถึงพฤติกรรมการซื อ  เป็นการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในซื อผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ผลิตรายเดิมอันเนื่องจากมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิารนั นจนตัดสินใจที่จะซื ออีกครั ง (Kim et al., 2012) สอดคล้องกับ Gottardi, Maurin & Monnet (2015) กล่าว
ว่าการตั งใจชื อซ ้าเป็นการตัดสินของผู้บริโภคในการซื อสินค้าหรือบริการจากผู้จ้าหน่ายรายเดิมมากกว่าหนึ่งครั งซึ่งเกิด
จากปัจจัยหลายประการ  นอกจากนี ความตั งใจซื อในบางครั งอาจมีปัจจัยอ่ืนเข้ามากแทรกระหว่างการตัดสินใจซื อเช่น
สถานการณ์สภาพแวดล้อมเป็นต้น (Kotler, 2000) ซึ่งงานวิจัยในอดีตพบว่าปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้าด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื อซ ้าของลูกค้า (ณฐมน  บัวพรมมี และคณะ, 2565)  
ซึ่งการกลับมาใช้บริการช ้าที่ส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการ คือความพึงพอใจ (Cronin, et al 2000) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะกลับมาใช้บริการซ ้าเมื่อเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการจากผู้ขายสินค้าโดยในการตัดสินใจซื อครั ง
แรกมักจะเป็นตัวชี วัดหรือคาดการณ์พฤติกรรมในการซื อครั งต่อมาได้  หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและได้รับ
ประสบการณ์ที่พึงพอใจจากการใช้บริการจะท้าให้เกิดการกลับมาซื อซ ้า และความพึงพอใจนี จะน้าไปสู่ความภักดีซึ่งจะ
มีผลในเชิงบวกต่อการการตัดสินใจกลับมาซื อหรือใช้บริการซ ้าของผู้บริโภค เนื่องจากความเชื่อถือหรือความภักดีจะ
น้ามาซึ่งความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจ (Hellier, Geursen, Carr & Richard. 2003: Setiowati 
& Putri 2012) สอดคล้องกับจิธญา ตรังคิณีนาถ และคฌะ. (2565) พบว่าปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคกลับมาใชบ้ริการคาเฟ่
ซ ้าอีกครั ง ได้แก่ ราคาอาหารและเครื่องดื่ม ความสมเหตุสมผลด้านราคา ความนิยมในกลุ่มเพื่อนหรือครอบครัวและ
ความนิยมของสังคม บริการพื นฐาน และปัจจัยด้านกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ระดับความส้าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการและการกลับมาใช้

บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
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สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 2. ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัด
อุตรดิตถ ์
    จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็น กรอบแนวคิดการวิจัย ได้ดังนี  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการศึกษาครั งนี  คือ ผู้ที่เคยเข้าไปใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัด
อุตรดิตถ์ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน จึงได้ก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Cochran, 
W.G. โดยก้าหนดระดับความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับร้อยละ 95 ซึ่งยอมรับให้มีความคลาดเคลื่อนของกลุ่ม
ตัวอย่างร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561, หน้า 317) ได้กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 385 คน สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัย
ความน่าจะเป็นโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ   
              เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั งนี เป็น แบบสอบถาม และได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี  ส่วนที่ 1 
เป็นค้าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) ส่วนที่ 4 การกลับมาใช้บริการซ ้า ท้าการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือโดยเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ้านวน 3 ท่านพิจารณาตรวจสอบตามความตรงเชิงเนื อหาและสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการท้า IOC เลือกเฉพาะข้อค้าถามที่ได้ค่า IOC ที่มีค่ามากกว่า 0.5 ขึ นไปมาใช้เป็นข้อค้าถาม (พวง
รัตน์ ทวีรัตน์, 2540, น.125) แล้วน้าแบบสอบถามไปทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่า 
Cronbach’s Alpha จะต้องไม่ต่้ากว่า 0.7 (Nunnally & Bernstein, 1994, p.56) โดยส่วนประสมการตลาดบริการ 
มีค่า Alpha เท่ากับ 0.879 และ การกลับมาใช้บริการซ ้ามีค่า Alpha เท่ากับ 0.807 
              การเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจาก ผู้ที่เคยเข้าไปใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัด
อุตรดิตถ์ทั งหมดจนครบ 385 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ซึ่งจัดท้าเป็น Google form ส่งไปตามเครือข่าย
ออนไลน์ เช่น ในกลุ่ม Facebook และกลุ่มไลน์ และใช้แบบสอบถามออฟไลน์ในการรวบรวมข้อมูล 

พฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 
ผู้บริโภคของเราคือใคร (Who) 
อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (What) 
เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้า (When) 
ผู้บริโภคซื อสินค้าที่ไหน (Where) 
ท้าไมผู้บริโภคจึงซื อสินค้า (Why) 
บุคคลใดที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื อ (Who) 
ผู้บริโภคซื ออย่างไร (How) 

 
การกลับมาใช้

บริการซ ้า 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P’s) 

-ผลิตภัณฑ์ (Product) 
-ราคา (Price) 
-ช่องทางการจัดจา้หน่าย (Place) 
-การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
-การจัดการคนหรือพนกังาน (People) 
-กระบวนการ (Process) 
-สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

H1 

H2 
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   การวิ เคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์ข้อมูล ส่วนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค วิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ และร้อยละ ส่วน
ที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาดบริการ ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
สถิติเชิงอนุมานเพื่อพิสูจน์สมมติฐาน  ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และใช้เทคนิคการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ 
   
ผลการศึกษา (Results) 
            ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคเป็นคนในจังหวัดอุตรดิตถ์ อยู่ใกล้ที่พักมีผลต่อการใช้บริการ โอกาสในการเข้าใช้บริการ วันหยุดสุดสัปดาห์ 
เสาร์ – อาทิตย์ กับรับทราบข้อมูลเป็นการบอกต่อจากเพื่อนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่เลือกใช้บริการคือ แพ็คเกจอาหาร
และเครื่องดื่มสุดคุ้ม บุคคลมีอิทธิพลคือตัวเอง วิธีการเลือกเข้าสถานบันเทิง ค้นหาร้าน/สถานบันเทิงก่อนไปใช้บริการ  
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการของสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ จากการศึกษาวิจัย 
ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบริการ 

(N = 385) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ �̅� S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 1.08 ระดับมาก 

2. ราคา 3.91 1.09 ระดับมาก 
3. ช่องทางการจัดจา้หน่าย 3.90 1.09 ระดับมาก 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.90 1.11 ระดับมาก 
5. การจัดการคนหรือพนักงาน 3.84 1.13 ระดับมาก 
6. กระบวนการ 3.86 1.13 ระดับมาก 
7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 3.88 1.08 ระดับมาก 

รวม 3.90 1.11 ระดับมาก 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.90, 
S.D. = 1.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
(x̅ = 3.94, S.D. = 1.08) รองลงมาด้านราคา (x̅ = 3.91 , S.D. = 1.09) และช่องทางการจัดจ้าหน่าย,  การส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับมากเท่ากัน  (x̅ = 3.90 , S.D. = 1.09, 1.11) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.94, S.D. = 
1.08) โดยระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ชื่นชอบที่สถานบันเทิงมีเมนูอาหารและเครื่องดื่มหลากหลายให้
เลือกอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.04, S.D. = 1.14) รองลงมาด้านมาใช้บริการเพราะชื่นชอบวงดนตรีและมีนักร้องที่มี
ชื่อเสียง (x̅ = 3.94, S.D. = 1.08)  ความคิดเห็นด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.91, S.D. = 1.09) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือทางสถานบันเทิงมีแพ็คเกจราคาอาหารชุดสุดคุ้มให้
เลือก  (x̅ = 3.96, S.D. = 1.10) รองลงมาด้าน มาใช้บริการสถานบันเทิง เนื่องจากราคาอาหารและเครื่องดื่ม
เหมาะสม  (x̅ = 3.93, S.D. = 1.08)  ความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.90, 
S.D. = 1.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุ ดคือทางสถานบันเทิงมีการ
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ก้าหนดเวลาเปิดปิดที่ชัดเจน  (x̅ = 3.99, S.D. = 1.09) รองลงมาด้าน ที่ตั งของสถานบันเทิงสะดวกในการเดินทางไป
ใช้บริการ  (x̅ = 3.91, S.D. = 1.12) ความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.90, 
S.D. = 1.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือชื่นชอบที่ทางสถานบันเทิงมีจัด
กิจจกรรมในเทศกาลต่าง ๆ (x̅ = 3.97, S.D. = 1.14) รองลงมาด้าน ชื่นชอบที่ทางสถานบันเทิงมีการจัดแสดง
คอนเสิร์ตเป็นประจ้า และทางสถานบันเทิงมีระบบสมัครสมาชิก เพื่อสิทธิพิเศษและส่วนลดให้กับลูกค้าเท่ากัน (x̅ = 
3.92, S.D. = 1.16, 1.10) ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับมาก  (x̅ = 3.84, S.D. = 1.13) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมาใช้บริการบ่อยครั ง เพราะพนักงานมีความเป็น
มืออาชีพ (x̅ = 3.88, S.D. = 1.08) รองลงมาคือ พนักงานบริการแต่งตัวสะอาดเรียบร้อยและเหมาะสม และทาง
สถานบันเทิงมีพนักงานคอยให้บริการอย่างเพียงพอเท่ากัน  (x̅ = 3.87, S.D. = 1.13, 1.17)  ความคิดเห็นด้าน
กระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.86, S.D. = 1.13) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือประทับใจที่ทางสถานบันเทิงท้าการคิดเงินรวดเร็วและถูกต้อง (x̅ = 3.89, S.D. = 1.11) รองลงมา 
คือประทับใจในการบริการที่เป็นรูปแบบการบริการต้อนรับที่ชัดเจน และประทับใจกับการจัดหาที่นั่งให้แก่ท่านอย่าง
เหมาะสม รวดเร็วเท่ากัน (x̅ = 3.86, S.D. = 1.14 เท่ากัน) ความคิดเห็นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก (x̅ = 3.88 , S.D. = 1.08) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ
ประทับใจที่ทานสถานบันเทิงจัดเตรียมห้องน ้าที่สะอาด (x̅ = 3.90 , S.D. = 1.05) รองลงมาคือสถานบันเทิงที่จอดรถ
สะดวกและเพียงพอให้บริการ (x̅ = 3.92, S.D. = 1.12)  
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านกลับมาใช้บริการซ ้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.91, S.D. = 1.10) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือกลับมาให้ซ ้าเพราะ ภายในสถานบันเทิงมีความ
สะอาด สะดวกในการเข้าใช้บริการ  (x̅ = 3.96, S.D. = 1.12) รองลงมาด้าน ที่กลับมาใช้บริการซ ้าเพราะ การบริการ
และการได้รับความดูแลช่วยเหลือจากพนักงานเป็นอย่างดี  (x̅ = 3.93, S.D. = 1.12)   
             ผลการทดสอบสมมุติฐาน สมมติฐานที่ 1. พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 สมมติฐานที่ 1.1 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับผู้บริโภคของเราคือใครส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
 สมมติฐานที่ 1.2 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับอะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า
ของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ ์

 สมมติฐานที่ 1.3 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับเมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้าส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า
ของผู้ใช้บริการสถานบนัเทิงในจงัหวัดอุตรดิตถ์  
 สมมติฐานที่ 1.4 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับช่องทางการรับทราบข้อมูลส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า
ของผู้ใช้บริการสถานบนัเทิงในจงัหวัดอุตรดิตถ์  
 สมมติฐานที่ 1.5 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับเหตุผลที่เลือกใช้บริการส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบนัเทิงในจงัหวัดอุตรดิตถ์  
 สมมติฐานที่ 1.6 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 

สมมติฐานที่ 1.7 พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับตัดสินใจใช้บริการอย่างไรส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
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ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1   
 

สมมติฐาน ค่าสถิติ (F-test) ค่า Sig ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1.1  16.185 .000 แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.2 3.616 .007 แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.3   7.303 .000 แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.4   17.040 .000 แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.5   3.569 .001 แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.6   .686 .602 ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานที่ 1.7   12.846 .000 แตกต่าง 

*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์โดย One Way ANOVA พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1-1.5 และ 
1.7 ยอมรับสมมติฐาน ที่นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สว่นสมมติฐานที่ 1.6 ปฏิเสธสมมติฐาน  
 

สมมติฐานที่ 2.  ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถาน
บันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบเงื่อนไขการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ Multiple Regression 
Analysis ซึ่งมีเงื่อนไข 4 ข้อ คือ การแจกแจงของค่าคลาดเคลื่อนมีการกระจายตัวแบบปกติ ผลการทดสอบความ
แปรปรวนของค่าคาดเคลื่อน โดยพิจารณาหาค่า Standardized Residual มีลักษณะแบบสุ่ม ซึ่งแสดงว่ามีค่าความ
แปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนมีความคงที่ ค่าความเป็นอิสระของค่าคลาดเคลื่อนโดยค่า Durbin-Watson มีค่า
เท่ากับ 1.589 (อยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5) แสดงว่าค่าความคาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน การทดสอบตัวแปรต้นมีความสัมพนัธ์
กันเอง โดยค่า Toleranee ทุกตัวแปรมีค่ามากว่า .2 และค่า VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรต้นเป็น
อิสระต่อกัน ผลการทดสอบผ่านตามเงื่อนไขทั ง 4 ข้อ ผู้วิจัยจึงด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการถดถอยพหุคูณต่อไป 
จากการวิเคราะห์ค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ที่เพิ่มขึ นเมื่อตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กัน (Variance Inflation Factor :  VIF)  และค่าการยอมรับ (Tolerance)  ซึ่ ง เป็นค่าที่บ่งบอก
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระตัวหนึ่งกับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ทั งหมด ซึ่งหากตัวแปรอิสระทั งหมดไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ค่า VIF จะมีค่าเป็น 1 จากผลการวิเคราะห์ พบว่า  ค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.000 ถึง 3.469 ซึ่งค่า VIF มีค่าไม่เกิน 
10 (Stevens, 2009) และค่าการยอมรับ (Tolerance) อยู่ระหว่าง .288 ถึง 1.000 
 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์หาค่าสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ของสว่นประสมการตลาดบริการกับการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบนัเทิงในจงัหวัดอุตรดิตถ์ 

 

ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardizd 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta   Tolerance VIF 

Constant 2.730 .747  3.655 .000   
ผลิตภัณฑ์ (X1) .277 .055 .269 5.009 .000* .369 2.712 
ราคา (X2) .131 .076 .110 1.714 .087 .261 3.836 
ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (X3) .211 .088 .168 2.390 .017* .216 4.626 
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การส่งเสริมการตลาด (X4) .085 .057 .105 1.500 .134 .216 4.621 
การจัดการคนหรือพนักงาน 
(X5) 
กระบวนการ (X6) 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) 

.160 
 

.117 

.143 

.073 
 

.091 

.057 

.168 
  
 .100 

.168 

2.199 
 
 1.281 
2.515 

.028* 
  
.201 
.012* 

.183 
 

.175 

.238 

5.461 
 

5.700 
4.206 

R   = .774    R2   = .599  Adjusted R2  =  .592  df  = 376   F  = 80.243   S.E.est  = 3.043      
*มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 3  พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการทั ง 7 ด้านร่วมกันพยากรณ์การกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ คิดเป็นร้อยละ 59.90 (R2 = .599) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 40.10 เกิดจาก
ปัจจัยอ่ืน ๆ โดยเรียงล้าดับตามค่าน ้าหนักดังนี  ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ค่า Beta = .269 ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
(X3) ค่า Beta = .168 ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (X5) ค่า Beta = .168 และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (X7) 
ค่า Beta = .168 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกคิดเป็นร้อยละ 77.40 (R = 
.774) 
 
อภิปรายผล Discussion) 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ส่วนใหญ่ผู้บริโภคเป็น
คนในจังหวัดอุตรดิตถ์ อะไรที่มีผลต่อการใช้บริการ  (เหตุผล) เพราะอยู่ใกล้ที่พัก โอกาสในการเข้าใช้บริการ  
เป็นวันหยุดสุดสัปดาห์ เสาร์ – อาทิตย์ รับทราบข้อมูล การบอกต่อจากเพื่อนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่เลือกใช้บริการคือ 
แพ็คเกจอาหาร และเครื่องดื่มสุดคุ้ม บุคคลมีอิทธิพลตัวคือเอง วิธีการเลือกเข้าสถานบันเทิง ค้นหาร้าน/สถานบันเทิง
ก่อนไปใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ นฤสรณ์ จินวรรณ และพิษนุ  อภิสมาจารโยธิน (2565) ผลการวิจัย 
พบว่า  ศึกษาทัศนคติที่เกี่ยวกับสถานบันเทิงตอนกลางคืนของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก การสนับสนุนทางสังคมที่
เก่ียวกับการเที่ยวสถานบันเทิงตอนกลางคืนของกลุ่มตัวอย่างได้รับการสนับสนุนทางสังคมจากเพื่อนอยู่ในระดับมาก 

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก รองลงมาด้านราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่ายม และ
การส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากเท่ากัน ซึ่งสอดคล่องกับการศึกษาของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2565) ด้าน
ส่วนประสมการตลาดบริการของสถานบันเทิงในเขตภาคเหนือ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นราย 
“ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์” โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ชื่นชอบที่สถานบันเทิงมีเมนูอาหาร
และเครื่องดื่มหลากหลายให้เลือกอยู่ในระดับมาก รองลงมาด้านมาใช้บริการเพราะชื่นชอบวงดนตรีและมีนักร้องที่มี
ชื่อเสียง และด้านมาใช้บริการสถานบันเทิง เนื่องจากทางร้านมีภาพลักษณ์ที่ดีมาโดยตลอดอยู่ในระดับมาก “ปัจจัย
ด้านราคา” มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทางสถานบันเทิงมีแพ็คเกจราคา
อาหารชุดสุดคุ้มให้เลือกอยู่ในระดับมาก รองลงมาด้าน มาใช้บริการสถานบันเทิง เนื่องจากราคาอาหารและเคร่ืองดื่ม
เหมาะสม “ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย” โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทางสถาน
บันเทิงมีการก้าหนดเวลาเปิดปิดที่ชัดเจนอยู่ในระดับมาก รองลงมาด้านที่ตั งของสถานบันเทิงสะดวกในการเดินทางไป
ใช้บริการ “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด” โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ชื่อชอบที่ทาง
สถานบันเทิงมีจัดกิจจกรรมในเทศกาลต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก รองลงมาด้าน ทางสถานบันเทิงมีระบบสมัครสมาชิก 
เพื่อสิทธิพิเศษและส่วนลดให้กับลูกค้า “ปัจจัยด้านการจัดการคนหรือพนักงาน” โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า คือมาใช้บริการบ่อยครั ง เพราะพนักงานมีความเป็นมืออาชีพอยู่ในระดับมาก รองลงมาด้านคิดว่า
พนักงานบริการแต่งตัวสะอาดเรียบร้อยและเหมาะสม “ปัจจัยด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับมาก” เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านประทับใจที่ทางสถานบันเทิงท้าการคิดเงินรวดเร็วและถูกต้องอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาด้าน ประทับใจกับการจัดหาที่นั่งให้แก่ท่านอย่างเหมาะสม รวดเร็ว “ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ” 
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โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สถานบันเทิงที่จอดรถสะดวกและเพียงพอให้บริการอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาด้าน ท่านประทับใจที่ทานสถานบันเทิงจัดเตรียมห้องน ้าที่สะอาดอยู่ในระดับมาก 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านกลับมาใช้บริการซ ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
กลับมาให้ซ ้าเพราะภายในสถาบันเทิงมีความสะอาด สะดวกในการเข้าใช้บริการอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือการ
บริการและการได้รับความดูแลช่วยเหลือจากพนักงานเป็นอย่างดี เนื่องจากผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดีในครั ง
ก่อน ได้รับความสะดวกสบาย มีโปรชั่นหรือสิทธิพิเศษ บริการลูกค้าที่ดี และการจัดกิจกรรมพิเศษ สอดคล้องกับ
การศึกษาของอรอูรา ครุฑมณ (2566) พบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้บริการสถานบันเทิงเนื่องจากพนักงานหน้าตาสดใสและ
อัธยาศัยดี ผู้บริโภคชื่นชอบที่บรรยากาศของสถานบันเทิงที่กว้างขวางปลอดโปร่งและจัดที่นั่งเพียงพอ และสอดคล้อง
กับวนัสพร บุบผาทอง (2564) พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานขายเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อซ ้าเป็นอย่างมาก 
เนื่องจาก พนักงานขายเป็นปัจจัยที่ลูกค้าจะได้สัมผัสตลอดกระบวนการซื อ พนักงานขายที่มีความรู้ ความสามารถก็จะ
สามารถดูแลลูกค้าได้ประทับใจเป็นอย่างดี พนักงานขายและกระบวนการการท้างานมีความส้าคัญที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิด
การตัดสินใจซื อซ ้าสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าเริ่มตั งแต่การต้อนรับที่พนักงานขายจะเข้าไปการสร้างความ
ประทับใจแรกพบโดยการเข้าไปต้อนรับทักทายและสอบถามความต้องการจากลูกค้า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการ
สถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับผู้บริโภคของเราคือใคร อะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการ เมื่อไหร่ที่ผู้บริโภคจะซื อสินค้า ช่องทางการรับทราบข้อมูล เหตุผลที่เลือกใช้บริการ และตัดสินใจใช้บริการ
อย่างไร มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์แตกต่างกัน ผลคือยอมรับ
สมมติฐาน ซึ่งประเด็นเหล่านี สถานบันเทิงจะต้องพิจารณาเพื่อจัดบริการที่จะเสนอต่อผู้มาใช้บริการให้ตรงกับความ
ต้องการและสอดคล้องกับปัจจัยดังกล่าว ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ ไม่แตกต่างกัน ผลคือปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งจากผลการศึกษาในครั งนี บุคคล
ที่มีอิทธิพลไม่ว่าจะเป็นเพื่อนสนิท เพื่อนร่วมงาน ญาติพี่น้อง และพนักงานของสถานบันเทิงจะเป็นผู้แนะน้าให้กลับไป
ใช้บริการซ ้าสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ก็ไม่มีความความแตกกัน 
               สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถาน
บันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ ส่วนประสมการตลาดบริการทั ง 7 ด้านร่วมกันพยากรณ์การกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ โดยเรียงล้าดับตามค่าน ้าหนักดังนี  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย  ด้านการจัดการคนหรือพนักงาน และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
เพราะว่าปัจจัยทางการตลาดบริการเหล่านั นสถานบันเทิงส่วนใหญ่นิยมน้ามาปรับใช้กับการด้าเนินงานของตนและ
จ้าเป็นต้องหลาย ๆ ปัจจัยร่วมกันเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ  ประสิทธิผลและให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ ้า   
ซึ่งสอดคล้องกับ Yasanatlah and Vahid (2012) กล่าวว่าการบริหารงานทางด้านบริการจึงต้องน้าส่วนประสม
การตลาด มาปรับแต่งกลยุทธ์ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ทางการตลาดบริการ  โดยสอดคล้องกับการศึกษา
ของภาศิริ เขตปิยรัตน์ และคณะ (2565) ด้านส่วนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
สถานบันเทิงในเขตภาคเหนือ พบว่า ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการในการให้บริการและด้านบุคลากร
สง่ผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้า สอดคล้องอรอูรา ครุฑมณ (2566) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการมีความส้าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผู้บริโภค
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงเนื่องจากพนักงานหน้าตาสดใสและอัธยาศัยดี ผู้บริโภคชื่นชอบที่บรรยากาศของสถาน
บันเทิงที่กว้างขวางปลอดโปร่งและจัดที่นั่งเพียงพอ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการใช้บริการ 
ด้านหลักฐานทางกายภาพและด้าน บุคคลอยู่ในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของรัชชานนท์ ภิรัชอมรพันธ 
(2563) พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจมากที่สุดเช่น ความพึงพอใจด้านราคาในการใช้บริการของร้านอาหารและสถาน
บันเทิง ซึ่งอายุที่แตกต่างกันจะมีผลต่อความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจในการกลับมาใช้ซ ้า รองลงมา
จะเป็นปัจจัยด้านการตลาด เช่น การออกโปรโมชั่น ตาง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ ก็จะสามารถท้าให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการซ ้าได้อีก และสอดคล้องกับนฤสรณ์ จินวรรณ และพิษนุ อภิสมาจารโยธิน (2565) พบว่า การ
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สนับสนุนทางสังคมจากเพื่อนและจากครอบครัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงตอน
กลางคืน แสดงว่าหากกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ การสนับสนุนทางสังคมจากเพื่อนและจากครอบครัวเพิ่มขึ นก็จะท้าให้
เกิดพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงตอนกลางคืนเพิ่มขึ นไปด้วย 
    
สรุปและข้อเสนอแนะ (Discussion and conclusions) 
 จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นคนในจังหวัดอุตรดิตถ์ มาใช้บริการเพราะอยู่ใกล้ที่พัก ส่วนใหญ่
เข้าใช้บริการวันหยุดสุดสัปดาห์ เสาร์-อาทิตย์ รับทราบข้อมูลจากการบอกต่อจากเพื่อนหรือคนรู้จัก เหตุผลที่เลือกคือ
แพ็คเกจอาหารและเครื่องดื่มสุดคุ้ม บุคคลมีอิทธิพลคือตัวท่านเอง และค้นหาร้าน/สถานบันเทิงก่อนไปใช้บริการ  
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมุติฐาน ประเด็นพฤติกรรม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรับสมมติฐาน พบเพียง 1 ข้อที่ปฏิเสธสมมติฐาน คือ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปฏิเสธ
สมมติฐาน กล่าวคือบุคคลที่มีอิทธิพลที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของสถานบันเทิงในจังหวัด
อุตรดิตถ์ ด้านส่วนประสมการตลาดบริการกับการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
พบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการทั ง 7 ด้านร่วมกันพยากรณ์การกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงใน
จังหวัดอุตรดิตถ ์คิดเป็นร้อยละ 59.90 และมีระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลางข่อนข้างสูง 
 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. สถานประกอบการควรพิจารณาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวกับอะไรคือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ เมื่อไหร่ที่
ผู้บริโภคจะซื อสินค้า ช่องทางการรับทราบข้อมูล เหตุผลที่เลือกใช้บริการ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ตัดสินใจ
ใช้บริการอย่างไร เพราะว่าจากผลการวิจัยที่พบคือมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงใน
จังหวัดอุตรดิตถ ์แตกต่างกัน 
             2. ส่วนประสมการตลาดบริการซึ่งความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด โดยพบว่าชื่นชอบที่สถาน
บันเทิงมีเมนูอาหารและเครื่องดื่มหลากหลายให้เลือก ชื่นชอบวงดนตรี/มีนักร้องที่มีชื่อเสียง และด้านมาใช้บริการ
สถานบันเทิงเนื่องจากทางร้านมีภาพลักษณ์ที่ดีมาโดยตลอด ดังนั นสถานประกอบการจึงควรพิจารณา ปัจจัยเหล่านี ใน
การให้บริการจึงจะท้าให้ผู้มาใช้บริการเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ ้าในสถานบันเทิงต่อไป 
             3. ส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการสถานบันเทิงในจังหวัด
อุตรดิตถ์ ผลจากการวิจัยพบว่า 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการจัดการคนหรือ
พนักงาน และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ดังนั นสถานประกอบการควรบริหารจัดการและให้ความส้าคัญกับปัจจัย
ข้างต้น ซึ่งจะท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ ้า  
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
 1. จากผลการวิจัยในครั งนี เป็นการศึกษาตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดบริการและการ
กลับมาใช้บริการซ ้า ดังนั นในการศึกษาวิจัยครั งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพื่อประโยชน์และเข้าใจกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายได้มากยิ่งขึ น 
 2. เนื่องจากการวิจัยในครั งนี เป็นการศึกษาธุรกิจประเภทสถานบันเทิงในจังหวัดอุตรดิตถ์ การศึกษาวิจัย
ครั งต่อไปควรศึกษาธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ เพื่อประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจและเศรษฐกิจของสังคมต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดียและข้อตกลการค้าเสรี
อาเซียน-อินเดียต่อการขยายตัวทางการค้าของไทย โดยศึกษาและเปรียบเทียบความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของ
สินค้าส่งออกของไทยและอินเดีย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-
อินเดีย (AIFTA) และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการขยายตัวของการค้าระหว่างไทยและอินเดีย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรี
ไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) ด้วยแบบจ าลอง Gravity และวิธีการประมาณ
ค่าแบบก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) ผลการศึกษาพบว่า ข้อตกลงการค้าเสรีส่งผลต่อ
โครงสร้างความสามารถในการแข่งขันของสินค้าส่งออกไทย แม้ว่าสินค้าบางประเภทสามารถรักษาหรือเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันได้ แต่บางประเภทกลับสูญเสียความได้เปรียบลงสะท้อนถึงความจ าเป็นที่ไทยต้องพัฒนา
มาตรการเชิงรุกเพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบ และเสริมสร้างขีดความสามารถของผู้ประกอบการไทย
ให้แข่งขันในตลาดอินเดียได้อย่างยั่งยืนในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการค้าระหว่างไทยและอินเดีย พบว่า ผลิตภัณฑ์
มวลรวมของอินเดียเป็นปัจจัยส าคัญต่อมูลค่าการค้าทวิภาคี ราคาน้ ามันดิบส่งผลเชิงบวกต่อการค้า และข้อตกลง
การค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) มีผลต่อการส่งออกของไทย ขณะที่ ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) ไม่มี
ผลชัดเจน ผลการศึกษาสะท้อนว่าการเข้าร่วม FTA เพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอในการเพิ่มขีดความสามารถ
ทางการแข่งขัน หากไม่มีมาตรการสนับสนุนเพิ่มเติม เช่น การพัฒนาโลจิสติกส์และการลดอุปสรรคทางการค้า 
 ค าส าคัญ: 1) ข้อตกลงการค้าเสรี 2) ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (RCA) 3) แบบจ าลอง Gravity 4) ไทย-อินเดีย 
5) อาเซียน-อินเดีย 
 
Abstract 
This study aims to analyze the impact of the Thailand-India Free Trade Agreement (TIFTA) and the 
ASEAN-India Free Trade Agreement (AIFTA) on Thailand's trade expansion. It examines and compares 
the comparative advantage of Thai and Indian export products under these FTAs and identifies 
factors influencing bilateral trade using the Gravity Model and Ordinary Least Squares (OLS) 
estimation.The findings indicate that FTAs have reshaped the competitiveness of Thai exports. While 
some products retained or enhanced their competitive advantage, others experienced a decline, 
highlighting the need for proactive policies to support affected industries and strengthen Thai 
businesses' ability to compete sustainably in the Indian market.Regarding trade determinants, India's 
GDP is a key factor influencing bilateral trade, with higher GDP driving increased Thai exports. Crude 
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oil prices positively impact trade, and TIFTA significantly boosts Thai exports, whereas AIFTA shows 
no clear effect. These results suggest that FTAs alone may not be sufficient to enhance 
competitiveness without additional measures, such as logistics development and trade barrier 
reductions. 
Keywords: 1) Free Trade Agreement 2) Revealed Comparative Advantage (RCA) 3) Gravity Model 4) 
Thailand-India 5) ASEAN-India 
 
บทน า (Introduction) 

การค้าระหว่างประเทศมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการขับเคลื่อนการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศตา่ง 
เนื่องจากเป็นกลไกส าคัญในการเพิ่มปริมาณการผลิตและบริการ ขยายโอกาสในการลงทุน ด้วยเหตุนี้ ประเทศต่าง ๆ 
จึงได้มีการจัดตั้งกลุ่มความร่วมมือทางเศรษฐกิจในรูปแบบต่างๆเพื่อสร้างความเชื่อมโยงทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศ
สมาชิก ซึ่งจะน าไปสู่การเติบโตทางเศรษฐกิจและการพัฒนาที่ยั่งยืนของประเทศสมาชิกข้อตกลงการค้าเสรีไทย-
อินเดีย (TIFTA) เป็นหนึ่งในข้อตกลงการค้าเสรีฉบับแรก ๆ ของไทยกับประเทศนอกอาเซียนซึ่งถือเป็นช่วงเริ่มต้นของ
นโยบายเปิดเสรีทางการค้าของไทยที่ขยายไปยังประเทศเศรษฐกิจขนาดใหญ่ อีกทั้งประเทศอินเดียยังเป็นประเทศ
อินเดียเป็นประเทศคู่ค้าที่ส าคัญของประเทศไทยในปี พ.ศ 2565 อินเดียเป็นคู่ค้าอันดับที่ 10 ของไทย และเป็นคู่ค้า
อันดับที่ 1 ของไทยในภูมิภาคเอเชียใต้ การค้าระหว่างไทยและอินเดียมีมูลค่า 615 ,637 ล้านบาทเพิ่มขึ้นจากปี  
พ.ศ. 2564 ร้อยละ 29.41 โดยปัจจุบันไทยและอินเดียมี ข้อตกลงที่ร่วมกัน 2 ข้อตกลงดังนี้   

1. ข้อตกลงเขตการค้าเสรีไทย–อินเดีย (TIFTA) มีเป้าหมายเพื่อส่งเสริมความร่วมมือทางเศรษฐกิจระหว่างไทย
และอินเดียผ่านการลดภาษีศุลกากร โดยเริ่มมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2547 ภายใต้โครงการเร่งลด
ภาษีบางส่วน (Early Harvest Scheme: EHS) ซึ่งก าหนดการลดภาษี 83 รายการให้เป็นศูนย์ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2549 เป็น
ต้นไป 

2. ข้อตกลงเขตการค้าเสรีอาเซียน–อินเดีย (AIFTA) มีวัตถุประสงค์เพื่อขยายการค้าและการลงทุนระหว่าง
อาเซียนและอินเดีย โดยเริ่มมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2553 โดยก าหนดยกเลิกภาษีศุลกากรร้อยละ 80 
ของรายการสินค้าภายในปี พ.ศ. 2559 ส าหรับอาเซียน 5 ประเทศหลัก ได้แก่ บรูไน มาเลเซีย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ 
และ ไทย ก าหนดระยะเวลาการลดภาษีที่แตกต่างกันส าหรับประเทศสมาชิกอ่ืน ๆและข้อตกลงด้านการค้าบริการและ
การลงทุนมีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 

 

ภาพที่ 1 การน าเข้า-ส่งออก ของประเทศไทยและอินเดีย ตั้งแต่ พ.ศ 2543 -พ.ศ 2565 (หน่วย:ล้านบาท) 
ท่ีมา : ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ พ.ศ 2565 
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จากภาพที่ 1 จะพบว่าการส่งออกของไทยไปยังอินเดียมีการเพิ่มมากข้ึนอย่างต่อเนื่องจาก ช่วง พ.ศ. 2543-พ.ศ. 2547 
เป็นช่วงที่ยังไม่มีการท าความตกลงเขตการค้าเสรี ไทย-อินเดีย ประเทศไทยมีการขาดดุลทางการค้า เนื่องจากมีการ
น าเข้าจากประเทศอินเดียมากกว่าการส่งออกไปประเทศอินเดีย แต่หลังจากเริ่มมีผลบังคับใช้ ตั้งแต่วันที่   
1 กันยายน พ.ศ. 2547 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 ประเทศไทยก็มีการส่งออกไปยังประเทศอินเดียมากกว่า การน าเข้าจาก
ประเทศอินเดียมาโดยตลอดและเมื่อความตกลงเขตการค้าเสรี อาเซียน–อินเดียเริ่มมีผลบังคับใช้ วันที่ 1 มกราคม 
พ.ศ.2553 การส่งออกของไทยไปยังอินเดีย ในปีพ.ศ. 2553 มีมูลค่าการส่งออกไปประเทศอินเดีย 139 ,178.33 บาท  
และเมื่อพิจารณาการน าเข้าจากประเทศอินเดียถึงแม้จะน้อยกว่าการส่งออก แต่ก็มีการปรับตัวมากข้ึนกว่าช่วงที่ยังไมม่ี
การท าความตกลงเขตการค้าเสรี ไทย-อินเดีย  
 จะข้อมูลข้างต้นการค้าระหว่างไทยและอินเดียมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะหลังจากการลงนาม
ในข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) ซึ่งช่วยลดก าแพงภาษี
และส่งเสริมการค้าระหว่างกัน อย่างไรก็ตาม การเปิดเสรีทางการค้ามีทั้งข้อดีและข้อเสีย โดยอาจน าไปสู่การสร้าง
ปริมาณการค้า (Trade Creation) หรือการหันเหทิศทางการค้า (Trade Diversion)ได้ การศึกษานี้จึงมีความส าคัญใน
การวิเคราะห์ผลกระทบของข้อตกลงดังกล่าวต่อการขยายตัวของการค้าของไทย โดยเฉพาะในแง่ของความได้เปรียบ
โดยเปรียบเทียบและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อมูลค่าการค้า ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจถึงโอกาสและความท้าทายของไทยภายใต้
กรอบความร่วมมือการค้า 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการรวมกลุ่มเศรษฐกิจ (Economic Integration) เป็นการรวมตัวของประเทศต่างๆ เพื่อ
ลดอุปสรรคทางการค้า เช่น การลดภาษีศุลกากร และการใช้นโยบายร่วมกัน ซึ่งมีผลกระทบต่อสวัสดิการของประเทศ
สมาชิก โดยเกิดผลหลัก 2 ประการ ได้แก่ 
  1.การสร้างการค้า (Trade Creation): เกิดขึ้นเมื่อประเทศสมาชิกน าเข้าสินค้าจากกันเองแทนการผลิต
ภายในประเทศที่มีต้นทุนสูงกว่า ท าให้การใช้ทรัพยากรมีประสิทธิภาพและสวัสดิการเพิ่มข้ึน 
  2. การเบี่ยงเบนทางการค้า (Trade Diversion): เกิดขึ้นเมื่อประเทศสมาชิกน าเข้าสินค้าจากกลุ่มที่มีต้นทุน
สูงกว่าแทนการน าเข้าจากนอกกลุ่มที่ถูกกว่า ซึ่งอาจลดประสิทธิภาพและสวัสดิการของประเทศ 
 ผลกระทบจากการรวมกลุ่มเศรษฐกิจจึงขึ้นอยู่กับว่าส่วนของการสร้างการค้าและการเบี่ยงเบนทางการค้ามี
มากกว่ากัน (International Economics Study Center, n.d.). 
 ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ (Revealed Comparative Advantage: RCA) เป็นวิธีวัด
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบด้านการค้าระหว่างประเทศ โดยวัดจากการเปรียบเทียบสัดส่วนของสินค้าในการ
ส่งออกของประเทศหนึ่งเมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนของสินค้านั้นในตลาดโลก ภายใต้ข้อสมมติที่ว่าความได้เปรียบโดย
เปรียบเทียบจะเป็นตัวก าหนดรูปแบบการค้าระหว่างประเทศ ซึ่งมีสูตรในการค านวณดังนี้ (Balassa ,1989) 

                        RCAk,I   =  (
𝒙𝒌𝒊 ∑𝒙𝒊⁄

𝒙𝒌𝒘 ∑𝒙𝒘⁄
)                                                         (1) 

โดยที่ 

RCAk,i       คือ ดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้า k ของประเทศ i  

Xk,i       คือ มูลค่าการส่งออกสินค้ากลุ่ม k ของประเทศ i  

 ΣXi      คือมูลค่าการส่งออกสินค้าทั้งหมดของประเทศ I  

 Xkw      คือ มูลค่าการส่งออกสินค้า k ทั้งหมดของโลก 
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ΣXw    คือ มูลค่าการส่งออกสินค้าทั้งหมดของโลก 

โดยที่ 

RCA≥ 1   หมายถึง  ประเทศมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในสินค้าชนิดนั้นๆ  

RCA < 1    หมายถึง ประเทศไม่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในสินค้านั้นๆ  

อย่างไรก็ตาม จากการแบ่งค่าระดับข้างบน ยังไม่เห็นความได้เปรียบของสินค้าชัดเจน การศึกษานี้ผู้วิจัย จึง
ได้ใช้เกณฑ์ การแบ่งโดยงานศึกษานี้ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ความสามารถในการแข่งขันของสินค้า เป็น 4 ระดับ ตาม
การศึกษาของ (Hinloopen & Van Marrewijk, 2004) ดังนี้ 

1. ระดับ A  คือ ค่า RCA อยู่ระหว่าง (0 < RCA < 1) หมายถึง สินค้าที่มีความเสียเปรียบเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparative Disadvantage) กลุ่มสินค้าที่มีค่าดัชนี RCA ต่ ากว่า 1 แสดงให้เห็นว่าสินค้าเหล่านี้ไม่มีความได้เปรยีบ
เชิงเปรียบเทียบในการส่งออก 

2. ระดับ B คือ ค่า RCA อยู่ระหว่าง (1 < RCA < 2) หมายถึง สินค้าที่มีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบใน
ระดับอ่อน (Weak Comparative Advantage) กลุ่มสินค้าที่มีค่าดัชนี RCA ระหว่าง 1 ถึง 2 แสดงให้เห็นว่าสินค้า
เหล่านี้ไม่มีความเสียเปรียบเชิงเปรียบเทียบในการส่งออก 

3. ระดับ C คือ ค่า RCA อยู่ระหว่าง (2 < RCA < 4) หมายถึง สินค้าที่มีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบใน
ระดับปานกลาง (Medium Comparative Advantage) กลุ่มสินค้าที่มีค่าดัชนี RCA ระหว่าง 2 ถึง 4 แสดงให้เห็นว่า
สินค้าเหล่านี้ไม่มีความเสียเปรียบเชิงเปรียบเทียบในการส่งออก 

4. ระดับ D คือ ค่า RCA อยู่ระหว่าง (RCA > 4) หมายถึง สินค้าที่มีความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบใน
ระดับสูง (Strong Comparative Advantage) กลุ่มสินค้าที่มีค่าดัชนี RCA มากกว่า 4 แสดงให้เห็นว่าสินค้าเหล่านี้ไม่
มีความเสียเปรียบเชิงเปรียบเทียบในการส่งออก 
แบบจ าลองแรงโน้มถ่วง (Gravity model) 

แบบจ าลองแรงโน้มถ่วง (Gravity Model) ที่ Jan Tinbergen น าเสนอในปี 1962 ใช้เพื่ออธิบายรูปแบบ
การค้าระหว่างประเทศ โดยแรงดึงดูดระหว่างประเทศสองประเทศจะขึ้นอยู่กับขนาดเศรษฐกิจ (GDP) ของแต่ละ

ประเทศและระยะห่างระหว่างกัน (Tinbergen, 1962). สมการที่ใช้ใน Gravity Model สามารถสมการเขียนได้ดังนี้                                  

𝑻𝒊𝒋 = 𝐺  
𝑴𝒊 𝑴𝒋⁄

𝑫𝒊𝒋
                                                 (2) 

       โดยที่  Tij คือ ปริมาณการค้าระหว่างประเทศ i และ j 

Mi และ Mj คือ ปัจจัยทางเศรษฐกิจในทางบวก เช่น GDP 

Dij คือ ปัจจัยทางเศรษฐกิจในทางลบ เช่น ระยะทางระหว่างประเทศ i และ j 

G คือ ค่าคงที่ 

   I คือ ประเทศต้นทาง J คือประเทศปลายทาง 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
 ศรัณยา ประไพพงษ์ (2549) ศึกษาความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบในการส่งออกสินค้าเครื่องคอมพิวเตอร์
และอุปกรณ์ไปยังจีน โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าคอมพิวเตอร์และส่วนประกอบคอมพิวเตอร์ พบว่าสินค้าที่ไทยมีความ
ได้เปรียบโดยเปรียบเทียบกว่าจีนได้แก่ สินค้าเครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ ส่วนประกอบคอมพิวเตอร์และประเภท
ที่เสียเปรียบโดยเปรียบเทียบคือสายไฟคอมพิวเตอร์  

59

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 เสาวภาคย์ โล่ห์เพ็ชร (2556)ศึกษาความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบการส่งออกสินค้าเกษตรของไทยไปใน
กลุ่ม ASEAN+3 ผลการศึกษาพบว่าสินค้าเกษตรที่ไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบสูงสดุคือ กลุ่มน้ าตาลและขนม
ที่ท าจากน้ าตาล รองลงมาคือ กลุ่มยางและผลิตภัณฑ์ยาง  
 Hinloopen and Van Marrewijk ( 2004) ศึกษาความได้เปรียบนี้โดยใช้ส่วนแบ่งการส่งออกและดัชนี 
Balassa พบว่า โครงสร้างการส่งออกของจีนมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยมีฮ่องกงเป็นศูนย์กลางการขนส่งที่
ส าคัญ การศึกษายังชี้ให้เห็นว่า ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของจีนคงอยู่ในหลายภาคส่วนอย่างต่อเนื่องตามการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้าง 
 ธัชวรรณและคณะ (2557) พบว่า ตัวแปรที่มีผลกระทบต่อมูลค่าการค้าระหว่างไทยกับสมาชิกอาเซียนคือ 
ระยะห่างระหว่างประเทศและอัตราแลกเปลี่ยน รวมถึงการมีพรมแดนร่วมกับประเทศอาเซียนที่ช่วยเพิ่มมูลค่าการค้า
รวมกับประเทศเหล่านั้น 
 Renjini, Kar, Jha, and Kumar (2017) พบว่าการใช้แบบจ าลองแรงโน้มถ่วง (Gravity Model) ใน
การศึกษาการค้าระหว่างอินเดียและอาเซียน ชี้ให้เห็นว่า รายได้ของประเทศคู่ค้าและข้อตกลงทางการค้าเสรีมีผลดีต่อ
การค้าแบบทวิภาคีระหว่างอินเดียและอาเซียน 
 Melnyk, Kalyuzhna, Pugachevska (2018) เน้นไปที่การศึกษาการหมุนเวียนทางการค้าระหว่างยูเครน
และสหภาพยุโรป โดยการปรับแบบจ าลองใช้ราคาน้ ามันแทนระยะทาง ซึ่งพบว่า ราคาน้ ามันและปัจจัยทางเศรษฐกิจ
มีผลเชิงบวกต่อมูลค่าการค้าระหว่างประเทศ. 
 Khati and Kim (2023) พบว่า ข้อตกลงการค้าเสรี ASEAN-India ส่งผลกระทบต่อมูลค่าการค้าระหว่าง
อินเดียและอาเซียน โดยมีการเพิ่มมูลค่าการค้ารวม แต่ไม่มีผลกระทบต่อการส่งออกของอินเดียไปยังอาเซียน 
 จุฑาทิพย์และสารี (2554) พบว่า การตั้งกลุ่มเขตการค้าเสรีอาเซียน (AFTA) ช่วยสร้างปริมาณการค้า
ระหว่างประเทศสมาชิกโดยไม่ท าให้เกิดการหันเหทิศทางการค้า ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกของไทย ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวของประเทศผู้น าเข้าและส่งออก จ านวนประชากร และระยะทางระหว่างประเทศ แต่ไม่มี
ผลกระทบจากอัตราแลกเปลี่ยน นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวและจ านวนประชากรของประเทศผู้น าเข้ามีผล
ต่อมูลค่าการส่งออกของไทยในกลุ่ม APEC และ ACFTA อย่างมีนัยส าคัญ 
 ธนิตา ขุนทองน้อย (2550) พบว่าการค้าระหว่างประเทศในกลุ่มอาเซียนมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น แม้ว่าความ
แตกต่างของรายได้ประชาชาติต่อหัวจะไม่ได้มีความสัมพันธ์ตรงกับการค้าเสมอไป แต่ปัจจัยอ่ืนๆ เช่น จ านวน
ประชากรของประเทศคู่ค้าและระยะทางระหว่างประเทศมีผลต่อกระแสการค้า ส่วนการเป็นสมาชิกในกลุ่มความ
ร่วมมือเดียวกันช่วยส่งเสริมการค้าในทางบวก 
 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ พื่อน าศึกษาความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้า
ส่งออกของไทยและอินเดียและวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการขยายตัวทางการค้าของไทยภายใต้ข้อตกลง
การค้าเสรีไทย-อินเดีย และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1.มูลค่าการส่งออก, มูลค่าการน าเข้า, และมูลค่าการค้า  จาก ศูนย์การค้าระหว่างประเทศ (International 
Trade Centre: ITC) ผ่านทางเว็บไซต์ https://www.intracen.org/  มาท าการวิเคราะห์และหาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่างๆ 
 2. ผลิตภัณฑ์มวลรวมที่แท้จริง (GDP) ของไทยและอินเดีย,จ านวนประชากรของไทยและอินเดีย , ราคา
น้ ามันดิบดูไบ,จ านวนเลขหมายโทรศัพท์มือถือที่เปิดใช้งาน,อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตของไทยและอินเดีย  
น าข้อมูลจากธนาคารโลก (World Bank) ผ่านทางเว็บไซต์ https://data.worldbank.org 
 3.อัตราแลกเปลี่ยน (เงินบาทต่อดอลลาร์สหรัฐ ) น าข้อมูลจากธนาคารแห่งประเทศไทย (Bank of Thailand: 
BOT) ผ่านทางเว็บไซต์ https://www.bot.or.th/th/statistics.html  
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4.ค่าแรงขั้นต่ าโดยเฉลี่ยของไทย คือ ค่าแรงขั้นต่ าโดยเฉลี่ยจากทุกจังหวัดของไทย โดยน าข้อมูลจากกระทรวงแรงงาน 
ผ่านทางเว็บไซต์https://www.mol.go.th 
 
สมมุติฐานของการวิจัย (Hypothesis) 
H1a: ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย มีผลเชิงบวกต่อ ค่าRCA ของสินค้าส่งออกไทยและอินเดีย โดยรวม 
H1b: ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย มีผลเชิงบวกต่อ RCA ของสินค้าส่งออกไทยและอินเดีย ในทุกหมวดหมู่ 
H2a: ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย มีผลเชิงบวกต่อ RCA ของสินค้าส่งออกไทยและอินเดีย โดยรวม 
H2b: ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย มีผลเชิงบวกต่อ RCA ของสินค้าส่งออกไทยและอินเดีย ในทุกหมวดหมู่ 
H3: ผลิตภัณฑ์มวลรวมของไทยและผลิตภัณฑ์มวลรวมของอินเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับมูลค่าการส่งออก มูลค่า
น าเข้าและมูลค่าการค้ารวม 
H4: จ านวนประชากรของไทยและอินเดีย มีความสัมพันธ์เชิงบวก กับมูลค่าการส่งออก มูลค่าน าเข้าและมูลค่าการค้า
รวม 
H5: อัตราแลกเปลี่ยน มีความสัมพันธ์เชิงลบ กับมูลค่าการส่งออก มูลค่าน าเข้าและมูลค่าการค้ารวม 
H6: ราคาน้ ามันดิบ มีความสัมพันธ์เชิงลบ กับมูลค่าการส่งออก มูลค่าน าเข้าและมูลค่าการค้ารวม 
H7: จ านวนผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ของไทยและอินเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวก กับมูลค่าการส่งออก, น าเข้าและการค้า
รวม 
H8: ค่าแรงขั้นต่ าโดยเฉลี่ยของไทยมีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่าการส่งออก มูลค่าน าเข้าและมูลค่าการค้ารวม 
H9: อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตของไทยและอินเดียมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับมูลค่าการส่งออก, น าเข้า และการค้ารวม 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ 1. ศึกษาและเปรียบเทียบความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้า
ส่งออกของไทยและอินเดีย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย 
(AIFTA) โดยศึกษาจากดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ (Revealed comparative advantage โดย
แบ่งเป็น 21 หมวดหมู่ตามพิกัดศุลกากร (HS Code ) แบ่งการศึกษาออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่  

1. พ.ศ.2544-พ.ศ2547 ช่วงก่อนไทยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี (Before Thailand's FTA Participation) 
2. พ.ศ.2548-พ.ศ.2553 ช่วงไทยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (Thailand-India Free Trade 

Agreement: TIFTA) 
3. พ.ศ.2554-พ.ศ.2565 ช่วงไยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย 

(Thailand-India Free Trade Agreement: TIFTA and ASEAN-India Free Trade Agreement: AIFTA) 
โดยจากงานศึกษาของ ศรัณยา ประไพพงษ์ (2549) และ เสาวภาคย์ โล่ห์เพ็ชร (2556) ซึ่งมุ่งเน้นการศึกษา

สินค้าเฉพาะหมวดหมู่ ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจในการศึกษาสินค้าส่งออกในภาพรวมทั้งหมด เพื่อให้สามารถมองเห็น
ผลกระทบที่เกิดขึ้นในทุกหมวดหมู่ได้อย่างครอบคลุม นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังใช้เกณฑ์การแบ่งระดับความสามารถใน
การแข่งขันของสินค้าเป็น 4 ระดับ ตามแนวทางของ Hinloopen & Van Marrewijk (2004) เพื่อใช้เป็นเกณฑ์ในการ
วิเคราะห์และจัดกลุ่มสินค้าอย่างเป็นระบบ 
 2. การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการขยายตัวทางการค้าของไทย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-
อินเดีย และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย ด้วยแบบจ าลองแรงโน้มถ่วง (Gravity model) และวิธีการประมาณ
ค่าแบบวิธีการก าลังสองน้อยที่สุด(Ordinary Least Squares : OLS) เนื่องจากระยะทางระหว่างสองประเทศนี้เป็น
ค่าคงที่ในแต่ละปี ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ ราคาน้ ามันดิบดูไบ เป็นตัวแปรแทนต้นทุนการขนส่ง เพื่อสะท้อนถึงต้นทุนโลจิ
สติกส์ที่อาจส่งผลต่อปริมาณการค้าระหว่างประเทศ นอกจากนี้ ยังมีการเพิ่มตัวแปรอิสระที่มีความส าคัญต่อการค้า
ระหว่างประเทศ ตามงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและใช้ สมการเชิงเส้นในรูปแบบ Log-Linear เพื่อให้เป็นไปตามข้อสมมติ

61

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ของ OLS (Ordinary Least Squares) ซึ่งก าหนดให้ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเป็นเชิงเส้น 
ซึ่งจะช่วยให้การวิเคราะห์เชิงสถิติและการตีความผลลัพธ์มีความแม่นย ามากข้ึน 
 แบบจ าลองที่ต้องการศึกษา  
ln_Exportij = a1 + a2ln GDP i + a3ln GDP j + a4lnP0Pi + a5lnPOPj + a6lnEXR +a7lnoil + a8ln Mobile i + a9 

ln Mobile j+ a10lnWagedi + a11lnINTi  + a12lnINTj + a13FTA ij + eij                                                          (3) 

 ln_Importij = a1 + a2ln GDP i + a3ln GDP j + a4lnP0Pi + a5lnPOPj + a6lnEXR +a7lnoil + a8ln Mobile i + a9 

ln Mobile j+ a10lnWagedi + a11lnINTi  + a12lnINTj + a13FTA ij + eij                                                      (4) 

ln_TradeValueij = a1 + a2ln GDP i + a3ln GDP j + a4lnP0Pi + a5lnPOPj + a6lnEXR +a7lnoil + a8ln Mobilei + 
a9 ln Mobile j+ a10lnWagedi + a11lnINTi  + a12lnINTj + a13FTA ij + eij                                                      (5) 

โดยที่   Exportij  = มูลค่าการส่งออกโดยรวมของไทย(i) ไปยังอินเดีย(j) (หน่วยเป็น ดอลลาร์สหรัฐ) 

Importij  = มูลค่าการน าเข้าโดยรวมของไทย(i) ไปยังอินเดีย(j) (หน่วยเป็น ดอลลาร์สหรัฐ) 

TradeValueij มูลค่าการค้าโดยรวมของของไทย(i) ไปยังอินเดีย(j) (หน่วยเป็น ดอลลาร์สหรัฐ) 

lnGDP i =  ผลิตภัณฑ์มวลรวมของไทย (i) (หน่วยเป็นดอลลาร์สหรัฐ) 

lnGDP j = ผลิตภัณฑ์มวลรวมของอินเดีย (j) (หน่วยเป็นดอลลาร์สหรัฐ) 

lnP0Pi = จ านวนประชากรของไทย(i) 

lnPOPj =จ านวนประชากรของอินเดีย (j) 

lnEXRij = อัตราแลกเปลี่ยน(เงินบาทต่อดอลลาร์สหรัฐ) 

lnOil    = ราคาน้ ามันดูไบ  (หน่วยเป็ดอลลาร์สหรัฐต่อบาร์เรล) 

lnMCS ij  =   จ านวนเลขหมายโทรศัพท์มือถือที่เปิดใช้งานไทย(i) และอินเดีย (j) 

lnWi  =  ค่าแรงขั้นต่ าโดยเฉลี่ยของไทย(i)  

lnINT  = อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตของไทย(i) และอินเดีย (j) 

FTA  = ตัวแปรหุ่นการเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี  

FTA = 0   ช่วงก่อนไทยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี  

FTA = 1   ช่วงไทยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี ไทย- อินเดีย 

FTA = 2   ช่วงไทยเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี ไทย- อินเดียและข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน -
อินเดีย 

eij        = ค่าคลาดเคลื่อน (error term) 

a1        = ค่าคงที ่

an       = ค่าสัมประสิทธิ์ (n = 2,…,12)  

 

62

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 ในการประมาณค่าแบบก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
ปัญหา Multicollinearity, Heteroskedasticity และ Autocorrelation เพ่ือให้ได้แบบจ าลองที่เหมาะสม 
โดยใช้  Robust Standard Errors แก้ปัญหา Heteroskedasticity และ Newey-West Standard Errors 
แก้ปัญหา Autocorrelation. 

ผลการศึกษา (Results) 
 1. ผลการศึกษาและเปรียบเทียบความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้าส่งออกของไทยและอินเดีย 
ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ (RCA) ของสินค้าส่งออกของไทย-อินเดีย 

หมวดหมู่ 
ก่อนข้อตกลงการค้าเสรี FTA  ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย  (TIFTA) ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย  (TIFTA) 

ไทย อินเดีย ไทย อินเดีย ไทย อินเดีย 

1 1.67 (B) 1.58 (B) 1.02 (B) 1.08 (B) 0.75 (A) 1.57 (B) 

2 1.81 (B) 3.05 (C) 1.85 (B) 2.14 (C) 1.66 (B) 2.17 (C) 

3 0.49 (A) 0.99 (A) 0.44 (A) 0.65 (A) 0.51 (A) 0.65 (A) 

4 2.5 (C) 0.86 (A) 2.46 (C) 0.91 (A) 2.52 (C) 0.76 (A) 

5 0.32 (A) 0.81 (A) 0.35 (A) 1.22 (B) 0.31 (A) 1.12 (B) 

6 0.35 (A) 1.17 (B) 0.46 (A) 1.15 (B) 0.55 (A) 1.37 (B) 

7 2.21 (C) 0.73 (A) 2.7 (C) 0.63 (A) 2.83 (C) 0.68 (A) 

8 1.22 (B) 3.29 (C) 0.8 (A) 2.32 (C) 0.8 (A) 1.68 (B) 

9 0.86 (A) 0.08 (A) 0.95 (A) 0.11 (A) 1.34 (B) 0.18 (A) 

10 0.48 (A) 0.26 (A) 0.82 (A) 0.26 (A) 0.65 (A) 0.44 (A) 

11 1.29 (B) 3.79 (C) 1.05 (B) 3.12 (C) 0.69 (A) 2.67 (C) 

12 1.43 (B) 1.64 (B) 0.96 (A) 1.45 (B) 0.39 (A) 1.09 (B) 

13 1.14 (B) 1.03 (B) 1.03 (B) 0.91 (A) 0.84 (A) 1.12 (B) 

14 1.39 (B) 8.02 (D) 1.69 (B) 5.74 (D) 1.41 (B) 3.34 (C) 

15 0.55 (A) 1.24 (B) 0.65 (A) 1.27 (B) 0.71 (A) 1.24 (B) 

16 1.34 (B) 0.23 (A) 1.32 (B) 0.31 (A) 1.22 (B) 0.36 (A) 

17 0.47 (A) 0.23 (A) 0.9 (A) 0.48 (A) 1.24 (B) 0.71 (A) 

18 0.63 (A) 0.24 (A) 0.61 (A) 0.21 (A) 0.68 (A) 0.27 (A) 

19 0.17 (A) 0.09 (A) 0.18 (A) 0.06 (A) 0.84 (A) 0.44 (A) 

20 1.11 (B) 0.26 (A) 0.78 (A) 0.29 (A) 0.55 (A) 0.35 (A) 

21 0.02 (A) 2.01 (C) 0.05 (A) 1.85 (B) 0.05 (A) 0.40 (A) 

ท่ีมา : การค านวน 

ผลการศึกษาดัชนีค่าเฉลี่ยดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ (RCA) ของสินค้าส่งออกของไทย-อินเดีย 
แบ่งตาม 3ช่วงที่ศึกษา ดังนี้ 
 1. ในช่วงก่อนเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรี (Before FTA Participation) เมื่อพิจารณาตามสัดส่วนของระดับ
ความสามารถในการแข่งขันของสินค้าทั้งสองประเทศมีหมวดหมู่สินค้าดังนี้ ระดับ D ไทยไม่มีสินค้าใดอยู่ในระดับนี้นั้น
หมายถึงในระดับความได้เปรียบที่สูงมากของทั้งสองประเทศมีเพียง หมวดที่ 14 ไข่มุก รัตนชาติ ของอินเดียที่มีค่า 
(RCA =8.02) เท่านั้น ระดับ C ไทยมีจ านวน 2 หมวด เช่น หมวดที่ 2 ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 2.5) และหมวดที่ 7 
ผลิตภัณฑ์พลาสติกและยาง (RCA = 2.21)  ในขณะที่ อินเดียมีสินค้าที่ได้เปรียบในระดับสูง (ระดับ C) มี 4 หมวด เชน่ 
หมวดที่ 11 สิ่งทอและของท าด้วยสิ่งทอ (RCA = 3.79) หมวดที่ 8 ผลิตภัณฑ์จากหนังและหนังเฟอร์ (RCA = 3.29 )
หมวดที่ 2 ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 3.05) ระดับ B ที่เป็นความได้เปรียบในระดับอ่อน ไทยมีสินค้าได้เปรียบในระดบั 
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B จ านวน 8 หมวด ส่วนอินเดียมีสินค้าในระดับนี้น้อยกว่า โดยมีอยู่ที่ 6 หมวด แต่ในระดับนี้มีหมวดสินค้าที่ทั้งสอง
ประเทศอยู่ในระดับนี้เหมือนกันคือ หมวดที่ 1 สัตว์มีชีวิตและผลิตภัณฑ์จากสัตว์ ไทย(RCA = 1.67) และอินเดีย (RCA 
= 1.58) หมวดที่ 12 ของส าเร็จรูป ไทย (RCA = 1.43) และอินเดีย (RCA = 1.64) ส่วนที่ไทยโดดเด่นกว่าอินเดียใน
ระดับB คือ หมวดที่ 16 เครื่องจักร เครื่องกล อุปกรณ์ไฟฟ้า (RCA = 1.34) และที่อินเดียโดดเด่นกว่าในระดับ B คือ  
หมวดที่ 6 ผลิตภัณฑ์ทางเคมี (RCA = 1.17) ระดับ A เป็นสินค้าที่มีความเสียเปรียบ โดยไทยและอินเดียมีจ านวน
สินค้ากลุ่มนี้ 10 หมวดเท่ากัน มีหมวดสินค้าที่ทั้งสองประเทศอยู่ในระดับนี้เหมือนกัน ตัวอย่างเช่น หมวดที่ 3 ไขมัน
และน้ ามันจากสัตว์และพืช ไทย (RCA = 0.49) และอินเดีย (RCA = 0.99) หมวดที่ 5 แร่ธาตุและสินแร่ ไทย (RCA = 
0.32)  
 2. ช่วงเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (Thailand-India Free Trade Agreement: TIFTA) ในช่วง
หลังเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) พิจารณาตามสัดส่วนของระดับความสามารถในการแข่งขันของ
สินค้าทั้งสองประเทศได้ดังนี้ ระดับ D โดยอินเดียยังคงรักษาความได้เปรียบสูงสุดในหมวดที่ 14 ไข่มุก รัตนชาติ ซึ่ง
เป็นหมวดเดียวที่อยู่ในระดับ D โดยลดลงเล็กน้อยจากเดิม (RCA = 8.02) มาอยู่ที่ RCA = 5.74 ในขณะที่ไทยยังไม่มี
สินค้าใดที่อยู่ในระดับ D ระดับ C  ไทยมีสินค้าได้เปรียบ 2 หมวด ได้แก่ หมวดที่ 4 อาหารปรุงแต่ง เครื่องดื่ม สุรา 
ยาสูบ (RCA = 2.46) และหมวดที่ 7 ผลิตภัณฑ์พลาสติกและยาง (RCA = 2.7) ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มที่ไทยเริ่ม
มีความสามารถแข่งขันมากขึ้นในสินค้ากลุ่มอาหารและอุตสาหกรรมพลาสติก อย่างไรก็ตาม อินเดียยังคงได้เปรียบ
มากกว่าในระดับ C โดยมีสินค้าที่อยู่ในระดับนี้ 3 หมวด ได้แก่ หมวดที่ 2 ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 2.14) หมวดที่ 8  
ผลิตภัณฑ์จากหนังและหนังเฟอร์ (RCA = 2.32) และหมวดที่ 11 สิ่งทอและของท าด้วยสิ่งทอ (RCA = 3.12) ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าอินเดียยังคงมีความได้เปรียบในกลุ่มสินค้าเกษตรและอุตสาหกรรมสิ่งทอในระดับ B ไทยและอินเดียมีจ านวน
สินค้าที่ได้เปรียบเท่ากันคือ 6 หมวด โดยสินค้าส าคัญของไทยในระดับนี้ ได้แก่ หมวดที่ 1สัตว์มีชีวิต ผลิตภัณฑ์จาก
สัตว์ (RCA = 1.02) และหมวดที่ 2 ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 1.85) หมวดที่ 14 ไข่มุกและรัตนชาติ (RCA = 1.69) 
และหมวดที่ 16 เครื่องจักร อุปกรณ์ไฟฟ้า (RCA = 1.32) ในขณะที่อินเดียมีสินค้าที่ได้เปรียบในระดับเดียวกัน เช่น 
หมวดที่ 5 แร่ธาตุและสินแร่ (RCA = 1.22) หมวดที่ 6 ผลิตภัณฑ์ทางเคมี (RCA = 1.15) หมวดที่ 12 ของส าเร็จรูป 
(RCA = 1.45) และหมวดที่ 21 ศิลปกรรม โบราณวัตถุ (RCA = 1.85) ในระดับ A ซึ่งเป็นสินค้าที่เสียเปรียบ (RCA < 
1) ทั้งไทยและอินเดียมีจ านวนสินค้าอยู่ในกลุ่มนี้เท่ากันคือ 11 หมวด โดยมีสินค้าส าคัญที่ทั้งสองประเทศเสียเปรียบ
เหมือนกันตั้งแต่ก่อนเข้าร่วมข้อตกลงคือ สินค้า เช่น ไขมันและน้ ามันจากสัตว์และพืช ไทย (RCA = 0.44) และอินเดีย 
(RCA = 0.65) หมวดที่ 9 ไม้และของท าด้วยไม้ไทย (RCA = 0.95) และอินเดีย (RCA = 0.11) 
 3.ช่วงหลังเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดียและอาเซียน-อินเดีย (TIFTA และAIFTA) พิจารณาตาม
สัดส่วนของระดับความสามารถในการแข่งขันของสินค้าทั้งสองประเทศได้ดังนี้ ในระดับ D ทั้งไทยและอินเดียไม่มี
สินค้าในระดับนี้ เนื่องจากหมวดที่ 14 ไข่มุกและรัตนชาติ มีค่า RCA ลดลง และไทยไม่มีสินค้าที่ (RCA>4) ส าหรับ
สินค้าที่อยู่ในระดับ C ไทยมีสินค้าได้เปรียบ 2 หมวด ได้แก่ หมวดที่ 4 อาหารปรุงแต่ง เครื่องดื่ม สุรา ยาสูบ (RCA = 
2.52) และ หมวดที่ 7 ผลิตภัณฑ์พลาสติกและยาง (RCA = 2.83)และ ในขณะที่ อินเดียมี 3 หมวด ได้แก่ หมวดที่ 2 
ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 2.17), หมวดที่ 11 สิ่งทอและของท าด้วยสิ่งทอ (RCA = 2.67) และ หมวดที่ 14 ไข่มุกและ
รัตนชาติ ซึ่งอยู่ในระดับ C (RCA = 3.34) ที่ลดลงจากระดับ D แต่ยังคงมีความได้เปรียบสูงในระดับ B ไทยมี 5 หมวด
ได้แก่ หมวดที่  ผลิตภัณฑ์จากพืช (RCA = 1.66), หมวดที่ 9 ไม้และของท าด้วยไม้ (RCA = 1.34), หมวดที่14 ไข่มุก 
รัตนชาติ (RCA = 1.41), หมวดที่16  เครื่องจักร เครื่องกล อุปกรณ์ไฟฟ้า (RCA = 1.22) และ หมวดที่17ยานบก ยาน
น้ า อากาศยาน (RCA = 1.24) ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มที่ไทยมีการขยายความได้เปรียบในภาคอุตสาหกรรมและยาน
ยนต์ ส่วน อินเดียมี 6 หมวดในระดับ B ได้แก่ หมวดที่ 1 สัตว์มีชีวิตและผลิตภัณฑ์จากสัตว์ (RCA = 1.57), หมวดที่ 5 
แร่ธาตุและสินแร่ (RCA = 1.12), หมวดที่6 ผลิตภัณฑ์ทางเคมี (RCA = 1.37), หมวดที่ 8 ผลิตภัณฑ์จากหนังและ
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หนังเฟอร์ (RCA = 1.68), หมวดที่ 12 ของส าเร็จรูป (RCA = 1.09), หมวดที่ 15 โลหะสามัญและของท าด้วยโลหะ 
(RCA = 1.24) แสดงให้เห็นว่าอินเดียยังคงมีศักยภาพในอุตสาหกรรมหนักและเคมีภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม ในระดับ A 
(RCA < 1) ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่ทั้งสองประเทศมีความสามารถในการแข่งขันต่ า ไทยมีสินค้าในระดับนี้ 14 หมวด และ 
อินเดียมี 12 หมวด โดยมีสินค้าหลายประเภทที่ทั้งสองประเทศยังคงเสียเปรียบแม้จะมี เช่น ไขมันและน้ ามันจากสัตว์
และพืช ไทย (RCA = 0.51) และอินเดีย (RCA = 0.65) หมวดที่ 10 เยื่อไม้และกระดาษ ไทย (RCA = 0.65) และ
อินเดีย (RCA = 0.44)   
 
2. ผลศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการขยายตัวทางการค้าของไทย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย -อินเดีย 
(TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) 
 1. การทดสอบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงหลายตัวแปร( Multicollinearity ) ในทั้ง 3 แบบจ าลอง พบว่ามีตัว
แปรอิสระหลายตัวที่มีค่าสหสัมพันธ์สูงเกินร้อยละ 60 ซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหาเชิงสถิติในการวิเคราะห์แบบจ าลอง 
Gravity Model จึงต้องตัดตัวแปรบางตัวออก โดยใช้เกณฑ์จากการทบทวนวรรณกรรมและการตรวจสอบค่า
สหสัมพันธ์ตัวแปรที่ถูกตัดออก ได้แก่ตัวแปร lnGDP TH เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์สูง (0.99) กับ ตัวแปร lnGDP IN ตัว
แปร lnPOP TH และ ตัวแปร lnPOP IN เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์สูง (0.99) กับ ตัวแปร lnGDP INตัวแปรlnEXR มีค่า
สหสัมพันธ์สูง (-0.95) กับตัวแปร lnGDP INตัวแปร lnMobile TH และตัวแปร lnMobile IN มีค่าสหสัมพันธ์มากกว่า 
0.9 กับตัวแปรตามหลายตัวlnWage TH มีค่าสหสัมพันธ์สูง (0.89) กับ ตัวแปร lnGDP IN ตัวแปรlnINT TH และ ตัวแปร 
lnINT IN มีค่าสหสัมพันธ์มากกว่า 0.9 กับตัวแปรตามหลายตัวเนื่องจากตัวแปรเศรษฐกิจ แรงงาน และเทคโนโลยีมี
ความสัมพันธ์กันสูงมาก จึงเลือกคงไว้เฉพาะตัวแปรส าคัญที่เหมาะสมกับแบบจ าลอง ได้แก่ ตัวแปร lnGDP IN , ตัวแปร 
lnOIL และ FTA เพื่อให้สามารถอธิบายปัจจัยที่มีผลต่อการค้าระหว่างไทย-อินเดียได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยมีผลการ
ประมาณค่าแบบจ าลอง ทั้ง 3 แบบจ าลองดังนี้  

 
lnExport  = -14.7764 +1.306 lnGDP in+ 0.486lnOIL+0.231 FTA 1 +0.160FTA 2 
                   (-9.22)***      (16.95)***          (7.18)***            (2.5)**         (1.21) 
              R-squared = 0.9952      Adj  R-squared = 0.994      Prob > F   = 0.0000            (4) 
  
ln Import = -11.42 +1.17 lnGDP in+ 0.4lnOIL-0.34FTA 1 -11.42FTA 2 
                 (-2.59)**      (5.63)***        (2.57)**       (-1.7)        (1.24) 
          R-squared = 0.9583      Adj  R-squared = 0.9485       Prob > F    = 0.0000            (5) 
 
lnTradeValue = -12.28+1.23lnGDP in+ 0.44lnOIL-0.34FTA 1 -11.42FTA 2 
                        (-8.21)***      (17.52)***         (8.56)**       (-1)        (-1.06) 
        R-squared = 0.9958      Adj  R-squared = 0.9948      Prob > F    = 0.0000               (6) 
 
หมายเหตุ : ***,**,* คือระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01,0.05,0.1 ตามล าดับ 
 

โดยในสมการที่ (4) ได้ใช้วิธีRobust Standard Errors  ในการแก้ปัญหาHeteroskedasticity และ (5) (6) ได้ใช้วิธี 
Newey-West Standard Errors  ในการแก้ปัญหา  Autocorrelation  

จากสมการที่ (4 ) ผลิตภัณฑ์มวลรวมของอินเดีย(GDPIN) เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออก
ของไทยไปอินเดีย โดยพบว่า เมื่อ (GDPIN)  ของอินเดียเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการส่งออกของไทยไปอินเดียจะเพิ่มขึ้น 
1.30% ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเศรษฐกิจของอินเดียที่ขยายตัวส่งผลให้มีการน าเข้าสินค้าจากไทยเพิ่มขึ้นราคาน้ ามันดิบดูไบ 
(OIL) มีผลเชิงบวกต่อมูลค่าการส่งออกของไทย โดย หากราคาน้ ามันเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการส่งออกของไทยไปอินเดีย
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จะเพิ่มขึ้น 0.486% อาจเป็นเพราะราคาน้ ามันที่สูงขึ้นท าให้ต้นทุนด้านโลจิสติกส์เพิ่มขึ้น ส่งผลต่อราคาสินค้าส่งออก 
แต่ในบางอุตสาหกรรม เช่น อุตสาหกรรมพลังงาน หรือสินค้าที่ใช้วัตถุดิบที่สัมพันธ์กับราคาน้ ามัน อาจได้รับอานิสงส์
เชิงบวกข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (FTA1) มีผลเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการส่งออกของไทย โดยพบว่า การเข้า
ร่วม FTA นี้ช่วยเพิ่มมูลค่าการส่งออกของไทยไปอินเดียประมาณ 23.1% สะท้อนให้เห็นว่า FTA ไทย-อินเดียเอ้ือต่อ
การส่งออกสินค้าจากไทยไปอินเดีย ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (FTA2) ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อมูลค่าการ
ส่งออกของไทย    

จากสมการที่ (5) ผลิตภัณฑ์มวลรวมของอินเดีย(GDPIN)  ยังคงเป็นปัจจัยที่มีผลอย่างมีนัยส าคัญ โดยพบว่า 
เมื่อ GDP ของอินเดียเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการน าเข้าของไทยจากอินเดียจะเพิ่มขึ้น 1.17% ซึ่งหมายความว่าเศรษฐกิจ
อินเดียที่เติบโตช่วยสนับสนุนทั้งการส่งออกและการน าเข้าราคาน้ ามันดิบดูไบ (OIL) มีผลเชิงบวกต่อมูลค่าการน าเข้า 
โดย เมื่อราคาน้ ามันเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการน าเข้าของไทยจากอินเดียจะเพิ่มขึ้น 0.40%FTA ไทย-อินเดีย และ FTA 
อาเซียน-อินเดียไม่มีผลที่มีนัยส าคัญต่อการน าเข้า สะท้อนให้เห็นว่า FTA ทั้งสองอาจไม่ได้ส่งผลกระทบอย่างชดัเจนตอ่
การน าเข้าสินค้าจากอินเดียมายังไทย  

จากสมการที่ 6 GDPผลคือ GDPของอินเดีย (GDP_IN) ยังคงเป็นตัวแปรส าคัญที่มีผลต่อมูลค่าการค้า โดย 
เมื่อ GDP ของอินเดียเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการค้าระหว่างไทยและอินเดียจะเพิ่มขึ้น 1.23%ราคาน้ ามันดิบดูไบ (OIL) มี
ผลเชิงบวกต่อมูลค่าการค้า โดย หากราคาน้ ามันเพิ่มขึ้น 1% มูลค่าการค้าระหว่างไทยและอินเดียจะเพิ่มขึ้น 
0.44%FTA ไทย-อินเดีย และ FTA อาเซียน-อินเดียไม่มีผลที่มีนัยส าคัญต่อมูลค่าการค้ารวม 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากผลการศึกษาและเปรียบเทียบความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้าส่งออกของไทยและอินเดีย 
ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) 
 พบว่าแนวโน้มของความสามารถในการแข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ ในช่วงก่อนเข้ าร่วม
ข้อตกลงการค้าเสรี ไทยและอินเดียมีจ านวนสินค้าที่ได้เปรียบและเสียเปรียบในระดับที่ใกล้เคียงกัน อย่างไรก็ตาม 
โครงสร้างของสินค้าที่มีความได้เปรียบแตกต่างกัน ไทยมีความโดดเด่นในกลุ่มผลิตภัณฑ์จากพืช พลาสติก ยาง และ
เครื่องจักรกล ขณะที่อินเดียมีความได้เปรียบในกลุ่มสิ่งทอ หนังสัตว์ ผลิตภัณฑ์จากพืช และรัตนชาติ ซึ่งสะท้อนถึง
โครงสร้างเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของทั้งสองประเทศที่แตกต่างกัน เมื่อเข้าสู่ช่วงการบังคับใช้ข้อตกลงการค้าเสรี
ไทย-อินเดีย (TIFTA) พบว่าจ านวนสินค้าที่ได้เปรียบของทั้งสองประเทศมีแนวโน้มลดลง ในขณะที่จ านวนสินค้าที่
เสียเปรียบเพิ่มข้ึน ปรากฏการณ์นี้บ่งชี้ว่าข้อตกลงการค้าเสรีอาจไม่ได้ช่วยส่งเสริมความสามารถในการแข่งขันโดยรวม
ของทั้งสองประเทศอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ไทยมีแนวโน้มในการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในกลุ่มสินค้า
อาหารและพลาสติก ขณะที่อินเดียยังคงรักษาความสามารถในการแข่งขันในสินค้าเกษตรและสิ่งทอได้อย่างต่อเนื่อง 
ในช่วงหลังการเข้าร่วมข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดียและอาเซียน-อินเดีย (TIFTA และ AIFTA) แนวโน้มสินค้า
ได้เปรียบลดลงและสินค้าเสียเปรียบเพิ่มขึ้นยังคงด าเนินต่อไป อย่างไรก็ตาม ไทยสามารถพัฒนาและเพิ่มขี ด
ความสามารถในการแข่งขันในภาคอุตสาหกรรมและยานยนต์ ขณะที่อินเดียมีศักยภาพที่แข็งแกร่งขึ้นในอุตสาหกรรม
หนักและเคมีภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างทางเศรษฐกิจภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีดังกล่าว ผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัณยา ประไพพงษ์ (2549) ซึ่งพบว่าสินค้าคอมพิวเตอร์และส่วนประกอบเป็น
กลุ่มสินค้าที่ไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบเหนือกว่าจีน สะท้อนถึงศักยภาพของไทยในการรักษาความสามารถ
ในการแข่งขันในกลุ่มอุตสาหกรรม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานศึกษาของเสาวภาคย์ โล่ห์เพ็ชร (2556) ซึ่งวิเคราะห์
ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของสินค้าเกษตรไทยในกลุ่ม ASEAN+3 พบว่าไทยมีความได้เปรียบในกลุ่มน้ าตาลและ
ผลิตภัณฑ์จากน้ าตาล รวมถึงยางและผลิตภัณฑ์ยาง ซึ่งสะท้อนถึงศักยภาพของไทยในภาคเกษตรกรรมที่ยังสามารถ
รักษาความสามารถในการแข่งขันได้ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรี  สรุปคือ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการเข้าร่วม
ข้อตกลงการค้าเสรีไม่ได้ส่งผลให้ทั้งไทยและอินเดียมีความสามารถในการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนในทุกหมวดหมู่
สินค้า ทั้งสองประเทศประสบกับการสร้างปริมาณการค้าและการหันเหทิศทางการค้าตามทฤษฎีเก่ียวกับการรวมกลุ่ม
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เศรษฐกิจ ไทยมีแนวโน้มปรับตัวไปสู่การส่งออกสินค้าอุตสาหกรรมและยานยนต์มากขึ้น ขณะที่อินเดียสามารถรักษา
ความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมหนักและเคมีภัณฑ์ ผลลัพธ์นี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างทาง
เศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของทั้งสองประเทศภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรี ซึ่งแสดงให้เห็นถึงทั้งโอกาสและความท้าทาย
ที่เกิดขึ้นในระยะยาว 
 
ผลศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการขยายตัวทางการค้าของไทย ภายใต้ข้อตกลงการค้าเสรีไทย -อินเดีย 
(TIFTA) และข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA) 
 การศึกษาพบว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของอินเดียเป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการค้าระหว่างไทย-อินเดีย โดยเมื่อ 
GDP ของอินเดียเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 มูลค่าการส่งออกของไทยจะเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.30 และมูลค่าการน าเข้าจะเพิ่มขึ้น
ร้อย 1.1แสดงให้เห็นว่าเศรษฐกิจอินเดียที่ขยายตัวช่วยกระตุ้นการค้าแบบทวิภาคีราคาน้ ามันดิบดูไบ (OIL) มีผลเชิง
บวกต่อการค้าระหว่างไทยและอินเดีย โดยเมื่อราคาน้ ามันเพิ่มข้ึนร้อยละ 1มูลค่าการส่งออกและน าเข้าจะเพิ่มข้ึน ร้อย
ละ 0.44 - 0.48 ซึ่งอาจเกิดจากต้นทุนโลจิสติกส์ที่เพิ่มขึ้นข้อตกลงการค้าเสรีไทย-อินเดีย (TIFTA) มีผลบวกต่อการ
ส่งออกของไทย โดยช่วยเพิ่มมูลค่าการส่งออกประมาณ ร้อยละ23.1 ขณะที่ ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย 
(AIFTA)ไม่มีผลต่อการค้าอย่างมีนัยส าคัญผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า เช่น Renjini et al. (2017) 
และ Melnyk et al. (2018) ที่ระบุว่ารายได้ของประเทศคู่ค้าและราคาน้ ามันเป็นปัจจัยส าคัญในการค้าระหว่าง
ประเทศ อย่างไรก็ตาม การที่ ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-อินเดีย (AIFTA ไม่มีผลชัดเจนอาจสะทอ้นว่าข้อตกลงการคา้
เสรี  เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการขยายการค้า หากไม่มีมาตรการสนับสนุนเพิ่มเติม เช่น การพัฒนาโลจิสติกส์
และการลดอุปสรรคทางการค้า 
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่ง 
แบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors associated with the behavior of investors in trading gold bars  
online in the Bangkok 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงปริมาณท าการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ  
นักลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่ Mann-Whitney U test, Kruskal-Wallis Test และ Multiple Regression กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 100 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และมีอาชีพพนักงาน
เอกชนมากที่สุด สถานภาพโสดมากที่สุด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง 31 -40 ปี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การซื้อขายทองค าแท่งแบบ
ออนไลน์ มากกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี ผ่านแพลตฟอร์มแอปพลิเคชัน ซื้อผ่านร้านชื่อ MTS แม่ทองสุก มีเหตุผลที่ใช้
บริการเพราะความน่าเชื่อถือ(ร้านที่เป็นสมาชิกสมาคมค้าทองค า) ปริมาณที่ซื้อขาย 0.2 -5 บาททอง ทองค าแท่ง
ประเภท96.5% ความถี่ในการซื้อขายต่อเดือน 1-3 ครั้ง ระยะเวลาในการถือครองทองค าแท่งต่อ 1 รอบการซื้อขาย
มากกว่า 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปี มีวัตถุประสงค์เพื่อเก็งก าไร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักลงทุนที่มีปัจจัยส่วน
บุคคนด้านสถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบ
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน และท าการทดสอบ Multiple Regression พบว่าปัจจัยการลงทุน ได้แก่ ด้านราคา อัตรา
ผลตอบแทน ความเสี่ยง และปัจจัยทางเศรษฐกิจด้านอัตราดอกเบี้ยเงินฝากไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุน
ทองค าแท่งแบบออนไลน์ และปัจจัยทางเศรษฐกิจด้านอัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่ง
แบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) นักลงทนุ 2) ทองค าแท่ง 3) อัตราเงินเฟ้อ 4) อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 5) อัตราผลตอบแทน 
 
Abstract 

The purpose of this research is to study the behavior of investors in trading gold bars online 
in the Bangkok area and to examine the factors that are associated with the behavior of investors in 
online gold bar trading in the Bangkok area. This is a quantitative research study, and data was 
collected using an online questionnaire. The sample group consisted of 100 online gold bar investors 
in the Bangkok area. Descriptive statistics and inferential statistics were used, including the Mann-
Whitney U test, Kruskal-Wallis test, and Multiple Regression. The respondents of this study, a total 
of 100 people, were mostly male, with the highest proportion being employees in private companies. 

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Economics Program) 
2 อาจารย์ประจ าภาควิชาเศรษฐศาสตร์ (Lecturer, Department of Economics) 
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Most of the respondents were single, with a bachelor's degree, aged between 31-40 years old, and 
had an average monthly income of more than 50,000 baht. Most respondents had more than 1 year 
but less than 3 years of experience in online gold bar trading, using the MTS Mae Thongsuk store 
through an application platform. They chose this service because of the credibility of the store (a 
member of the Gold Traders Association). The average transaction size was 0.2- 5 baht of gold with 
96.5% purity. The frequency of trading per month was 1-3 times, and the holding period for gold 
bars per transaction was more than 6 months but less than 1 year. The objective of investing was 
for speculation. The hypothesis testing results showed that investors with different marital status, 
age, occupation, and income had different behaviors in online gold bar trading. Multiple regression 
testing revealed that investment factors, including price, rate of return, risk, and economic factors 
such as deposit interest rates, were not associated with online gold bar trading behavior. However, 
the economic factor of inflation was significantly correlated with online gold bar trading behavior at 
the 0.05 level.  
Keywords: 1) Investors 2) Gold bars 3) Inflation rate 4) Deposit interest rates 5) Rate of return 
 
บทน า (Introduction) 
 สภาทองค าโลก รายงานว่าสิ้นปี 2565 ประเทศไทยมีทุนส ารองที่เป็นทองค า 244.16 ตัน ถือเป็นประเทศที่
ซื้อทองค าเข้าทุนส ารองระหว่างประเทศ เพิ่มมากที่สุดในภูมิภาคเอเชียในรอบ 10 ปี โดยเพิ่มจาก 152.41 ตันในปี 
2556 ซึ่งปัจจัยส าคัญของความต้องการทองค าทั่วโลกที่ใช้ในอุตสาหกรรม ทุนส ารองของธนาคารกลาง และการลงทุน
ของกองทุนรวมและนักลงทุนรายย่อย ถึงแม้การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส COVID-19 ผ่านพ้นไปแล้ว แต่สภาทองค า
โลกประเมินว่าสถานการณ์ทั่วโลกยังมีความไม่แน่นอนสูง ท าให้ในปีนี้แรงซื้อจากกองทุนรวมและธนาคารกลางยังมี
บทบาทส าคัญต่อราคาทองค า 
 

 
ภาพที่ 1 ราคาทองค าแท่งในประเทศชนิด 96.5% ปี 2565 – 2567   

หมายเหตุ : ข้อมูลอ้างอิงจากการประกาศราคาทองค าจากสมาคมค้าทองค า                                                                           
ที่มา:ทองค าราคา.com                                                                                                                      
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 จากภาพแสดงราคาทองค าแท่งในประเทศชนิด 96.5% เริ่มตั้งแต่ปี 2565 ถึงปีปัจจุบัน 2567 โดยเป็น 
การแสดงราคาต่ าสุด ราคาสูงสุดของทุก ๆ เดือน รวมถึงราคารวมที่ปรับเพิ่มขึ้นหรือลดลงในแต่ละเดือน และสรุป
ราคารวม สูงสุด ต่ าสุด ประจ าปี จะเห็นได้ว่า ณ ราคาต่ าสุดในเดือน ก .พ. 2565 ที่ราคา 28,250 บาท และ ณ ราคา
สูงสุดในเดือน เม.ย. 2567 ที่ราคา 42,000 บาท การลงทุนทองค า ถือเป็นสินทรัพย์ที่ได้รับความนิยมจากนักลงทุน
อย่างแพร่หลาย ซึ่งนอกจากทองค าจะสามารถเป็นสินทรัพย์ลงทุนหลักในพอร์ตลงทุนแล้ว ยังเป็นทางเลือกการลงทุน
ในสินทรัพย์อ่ืน เพื่อกระจายความเสี่ยงด้วย และยิ่งมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาช่วยให้นักลงทุนเข้าถึงและรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารการลงทุนทองค าได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลงทุนได้ทุกที่ทุกเวลา และปลอดภัย จึงเปิดโอกาสให้สร้าง
ผลตอบแทนได้ทั้งระยะสั้นและระยะยาวส าหรับการซื้อขายทองออนไลน์ ถือว่าเป็นการลงทุนอีกรูปแบบหนึ่ง เพราะ
สามารถท าการลงทุนได้ผ่านระบบออนไลน์โดยไม่ต้องเดินทางไปหน้าร้านให้เสียเวลา ทั้งนี้สามารถท าการทยอยลงทุน
โดยไม่ต้องใช้เงินก้อนลงทีเดียว เหมาะส าหรับคนที่มีงบน้อยแต่อยากเริ่มลงทุนเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น วิธีการ  
ออมทอง ผู้ลงทุนสามารถท าการออมขั้นต่ าเดือนละหนึ่งพันบาทก็ได้ โดยทางร้านจะให้บริการจะจัดเก็บทองค าไว้ให้
เราเป็นทองค าในรูปแบบดิจิทัล ในประเทศไทยมีหลายร้านที่มีการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม 
ได้แก่ เว็บไซต์และแอปพลิเคชั่น ร้านทองค าออนไลน์ที่คนนิยมใช้ ได้แก่ ร้านYLG Gold Saving, ร้านMTS แม่ทองสุก, 
ร้าน GCAP GOLD และร้านAUSIRIS GOLD ซึ่งเราสามารถตรวจสอบจ านวนทองค าและมูลค่าที่คุณมีผ่านระบบ
ออนไลน์ได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังสามารถขายทองค า หรือเทรดทองค าเพื่อเก็งก าไรจากราคาที่ขึ้นลงได้อีกด้วย และหาก
ต้องการน าทองค าที่ซื้อไว้ออกจากระบบออนไลน์ และน าทองค าแท่งมาเก็บไว้ก็ท าได้เช่นเดียวกัน แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นก็
ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของร้านทองที่เราเลือกใช้บริการอีกด้วยเช่นกัน 
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่ง
แบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการเงินของประเทศ
ไทย มีความเข้มข้นของนักลงทนุและกิจกรรมทางการเงนิสูง ประกอบกับในพื้นทีน่ี้มีร้านที่มีการซื้อขายทองค าแท่ง
แบบออนไลน์ทีไ่ด้รับความนิยมและเชื่อถือได้ ซึ่งช่วยให้ผู้ลงทุนสามารถท าธุรกรรมได้สะดวกและรวดเร็ว การศึกษาจึง
สามารถให้ข้อมูลที่ส าคัญเก่ียวกับแนวโน้มการลงทุนเพื่อเป็นประโยชน์แก่นักลงทุนสามารถปรบักลยุทธ์การลงทนุให้
เหมาะสมกับตลาดทองค าในปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย (Scope of Study) 
ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากร ได้แก่ กลุ่มนักลงทุนทองค าแท่งออนไลน์ ช่วงอายุ 25-55 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเกิดขึ้นในช่วงเดือนสิงหาคม – ธันวาคม พ.ศ.2567 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการศึกษา 
 1. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของนักลงทนุในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางการลงทุนที่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักลงทุนทองค า
แท่งแบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. น าผลการศึกษาที่ไดไ้ปใช้เปน็แนวทางในการวางแผนการลงทุนในตลาดทองค า  
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. ความรู้เกี่ยวกับทองค า 
             ทองค า (Gold) เป็นโลหะมีค่าที่อยู่ในกลุ่มโลหะมีค่าประเภทเดียวกับเงิน แพลทินัม แพลเลเดียม โรเดียม 
อิริเดียม และออสเมียมนิยมน าทองค ามาท าเป็นเครื่องประดับ วัสดุทางทันตกรรม อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และใช้เป็น
ทรัพย์สินส ารองระหว่างประเทศ ประเภททองค าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ทองค าแท่ง และทองรูปพรรณ 
แบ่งเป็นประเภททองค าตามความบริสุทธิ์เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ทองค า 99.99%: มีความบริสุทธิ์สูง ราคาสูง  
ส่วนใหญ่เป็นทองค าแท่ง และทองค า 96.5%: ราคาถูกกว่า สามารถท าเป็นทองรูปพรรณได้ง่ายกว่า 
           1.1 การซื้อขายทองออนไลน์ 

การซื้อขายทองออนไลน์ คือ การท าการซื้อ-ขายทองค า หรือวิธีการลงทุนในทองค าด้วยวิธีการเทรดผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นของร้านทองหรือโบรกเกอร์ทองนั้นๆส าหรับการซื้อ
ขายทองออนไลน์ ถือว่าเป็นการลงทุนอีกรูปแบบหนึ่งที่ค่อนข้างน่าสนใจ เพราะสามารถท าการลงทุนได้ผ่านระบบ
ออนไลน์โดยไม่ต้องเดินทางไปหน้าร้านให้เสียเวลา ทั้งนี้สามารถท าการทยอยลงทุนโดยไม่ต้องใช้เงินก้อนลงทีเดียว 
เหมาะส าหรับคนที่มีงบน้อยแต่อยากเริ่มลงทุนเป็นอย่างมาก โดยทางร้านจะให้บริการจะจัดเก็บทองค าไว้ให้เราเป็น
ทองค าในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งเราสามารถตรวจสอบจ านวนทองค าและมูลค่าที่คุณมีผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอดเวลา  
อีกทั้งยังสามารถขายทองค า หรือเทรดทองค าเพื่อเก็งก าไรจากราคาที่ขึ้นลงได้อีกด้วย และหากต้องการน าทองค าที่ซื้อ
ไว้ออกจากระบบออนไลน์ และน าทองค าแท่งมาเก็บไว้ก็ท าได้เช่นเดียวกัน แต่ทั้ งนี้ทั้งนั้นก็ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของร้าน
ทองที่เราเลือกใช้บริการอีกด้วยเช่นกัน  

ประเทศไทยมีหลายร้านที่มีการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มเว็บไซต์และแอปพลิเคชั่น  
2. แนวคิดเกี่ยวกับการลงทุน 
            2.1 แนวคิดการลงทุนในทองค า 
 ฐิติเมธ โภคชัย,(2023) การลงทุนทองค า ถือเป็นสินทรัพย์ที่ได้รับความนิยมจากนักลงทุนอย่างแพร่หลาย 
ซึ่งนอกจากทองค าจะสามารถเป็นสินทรัพย์ลงทุนหลักในพอร์ตลงทุนแล้ว ยังเป็นทางเลือกการลงทุนในสินทรัพย์อ่ืน 
เพื่อกระจายความเสี่ยงด้วย เนื่องจากทองค าเป็นสินทรัพย์มั่นคงไม่เสื่อมค่าไปตามกาลเวลา ขณะเดียวกันทองค ามี
รูปแบบการลงทุนที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นทองค าแท่ง กองทุนรวมทองค า กองทุนรวมอีทีเอฟทองค า (Gold ETFs) 
สัญญาซื้อขายทองค าล่วงหน้า (Gold Futures) และยิ่งมีเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาช่วยให้นักลงทุนเข้าถึงและรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารการลงทุนทองค าได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถลงทุนได้ทุกที่ทุกเวลา และปลอดภัย จึงเปิดโอกาสให้สร้าง
ผลตอบแทนได้ทั้งระยะสั้นและระยะยาว  
3.ทฤษฎีผลตอบแทนและความเสี่ยงจากการลงทุน  

3.1 อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน  
(SETInvestnow, 2567) อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนทองค า คือ การวัดผลตอบแทนที่ได้รับจากการ

ลงทุนในทองค า โดยค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของราคาทองค าในระยะเวลาหนึ่งการลงทุนในทองค าไม่ได้สร้างรายได้
จากดอกเบี้ยหรือปันผลเหมือนการลงทุนในหุ้นหรือพันธบัตร แต่จะได้ผลตอบแทนจากการเปลี่ยนแปลงราคาของ
ทองค าเอง 

ความเสี่ยงของการลงทุนในทองค า 
(รพีพรรณ ธัญญสาธุกุล, 2551) ในปัจจุบันทองค ากลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการออมและการลงทุนเพื่อ

อัตราผลตอบแทนที่สูงกว่าการฝากเงินกับธนาคาร แต่วิธีการลงทุนนี้ก็มีความเสี่ยงที่สูงกว่าเช่นเดียวกันแต่ใน
ขณะเดียวกันก็อาจกล่าวได้ว่ามีความเสี่ยงที่ต่ ากว่าการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ที่มีความผันผวนของราคาหลักทรัพย์
ที่ไม่สามารถคาดเดาได้ โดยทั่วไปแล้วในการลงทุนต่างๆจะมีความเสี่ยงหลัก 3 ประเภทได้แก่ ความเสี่ยงในการช าระ
คืนเงินลงทุน ความเสี่ยงทางด้านสภาพคล่อง และความเสี่ยงของตลาด แต่ทว่าทองค าจะไม่มีความเสี่ยงในด้านการ
ช าระเงินคืนเหมือนกับการลงทุนในพันธบัตรหรือหุ้นกู้ ในขณะเดียวกันก็สามารถท าการซื้อขายได้ทันทีในทุกวันท าการ
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ของร้านทอง (วันจันทร์ถึงวันเสาร์) ท าให้การซื้อขายทองค ามีความเสี่ยงด้านสภาพคล่องต่ า หากการลงทุนในทองค า
จะมีความเสี่ยงที่เหมือนกับการลงทุนประเภทอื่นๆนั่นก็คือความเสี่ยงของตลาดทองค าเอง    
4. ทฤษฎีอัตราเงินเฟ้อ  

นักเศรษฐศาสตร์ส านักการเงินนิยม ใช้ทฤษฎีอธิบายเกี่ยวกับอัตราเงินเฟ้อไว้ว่า ภาวะเงินเฟ้อ จะมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ กล่าวคือ ถามการพิมพ์ธนบัตรหรือผลิตเหรียญเพิ่มข้ึนในระบบ
เศรษฐกิจ จะท าให้มูลค่าของเงินลดลง และผลกดดันใหม่การแย่งชิงสินค้าและบริการ ซึ่งหากเศรษฐกิจเติบโตไม่ทันกับ
การขยายตัวของปริมาณเงิน ก็จะท าให้ราคาสินค่าเพิ่มสูงขึ้น หรือเกิดภาวะเงินเฟ้อตามมา ซึ่งจะเห็นได้ว่า อัตราเงิน
เฟ้อมีความสัมพันธ์โดยตรงกับปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ และเก่ียวพันไปถึงการใช้นโยบายการเงินของภาครัฐ เช่น 
การปรับอัตราดอกเบี้ย เพื่อควบคุมไม่ให้เกิดภาวะเงินเฟ้อในระดับรุนแรง เนื่องจากทองค าเป็นสินทรัพย์ที่มีคุณสมบัติ
ในการป้องกันความเสี่ยงด้านอัตราเงินเฟ้อ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าทุกครั้งที่เกิดภาวะเงินเฟ้อ ราคาทองค าจะมีการปรับตัว
เพิ่มมากข้ึนดังนั้นเงินลงทุนจะไหลเข้าซื้อทองค าเพิ่มมากข้ึนเพื่อป้องกันความเสี่ยงจากการลดลงของมูลค่าเงินจากเงิน
เฟ้อที่สูงขึ้น แสดงให้เห็นถึงความต้องการปริมาณทองค ามากข้ึน ราคาก็จะปรับตัวสูงขึ้น   

(ธนพล จันทร์แก้วเดช, 2562) กล่าวว่า ภาวะเศรษฐกิจมีปัจจัยหลายตัวที่มีผลต่อพฤติกรรมการลงทุนและ
แนวโน้ม การลงทุน ได้แก่ ภาวะเงินเฟ้อ ภาวะเงินฝืดอัตราดอกเบี้ย ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ อัตราแลกเปลี่ยน  
ซึ่งมีผลต่อการขึ้น-ลง ของหลักทรัพย์      
5. ทฤษฎีอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก 
 (TRADERIDER, 2564) ตราบใดที่อัตราดอกเบี้ยยังอยู่ในระดับต่ า ราคาทองค าก็จะได้รับการสนับสนุน 
อย่างไรก็ตามนักลงทุนเริ่มมีการเทขายทองค า ตามสัญญาณการฟื้นตัว การเปิดตัววัคซีนของไฟเซอร์และผลตอบแทน 
10 ปีของสหรัฐฯที่เพิ่มขึ้น ส่งผลให้เกิดการขายทองค าในการซื้อขายล่าสุด ดังนั้นการเพิ่มขึ้นอัตราดอกเบี้ยของสหรัฐฯ 
เท่ากับดึงความสนใจให้ถือครองทองค าน้อยลง 
 การซื้อขายทองค าแท่งมีความสัมพันธ์กับอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก โดยเมื่ออัตราดอกเบี้ย เงินฝากสูงความ
สนใจในการลงทุนในทองค าแท่งจะลดลง เนื่องจากนักลงทุนสามารถหาผลตอบแทนที่ดีกว่าในสินทรัพย์ที่ให้ ในขณะที่
เมื่ออัตราดอกเบี้ยเงินฝากต่ า นักลงทุนมักจะหันมาลงทุนในทองค าแท่งมากขึ้นเพื่อป้องกันความเสี่ยงจากการ
เปลี่ยนแปลงในเศรษฐกิจหรือการเงิน ส่งผลให้ปริมาณการซื้อขายทองค าแท่งเพิ่มข้ึน 
6. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) 

(ดร.วรฐ ทรัพย์ศรีสัญจัย, 2565) พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเป็นการกระท า
โดยมนุษย์แสดงออกโดยไม่รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย์สามารถส่งอิทธิพลทางการ
ตลาดได้ (Foxall, G. R., Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซึ่งซื้อหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อการ
บริโภคส่วนตัว พฤติกรรมผู้บริโภค ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ เพื่อให้ได้รับความพอใจสูงสุดจาก
งบประมาณที่มีอยู่อย่างจ ากัด หรือการกระท าหรือการแสดงออกของมนุษย์ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ความคิด 
ทัศนคติ และค่านิยม นอกจากนี้การแสดงออกนั้น ๆ อาจมาจากการกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม และ 
สังคม 

5.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค จะแสดงให้เห็นถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบ

ออนไลน์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulis) ที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s 
Black Box)ที่เปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือนักการตลาดไม่สามารถคาดคะเนได้เมื่อผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้น
และเกิดความต้องการแล้วจึงจะเกิดการซื้อหรือการตอบสนอง (Response) ขึ้น โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย หรือสิ่งกระตุ้นจากภายนอก เป็น
สิ่งจูงใจให้เกิดการตัดสินใจเลือกลงทุนในตลาดทองค า การด าเนินกลยุทธ์การตลาดจะต้องสร้างให้เกิดการกระตุ้น
ภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจใช้สิ่งจูงใจให้เกิดการซื้อด้วยเหตุผล หรือใช้สิ่งจูงใจให้เกิด
การซื้อด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์ สิ่งกระตุ้นแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่  ๆ ได้แก่ (1) สิ่งกระตุ้นที่หน่วยธุรกิจสามารถ
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ควบคุมได้ และต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งหมายถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด (2) สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคภายนอกองค์กรที่บริษัทไม่สามารถควบคุมได้ เช่น สิ่งกระตุ้นทาง
เศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมืองและสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม ล้วนเป็นปัจจัย
ที่มีผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกลงทุน  

2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นทฤษฎีที่เปรียบเทียบความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคเปรียบเหมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตไม่สามารถทราบได้ ดังนั้นจึงต้องพยายามศึกษาถึงอิทธิพล
ที่มีต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจากปัจจัยต่าง ๆ และกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทนายหน้าซื้อขาย
ทองค าแท่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ความต้องการ/ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

3) การตอบสนองของผู้บริโภค หรือการตัดสินใจเลือกลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ ในเรื่องการเลือก
ผลิตภัณฑ์ การเลือกนายหน้าซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ การเลือกเวลาในการลงทุน และปริมาณการลงทุน 

2) ปัจจัยด้านคุณประโยชน์มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการออมและการลงทุนในทองค าของกลุ่มตัวอย่างที่
แตกต่างกัน 

3) ปัจจัยด้านอิทธิพลจากการเปลี่ยนแปลงของระบบสารสนเทศในยุค 5G มี ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ออมและการลงทนในทองค าของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน   

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

ปิยธิดา โชคประสิทธ (2566) ได้ศึกษา พฤติกรรมการออมและการลงทุนในทองค าของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 1) ปัจจัยข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการออม
และการลงทุนในทองค าของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน  

ธัญพิชชา มากแก้ว (2566) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนในตราสารทุนของกลุ่มผู้ลงทุน Generation 
Y ในจังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มผู้ลงทุนGeneration Y มีพฤติกรรมในการลงทุนคือสามารถยอมรับ
ความเสี่ยงได้ปานกลาง มีวัตถุประสงค์หลักในการลงทุนคือ มีรายได้หรือผลตอบแทนที่แน่นอน มีการลงทุนเฉลี่ย  
เดือนละ 2 คร้ัง คร้ังละ 6,508.31บาท มักกระจายการลงทุนในหุ้นเพื่อลดความเสี่ยง และมีการศึกษาหรือข่าวเกี่ยวกับ
การลงทุนอยู่เสมอ 2) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และรายจ่ายที่แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการเลือกลงทุนที่แตกต่างกัน และสถานภาพที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเลือกลงทุนที่ไม่แตกต่างกัน 3) 
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ได้แก่ อัตราเงินเฟ้อ อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และสภาพคล่องทางการเงินที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกลงทุนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.054) ปัจจัยด้านความเสี่ยงและผลตอบแทน ได้แก่ ความเสี่ยงจากการ
ลงทุน และผลตอบแทนจากการลงทุนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกลงทุนที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

นพัตสรณ์ รัตนสกลพัฒน์, ชาญเดช เจริญวิริยะกุล, และ วราพร ด ารงค์กูลสมบัติ (2565) ได้ศึกษา พฤติกรรม
การลงทุนในทองค าแท่งของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าคนวัยท างานทีเ่คย
ลงทุนในทองค าแท่งในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 40-59 ปี ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพท าธุรกิจส่วนตัว หรือเจ้าของกิจการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-50,000 บาท ด้านพฤติกรรม
การลงทุนพบว่าส่วนใหญ่มีประสบการณ์การลงทุนในทองค าแท่งมากกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี มีจุดประสงค์ของการ
ลงทุนทองค าแท่งเพื่อการลงทุนเก็งก าไร นิยมซื้อทองค าแท่ง 96.5 %  โดยลักษณะทองค าแท่งที่ซื้อเพื่อลงทุน 
นอกจากได้มาตรฐานความบริสุทธิ์ น้ าหนักและตรายี่ห้อแล้ว ยังไม่จ าเป็นต้องลักษณะแท่งสวยงามแต่ต้องได้มาตรฐาน 
ปริมาณน้ าหนักของทองค าแท่งที่ลงทุนในแต่ละคร้ัง1-5 บาททอง รองลงมา คือ 5-10 บาททอง ผลตอบแทนที่คาดว่า
จะได้รับในการลงทุนต่อครั้งต่อทองค า 1 บาททอง คือ ตั้งแต่ 1 ,000 บาทขึ้นไป ระยะเวลาการถือครองเพื่อลงทุน
ทองค าแท่งต่อ 1 รอบการลงทุน มากกว่า 1 ปีขึ้นไป 
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักลงทุนในการซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้ด าเนินงานวิจัยการศึกษา ดังนี้ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มคนอายุ 25-55 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร รวมเพศชายและหญิงเป็น
จ านวน 2,567,322 คน (ที่มา:กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย) เมื่อค านวณขนาดตัวอย่างจากสูตรของ Yamane 
ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 399.937 ใน ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ ตั้งแต่ 
เดือนธันวาคม 2567 - เดือนมกราคม 2568 เป็นเวลา 2 เดือน เนื่องด้วยเวลาที่ค่อนข้างจ ากัดประกอบกับช่วงเวลา
ตรงกับข่าวเกี่ยวกับการโกงการซื้อขายทองออนไลน์ ที่มีผู้เสียหายเป็นจ านวนมากและมีมูลค่าหลายล้านบาทเป็นเรื่อง
ที่ได้รับความสนใจจากสาธารณชนอย่างมาก ส่งผลกระทบต่อผู้วิจัยในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google 
Forms และศูนย์วิจัยทองค าเผยผลส ารวจพฤติกรรมการบริโภคทองค าในประเทศไทยกล่าวว่า มีประชาชนจ านวนไม่
มากนักที่รู้จักและเคยใช้บริการช่องทางทองค าแท่งออนไลน์  ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษากลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 ราย ซึ่ง
การศึกษางานวิจัยฉบับนี้มีความประสงค์ใช้วิธีการคัดเลือกตัวอย่างแบบสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive 
Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 เปน็ค าถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด  
 ส่วนที่ 2 เปน็ค าถามเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม ลักษณะเป็นค าถามปลายปดิ 
 ส่วนที่ 3 เปน็ค าถามข้อมูลปจัจยัการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผูต้อบ 
แบบสอบถาม ลักษณะเป็นค าถามปลายปดิโดยค าตอบ แบ่งเปน็ 5 ระดับ ตั้งแตน่้อยที่สุดถึงมากที่สุด (Likert scale) 
การเก็บรวมรวมข้อมูล    
 1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
เป็นนักลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์เป็นผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทัง้หมด 100 คน  
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากเอกสาร รายงาน งานวิจัย ข้อมูลที่รวบรวม
ได้จากหน่วยงานราชการและเอกชน และข้อมูลจากการค้นคว้าทางอินเทอร์เน็ต 
การวิเคราะห์ข้อมูล   
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic)  
 1.1 ใช้ร้อยละ (Percentage) และค่าแสดงความถี่ (Frequency) ในการวิเคราะห์ตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัย 
ด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

 1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (X) และส่วนแบง่เบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรเกี่ยวกับ
ปัจจัยการลงทุนที่มผีลต่อการตดัสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์เพื่ออธิบายระดับกระบวนการตัดสนิใจในการ
ลงทุนตามแนวคิดของเบสท์และคาร์นมีรายละเอียดดังนี้ 

  คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถึง ระดับมากทีสุ่ด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถึง ระดับมาก  
  คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถึง ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถึง ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถึง ระดับน้อยทีสุ่ด  
การก าหนดค่าเฉลี่ยเพื่อวิเคราะห์ผล แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามเกณฑ์ดังนี ้
  ค่าเฉลี่ย           ผลต่อการตัดสนิใจ 
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 4.21 - 5.00      มีผลมากทีสุ่ด 
 3.41 – 4.20      มีผลมาก 
 2.61 – 3.40      มีผลปานกลาง  
 1.81 – 2.60      มีผลน้อย    

1.00 – 1.80     มีผลน้อยทีสุ่ด 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 100 คน โดยเลือกเฉพาะผู้ที่อาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ แบ่งออกเป็นเพศชาย 56 คนและเพศหญิงจ านวน 
44 คน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 45มีสถานภาพโสด จ านวน 
64 คน คิดเป็นร้อยละ 64 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 82 คน คิดเป็นร้อยละ 82 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 58 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47 

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่ม  
นักลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์การซื้อขายทองค าแท่งแบบออนไลน์ 
มากกว่า 1 ปี แต่ไม่เกิน 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 62 ผ่านแพลตฟอร์มแอปพลิเคชัน คิดเป็นร้อยละ 96 ซื้อผ่านร้านชื่อ MTS 
แม่ทองสุก คิดเป็นร้อยละ 30 มีเหตุผลที่ใช้บริการเพราะความน่าเชื่อถือ(ร้านที่เป็นสมาชิกสมาคมค้ าทองค า)  
คิดเป็นร้อยละ 52 ปริมาณที่ซื้อขาย 0.2 – 5 บาททอง คิดเป็นร้อยละ 68 ทองค าแท่งประเภท96.5% คิดเป็นร้อยละ 
93 ความถี่ในการซื้อขายต่อเดือน 1-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 69 ระยะเวลาในการถือครองทองค าแท่งต่อ 1 รอบการซื้อ
ขายมากกว่า 6 เดือน แต่ไม่เกิน 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 35 มีวัตถุประสงค์เพื่อเก็งก าไร คิดเป็นร้อยละ 69 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจลงทุนในทองค าแทง่แบบออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  3.1 ปัจจัยการลงทุนต่อการตัดสนิใจลงทนุในทอค าแทง่แบบออนไลน์ 
 ผลการศึกษาปัจจัยการลงทุนต่อการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มนักลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขกรุงเทพมหานคร จะให้ความส าคัญกับปัจจัยการ
ลงทุนด้านราคามีผลมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวม 4.295 รองลงมาคือปัจจัยการลงทุนด้านอัตราผลตอบแทนมีผลมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยรวม 4.24 และปัจจัยการลงทุนด้านความเสี่ยงแทนมีผลมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.165  
  3.2 ปัจจัยทางเศรษฐกิจต่อการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ 
  ผลการศึกษาปัจจัยทางเศรษฐกิจต่อการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า กลุ่มนักลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จะให้ความส าคัญกับปัจจัยทาง
เศรษฐกิจด้านอัตราเงินเฟ้อ มีผลปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.58 รองลงมาคือปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ยเงินฝากมีผลปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.39  
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4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกตา่งกัน ได้แก่ เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้แตกตา่งกันส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐาน พฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบ
ออนไลน ์
P-value 

เพศ 0.080 
สถานภาพสมรส 0.000* 

อายุ 0.000* 
ระดับการศึกษา 0.289 

อาชีพ 0.000* 
รายได ้ 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ และระดับ
การศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 2. ปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกัน ได้แก่ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบ
ออนไลน์แตกต่างกัน 
 ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ(Multiple Regression) ปัจจัยการลงทุนในทองค า
แท่งแบบออนไลน์ ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลตอบแทนจากการลงทุน ด้านความเสี่ยงจากการลงทุน และด้านเศรษฐกิจ 
ได้แก่ อัตราเงินเฟ้อ และอัตราดอกเบี้ย ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ 
 

Y  X Standardized 
coefficients 

t Sig. 

  𝜷   
ปริมาณ 
การซื้อ
ขาย
ออนไลน ์
ต่อครั้ง 

(constant)  3.021 0.003 
ราคา -0.112 -1.116 0.267 
อัตรา
ผลตอบแทน 

0.183 1.756 0.082 

ความเสี่ยง 0.167 1.588 0.116 
อัตราเงินเฟ้อ -0.241 -2.040 0.044 
อัตราดอกเบี้ย -0.115 -1.020 0.310 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1. ปัจจัยการลงทุนในทองค าแท่งแบบออนไลน์ ได้แก่ ด้าน
ราคา ด้านผลตอบแทนจากการลงทุน ด้านความเสี่ยงจากการลงทุน และด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ และอัตราดอกเบี้ย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ 2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ อัตราเงินเฟ้อ  
มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ในทิศทาง
ตรงกันข้าม 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล 
 นักลงทุนที่มีปัจจัยส่วนบุคคนด้านสถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรม
การลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับนพัตสรณ์ รัตนสกลพัฒน์ , ชาญเดช เจริญวิริยะกุล, 
และ วราพร ด ารงกูลสมบัติ พบว่าคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กัน มีการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งที่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับปิยธิดา โชคประสิทธิ์ (2566) พบว่าปัจจัย
ข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันได้แก่ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการออมและการลงทุนในทองค าของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเห็นด้วยปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ และรายได้ สามารถมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งออนไลน์
ได้ เนื่องจากมีความแตกต่างในด้านวัตถุประสงค์ทางการเงิน ระดับความเสี่ยงที่ยอมรับได้ และการวางแผนทางการเงนิ
ของนักลงทุนแต่ละกลุ่ม นักลงทุนที่มีสถานภาพสมรสและครอบครัวหรืออายุที่สูงขึ้นอาจจะมองหาความปลอดภัยใน
ระยะยาวมากกว่า ขณะที่นักลงทุนที่มีอายุน้อยหรือรายได้สูงอาจมองหาผลตอบแทนที่สูงขึ้นในระยะยาวด้วยความ
เสี่ยงที่มากกว่า   
 นักลงทุนที่มีปัจจัยส่วนบุคคนด้านเพศและระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการลงทุน
ทองค าแท่งแบบออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับนพัตสรณ์ รัตนสกลพัฒน์ , ชาญเดช เจริญวิริยะกุล, และ วรา
พร ด ารงกูลสมบัติ พบว่า คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจลงทุนในทองค าแท่งที่
ไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเห็นด้วยว่า เนื่องจากทองค ามักถูกมองว่าเป็นสินทรัพย์ที่ปลอดภัยในระยะยาว การลงทุนใน
ทองค าแท่งจึงมักจะเป็นการลงทุนที่มีเป้าหมายในการป้องกันความเสี่ยงและรักษามูลค่าทรัพย์สิน การลงทุนในทองค า
ไม่ได้มีลักษณะเสี่ยงสูงหรือต้องการความช านาญพิเศษ จึงไม่ว่าจะเป็นผู้ชายหรือผู้หญิงก็สามารถมีพฤติกรรมการลงทนุ
ที่คล้ายคลึงกันได้และการตัดสินใจในการลงทุนทองค าจะขึ้นอยู่กับความเข้าใจในสินทรัพย์นั้น ๆ และเป้าหมายการ
ลงทุนมากกว่าระดับการศึกษาที่เป็นปัจจัย 
2. ปัจจัยการลงทุน 
 ปัจจัยการลงทุน ได้แก่ ด้านราคา อัตราผลตอบแทน และความเสี่ยง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ ซึ่งผลวิจัยแตกต่างจากธัญพิชชา มากแก้วและคณะ, (2566)  พบว่า ผลของความเสี่ยง
และผลตอบแทนที่จะได้รับมีผลต่อการตัดสินใจในการลงทุนเช่น หากลงทุนแล้วผลลัพธ์คือได้ผลตอบแทนมากก็จะ
ส่งผลให้มีความต้องการจะลงทุนเพิ่มหรือลงทุนต่อในครั้งต่อ ๆ ไป หรือถ้าหากการลงทุนในครั้งนี้มีความเสี่ยงมากนัก
ลงทุนอาจมีการลงทุนตราสารทุนหลายตัวเพื่อต้องการกระจายความเสี่ยงแต่ยังสามารถแสวงหาผลตอบแทนที่นัก
ลงทุนต้องการได้ แม้จะมีความเสี่ยงในการลงทุนสุธีรัตน์ กิตติโชควัฒนา และต่างจากดร.กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ์ 
(2555), พบว่า ผลตอบแทนเกิดจากความคาดหวังที่นักลงทุนตัดสินใจเลือกลงทุนในด้านต่างๆ เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ผลตอบแทนที่นักลงทุนแต่ละคนต้องการ แม้จะมีความเสี่ยงในขณะลงทุน แต่นักลงทุนก็ยังคงเลือกลงทุน โดยที่นัก
ลงทุนมีเป้าหมาย คือ ผลตอบแทน อันได้แก่ ส่วนต่างราคาหุ้น เงินปันผล และสิทธิประโยชน์ต่างๆ จากการถือหุ้น  
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าราคาทองค ามีความผนัผวนตามปัจจยัหลายอย่าง เช่น สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง หรือ
การเคลื่อนไหวของตลาดการเงิน แต่บางทีนักลงทุนบางกลุ่มอาจไม่ค านึงถึงราคาของทองค าในช่วงเวลานั้น หาก
เป้าหมายของการลงทุนคือการเก็บรักษามูลค่าทรัพย์สินระยะยาว เช่น การลงทุนในทองค าเป็นการป้องกันความเสี่ยง
จากเงินเฟ้อหรือตัวเงินที่มีการเสื่อมค่าลง นักลงทุนอาจเลือกที่จะลงทุนตามปัจจัยพื้นฐานอ่ืน ๆ ที่ไม่เก่ียวข้องกับราคา
สั้น ๆ มากนัก และอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในทองค าไม่ค่อยจะสูงเมื่อเปรียบเทียบกับการลงทุนในหุ้นหรือ
สินทรัพย์อ่ืน ๆ ที่สามารถให้ผลตอบแทนในระยะสั้นได้ดีมากกว่า แต่นักลงทุนบางคนอาจเลือกลงทุนในทองค าแท่ง
ออนไลน์เพราะเชื่อมั่นในความปลอดภัยและความมั่นคงของทองค า การมองผลตอบแทนระยะยาวและการรักษา
ความเสี่ยงจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจอาจมีอิทธิพลมากกว่าการมองหาอัตราผลตอบแทนสูงในระยะสั้น และ
ทองค ามักถูกมองว่าเป็นสินทรัพย์ที่ปลอดภัยเมื่อเทียบกับสินทรัพย์อ่ืน ๆ โดยเฉพาะในช่วงที่เกิดวิกฤตการณ์ทาง
เศรษฐกิจ นักลงทุนบางคนจึงเลือกลงทุนในทองค าแท่งออนไลน์เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงจากการลงทุนในสินทรัพย์ 
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อ่ืน ๆ เช่น หุ้นหรืออสังหาริมทรัพย์ แม้ว่าทองค าเองจะมีความผันผวนของราคา แต่หลายคนมองว่ามีความเสี่ยงน้อย
กว่าสินทรัพย์ประเภทอื่น 
3. ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
 ปัจจัยทางเศรษฐกิจด้านอัตราดอกเบี้ยเงินฝากไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบ
ออนไลน์ สอดคล้องกับพัชรีมนต์ อ่อนละมัย (2563), พบว่า สภาพแวดล้อมทางการลงทุน ด้านภาวะเศรษฐกิจและ
การเมือง ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสาร ด้านภาวะหลักทรัพย์ มีผลต่อพฤติกรรมการลงทุนหุ้นสามัญในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยของบุคลากรส านักงานการตรวจเงินแผ่นดิน และผลวิจัยแตกต่างจาก ธนพล จันทร์แก้วเดช (2562) กล่าว
ว่า ภาวะเศรษฐกิจมีปัจจัยหลายตัวที่มีผลต่อพฤติกรรมการลงทุนและแนวโน้มการลงทุน ได้แก่ ภาวะเงินเฟ้อ ภาวะ
เงินฝืดอัตราดอกเบี้ย ภาวะเศรษฐกิจของประเทศ อัตราแลกเปลี่ยน ซึ่งมีผลต่อการขึ้น-ลงของหลักทรัพย์ และต่างจาก
ธัญพิชชา มากแก้วและคณะ, (2566) พบว่าปัจจัยด้านเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน คือ ปัจจัยด้านสภาพ
คล่อง ปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และปัจจัยอัตราเงินเฟ้อ ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าทองค าถูกมองว่าเป็นสินทรัพย์
ที่ปลอดภัยในยามที่เกิดวิกฤตการณ์เศรษฐกิจหรือความไม่แน่นอนในตลาดการเงิน ดังนั้น แม้ว่าอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก
จะมีการเปลี่ยนแปลงแต่ทองค ายังคงเป็นสินทรัพย์ที่นักลงทุนหลายคนเลือกใช้เพื่อป้องกันความเสี่ยงจากความผันผวน
ของตลาดและการลดลงของมูลค่าเงิน ในบางช่วงเวลา แม้ว่าอัตราดอกเบี้ยจะสูง  นักลงทุนอาจยังคงเลือกลงทุนใน
ทองค าเพื่อเก็บรักษามูลค่าของทรัพย์สินในระยะยาว โดยไม่สนใจผลตอบแทนจากดอกเบี้ยเงินฝาก 
 ปัจจัยทางเศรษฐกิจด้านอัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการลงทุนทองค าแท่งแบบออนไลน์ 
สอดคล้องกับธัญพิชชา มากแก้วและคณะ, (2566) พบว่าปัจจัยด้านเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน คือ ปัจจัย
ด้านสภาพคล่อง ปัจจัยด้านอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และปัจจัยอัตราเงินเฟ้อ และสอดกับบทความของธนาคารพาณิชย์
ที่ว่าอัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์กับราคาทองในทิศทางเดียวกัน จะเห็นได้ว่าในช่วงตั้งแต่ปลายปี 2564 อัตราเงินเงิน
เฟ้อสหรัฐอเมริกาเพิ่มสูงขึ้น ราคาทองค าก็ปรับขึ้นตามด้วย เนื่องจากเงินลงทุนไหลเข้าซื้อทองค าเพิ่มมากขึ้นเพื่อ
ป้องกันการลดลงของมูลค่าเงินจากอัตราเงินเฟ้อที่สูงขึ้น โดยผู้วิจัยเห็นว่าปัจจุบันนักลงทุนมีความสนใจลงทุนในตลาด
ทองค าเพิ่มมากขึ้นและด้วยปัญหาเงินเฟ้อสูงในปัจจุบัน การเก็บเงินสดไว้เพียงอย่างเดียวนอกจากจะไม่ท าให้เกิดความ
มั่งคั่งในฐานะแล้วมูลค่าของเงินก็อาจลดลงอย่างต่อเนื่อง  
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การวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งและการระบุศูนย์กลางการขนส่ง 
เพื่อสนับสนุนการส่งออกสินค้าผ่านชายแดน: กรณีศึกษาประเทศไทย 

ANALYSIS OF THE TRANSPORTATION NETWORK AND IDENTIFICATION TRANSPORT HUBS TO 
SUPPORT CROSS-BORDER EXPORT: THE CASE STUDY OF THAILAND  
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บทคัดย่อ 
การขนส่งของมีบทบาทอย่างมากต่อการค้าภายในประเทศ ระหว่างประเทศ และการค้าชายแดน ซึ่งเป็นกลไกส าคญั

ที่ช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ การศึกษานี้ท าการวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งในภูมิภาคใต้ของประเทศไทย โดยใช้ 
Complex network analysis ผลการวิเคราะห์พบว่า เครือข่ายประกอบด้วย 149 อ าเภอหรือโหนด ที่ถูกเช่ือมต่อด้วยเส้นทาง
การขนส่งเส้นเช่ือม 737 เส้นทางหรือลิงก์ เครือข่ายการขนส่งในภูมิภาคใต้มีค่าเฉลี่ยของระยะทางที่สั้นที่สุดระหว่าง  โหนด
ทั้งหมดในเครือข่ายอยู่ที่ประมาณ 8 เส้นทาง โครงสร้างของเครือข่ายมีการรวมกลุ่มในระดับปานกลาง โดยมีสัมประสิทธิ์การ
รวมกลุ่มระดับปานกลาง เครือข่ายเป็นเครือข่ายแบบเบาบางเพราะมีค่าความหนาแน่นน้อย เพราะโหนดทั้งหมดไม่สามารถ
เชื่อมต่อถึงกันได้ นอกจากน้ีเครือข่ายมีขนาดใหญ่ในเชิงพื้นที่และมีบางอ าเภอที่ต้องใช้เส้นทางจ านวนมากเพื่อเข้าถึงกัน มีอ าเภอ
จ านวนน้อยที่มีการระดับเชื่อมต่อสูง ขณะที่อ าเภอส่วนใหญ่มีการเช่ือมต่อต่ า อ าเภอที่เป็นศูนย์กลางการขนส่ง คือ อ าเภอทุ่งสง 
นอกจากนี้บทบาทและคุณสมบัติอื่น  ๆ  ที่ส าคัญของอ าเภอจะถูกระบุแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับตัวช้ีวัดที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาระบบคมนาคมขนส่ง และก าหนดจุดยุทธศาสตร์ที่เหมาะสมส าหรับการ
เสริมสร้างศักยภาพการส่งออกของประเทศ นอกจากนี้ยังสามารถขยายผลการศึกษาเครือข่ายการขนส่งและการระบุศูนย์กลาง 
ในภูมิภาคอื่น  ๆ  ของประเทศ เพ่ือเสริมศักยภาพการส่งออกผ่านด่านชายแดน  
ค าส าคัญ: 1) การวิเคราะห์เครือข่าย 2) เครือข่ายการขนส่ง 3) ศูนย์กลางการขนส่ง 4) ภาคใต้ 5) การค้าชายแดน 

 

Abstract 
Transportation plays a significant role in domestic, international and cross-border trades, serving as 

a crucial mechanism that drives the country's economy. This study analyzes the transportation network in 
southern Thailand using complex network analysis. The analysis reveals that the network consists of 1 4 9 
districts (nodes) connected by 737 transportation routes (links). The average shortest path length across the 
entire network is approximately 8 routes, indicating a moderate level of connectivity. The network exhibits 
a moderate clustering structure, with a clustering coefficient of 0.4036. The network is sparse as evidenced 
by a low density, meaning that nodes cannot connect to all others. The network's diameter is 26, suggesting 
that it spans a vast geographic area, with certain districts requiring multiple routes to reach one another. A 
small number of districts demonstrate high connectivity, whereas most nodes have low connectivity levels. 
Thung Song District is the transportation hub with the highest connection. The roles that other districts play 
vary depending on centrality measures used in the analysis. The findings of this study can serve as a 
guideline for developing the transportation system and the identification of strategic locations to enhance 
the country's exports. Furthermore, the study can be extended to analyze transportation networks and 
identify key hubs in other regions to further strengthen cross-border trade capabilities. 
Keywords: 1) Transport network 2) Network analysis 3) Cross border trade 4) Transport hub  
5) International Export 
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2 

 

1.บทน า (Introduction) 
ปัจจุบันนับได้ว่าการค้าระหว่างประเทศมีบทบาทส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจโลกให้เจริญเติบโต และมี

ความสัมพันธ์กับการค้าชายแดนเพราะเป็นส่วนหนึ่งของการค้าระหว่างประเทศ ส่งผลต่อเศรษฐกิจและการพัฒนาของ
ประเทศทั่วโลก การส่งออกสินค้าทั่วโลกในปี 2565 มีมูลค่าการส่งออกสูงถึงเกือบ 25 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (องค์การ
การค้าโลก, 2566) ด้วยปัจจัยการพัฒนาของการค้าระหว่างประเทศ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และผลกระทบของ
โลกาภิวัตน์ ท าให้ใน 20 ปีที่ผ่านมามูลค่าการค้าโลกเพิ่มขึ้นประมาณ 300% แต่จากสถานการณ์ในปี 2562 - 2564 
เกิดการระบาดของไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้การค้าโลกเกิดการถดถอยและหยุดชะงักในที่สุด เศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัวในปี 
2565 ท าให้ปริมาณการค้าและการส่งออกสินค้าเริ่มเติบโตเพิ่มขึ้นเป็น 2.7% โดยประเทศที่ส่งออกสินค้ามากที่สุดใน
โลกคือประเทศจีน ส าหรับในกลุ่มประเทศอาเซียนสิงคโปร์เป็นผู้ส่งออกอันดับ 1 รองลงมาคือ เวียดนาม มาเลเซีย และ
อินโดนีเซีย (WTO, 2023) 
 การส่งออกของประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 28 ของโลก มีมูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 325,953 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ การน าเข้าของไทยมีมูลค่าเพิ่มขึ้น 6% อยู่ที่ 2.87 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐ (ธนาคารโลก, 2565) ศักยภาพสินค้า
ส่งออกของไทยมีความสามารถในการแข่งขันและมีศักยภาพมากข้ึน (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2566) 
การค้าระหว่างประเทศเป็นกลไกส าคัญที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศไทย โดยเฉพาะ การส่งออกมีบทบาทส าคัญอย่าง
มากในการสร้างรายได้ กระตุ้นการผลิตและเพิ่มการจ้างงานในประเทศ ส่งเสริมการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมของ
ประเทศ สะท้อนความเจริญทางเศรษฐกิจของประเทศ (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2566) 
ด้วยประเทศไทยมีที่ตั้งทางภูมิศาสตร์เป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีพรมแดนเชื่อมกับหลาย
ประเทศ ได้แก่ ลาว กัมพูชา พม่า และมาเลเซีย เป็นโอกาสในการท าการค้าเสรกีารส่งออกสามารถเข้าถึงตลาดใหญ่  ๆ  
ในต่างประเทศ เช่น จีน อินเดีย และอาเซียนได้ง่ายดาย (รัชวิชญ์ ปิยะปราโมทย์, 2560)   

การขนส่งที่มีประสิทธิภาพสามารถช่วยลดต้นทุนการส่งออกและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของสินค้า
บนตลาดโลกได้ ไทยมีการเชื่อมโยงผู้ผลิตและผู้บริโภคจากต่างประเทศด้วยการขนส่งทางน้ า ทางอากาศ และทางบก 
การขนส่งทางบกระหว่างประเทศของไทยให้สิทธิ์การขนส่งสินค้าและผู้โดยสารทั้งข้ามแดนและผ่านแดน โดยคาดการ 
ปี 2567-2569 ขนส่งสินค้าทางถนนมีแนวโน้มเติบโตเฉลี่ย 2.0% - 3.0% ต่อปีเนื่องจากการทยอยฟื้นตัวในภาคการ
ผลิต การค้า และการลงทุน อีกทั้งภาคท่องเที่ยวที่เติบโตต่อเนื่อง นอกจากนี้ ธุรกิจยังได้รับแรงหนุนจากการค้าชายแดน
และการค้าผ่านแดน รวมถึงธุรกรรมการค้าออนไลน์ (ปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, 2567) สินค้าส่งออกชายแดนส าคัญ ได้แก่ 
น้ ามันดีเซล น้ ามันส าเร็จรูปอ่ืน ๆ  และน้ าตาลทรายขาว (กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2567) เส้นทาง
ไทย-มาเลเซียมีการใช้รถบรรทุกไม่ประจ าทางในสัดส่วนที่น้อยมาก เมื่อเทียบกับเส้นทางหลักไทย -ลาวที่มีมากถึง 
2,766 คัน (กรมการขนส่งทางบก, 2566) สะท้อนให้เห็นว่าเส้นทางไทย-มาเลเซียอาจไม่เป็นที่นิยมส าหรับการขนส่ง
ทางบก หรือมีข้อจ ากัดที่เข้มงวดในการใช้รถบรรทุกข้ามพรมแดน ในขณะที่เส้นทางไทย-ลาวเป็นเส้นทางขนส่งที่ส าคัญ
ที่สุดเพราะมีรถบรรทุกทั้งประเภทไม่ประจ าทางและส่วนบุคคลมากที่สุด (ASEAN Customs Transit System, 2020) 
ดังนั้น การค้าขายระหว่างไทยและมาเลเซียผ่านชายแดนภาคใต้จึงถือเป็นโอกาสที่ส าคัญในการส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศและกระตุ้นเศรษฐกิจในระดับภูมิภาค อย่างไรก็ตามเส้นทางการขนส่งทางบกของไทยที่เชื่อมต่อกับมาเลเซียมี
บทบาทน้อยที่สุดในการขนส่งสินค้าและมีมูลค่าการค้าชายแดนในระดับต่ าสุด ซึ่งบ่งชี้ว่าการขนส่งสินค้าผ่านชายแดน
ภาคใต้ยังมีศักยภาพที่ไม่ได้ถูกใช้งานอย่างเต็มที่ สะท้อนถึงข้อจ ากัดหรือปัญหาด้านการขนส่งที่ส่งผลให้ศักยภาพใน
การค้าชายแดนไทย–มาเลเซีย ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่คาดหวัง 

ด้วยเหตุนี้ การเลือกศึกษาภาคใต้จึงมีความส าคัญเนื่องจากพื้นที่นี้เป็นเส้นทางส าคัญในการเชื่อมต่อระหว่างไทย
และกลุ่มประเทศในภูมิภาคอาเซียน โดยเฉพาะมาเลเซียซึ่งสามารถเป็นประตูสู่การส่งออกสินค้าไปยังประเทศอ่ืน  ๆ  
ในอาเซียนและทั่วโลก การพัฒนาเครือข่ายการขนส่งในภาคใต้จะไม่เพียงส่งเสริมการค้าระหว่างไทยกับมาเลเซียเท่านั้น 
แต่ยังช่วยกระจายสินค้าและบริการไปยังกลุ่มประเทศที่สามได้รวดเร็วยิ่งขึ้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเน้นการวิเคราะห์
เครือข่ายการขนส่งในภาคใต้ของไทย โดยใช้ทฤษฎีการวิเคราะห์เครือข่า ยแบบซับซ้อน (Complex network 
analysis) เพื่อศึกษาคุณสมบัติโครงสร้างของเครือข่ายและโหนด งานวิจัยนี้ยังท าการระบุจุดศูนย์กลาง (Hubs) ที่ท า
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หน้าที่รวบรวมสินค้าเพื่อส่งออกไปต่างประเทศผ่านชายแดนไทย-มาเลเซีย ผลลัพธ์การวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์ในการ
วางแผนด้านโครงสร้างพื้นฐานการคมนาคมในพื้นที่ต่าง ๆ เสริมศักยภาพการกระจายสินค้า เป็นแนวทางในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการขนส่ง เพิ่มความสามารถการแข่งขันการค้าชายแดนไทยในระยะยาว ส่งเสริมการส่งออกการค้า
ชายแดนภาคใต้ให้มีศักยภาพสูงสู่การเป็นศูนย์กลางการขนส่งในภูมิภาคอาเซียน 
 บทความนี้มีโครงสร้างดังต่อไปนี้ ส่วนที่ 1 บทน าแสดงที่มาและความส าคัญ ส่วนที่ 2 การทบทวนวรรณกรรม
น าเสนอเกี่ยวกับเครือข่ายการขนส่งและการระบุศูนย์กลาง ส่วนที่ 3 แสดงถึงระเบียบวิธีวิจัยในการวิเคราะห์เครือข่าย 
ส่วนที่ 4 อธิบายผลการวิเคราะห์เชิงประจักษ์และ ส่วนที่ 5 ให้การอภิปรายและจบลงด้วยข้อสรุปและแนวทางส าหรับ
การวิจัยในอนาคต 
 
2. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

2.1 การค้าการส่งออกและการค้าชายแดน  
การส่งออกระหว่างประเทศเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของไทย เป็นแหล่งรายได้หลักและสร้าง

โอกาสทางธุรกิจในตลาดต่างประเทศ สินค้าส่งออกของไทยที่ส าคัญประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เกษตร อุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ และยานยนต์ ซึ่งมีความต้องการสูงในตลาดโลก แต่การส่งออกไทยยังคงเผชิญกับความท้าทายจาก
นโยบายการค้าและการปรับตัวตามข้อก าหนดสากล การเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันจึงมีความจ าเป็น
เพื่อให้ไทยคงความได้เปรียบในตลาดต่างประเทศ (วรรณภา ศรีวิชัย, 2564) การค้าชายแดนเป็นส่วนหนึ่งของการค้า
ระหว่างประเทศ เป็นการซื้อขายสินค้าและบริการระหว่างประเทศที่มีพรมแดนติดกัน การค้าลักษณะนี้มักเกิดขึ้น
ระหว่างชุมชนที่อยู่ใกล้เขตแดน มีวัฒนธรรม ความต้องการ และสินค้าที่ใกล้เคียงกัน  (เนตรดาว เถาถวิล, 2563) 
ประเทศไทยมีพื้นที่ติดกับประเทศเพื่อนบ้านและท าการค้าชายแดนกับประเทศเพื่อนบ้าน 4 ประเทศ ได้แก่ มาเลเซีย 
เมียนมาร์ ลาว และกัมพูชา มีด่านศุลกากรชายแดนท าหน้าที่ควบคุมการน าเข้าและส่งออกสินค้าระหว่างประเทศ 
ปัจจุบันมีด่านศุลกากรชายแดนทั้งหมด 45 แห่งทั่วประเทศไทย (กรมศุลกากร, 2567) มีการน าเข้าและส่งออกผ่านจุด
ผ่านแดนที่จัดตั้งตามประกาศกระทรวงมหาดไทยภายใต้พระราชบัญญัติการตรวจคนเข้าเมือง ด าเนินการตรวจคนเข้า
เมืองและพิธีการศุลกากรตามกฎหมายของทั้งสองประเทศ (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 
2559) 

โครงสร้างพื้นฐานเป็นปัจจัยส าคัญในการขยายการค้าชายแดนของไทย โดยมีเครือข่ายเชื่อมโยงทั้งในประเทศ
และข้ามพรมแดนจาก 77 จังหวัด มี 32 จังหวัดติดชายแดน ครอบคลุมระยะทาง 5 ,582 กิโลเมตร ประเทศไทยได้ให้
ความช่วยเหลือสะสมแก่ประเทศกัมพูชา ลาวและเมียนมาร์  เป็นจ านวนเงิน 6,056 ล้านบาท เพื่อพัฒนารถไฟข้าม
พรมแดน ถนนเชื่อมโยงระหว่างจังหวัดและสนามบิน มีเป้าหมายบูรณาการการขนส่งภายในภูมิภาคและเชื่อมโยงขนส่ง
หลายรูปแบบ อาทิ การเชื่อมโยงทางรถไฟเส้นทางกรุงเทพ – เวียงจันทน์ และกรุงเทพ - ปีนัง การพัฒนาท่าเรือเชียง
แสน จ.เชียงราย เพื่อเชื่อมโยงการขนส่งไปยังภาคใต้ของประเทศจีน การพัฒนาเครือข่ายซุปเปอร์ไฮเวย์ข่าวสารในอนุ
ภูมิภาคลุ่มน้ าโขง อีกทั้ง ประเทศไทยได้เข้าร่วมเครือข่ายทางหลวงระดับภูมิภาค คือ เครือข่ายถนนทางหลวงอาเซียน
และทางหลวงเอเชีย ครอบคลุมทั้งประเทศ 12 เส้นทาง ระยะทางยาวรวม 3 ,430 กิโลเมตร นอกจากนี้ การอ านวย
ความสะดวกทางการค้าระดับภูมิภาค เป็นอีกปัจจัยที่สนับสนุนการค้าชายแดน อาทิ ข้อตกลงการอ านวยความสะดวก
การขนส่งระดับภูมิภาค ข้อตกลงอาเซียนการขนส่งสินค้าผ่านแดน การอ านวยความสะดวกการเดินเรือในแม่น้ าโขง 
และการยอมรับข้อตกลงขนส่งข้ามพรมแดนเพื่ออ านวยความสะดวกด้านศุลกากรและตรวจคนเข้าเมืองในเขตเศรษฐกิจ
ลุ่มน้ าโขง (เชิญ ไกรนรา, 2560)  

แม้ว่าด่านชายแดนมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการค้า การท่องเที่ยว และเศรษฐกิจไทยกับประเทศเพื่อนบ้าน 
แต่ยังเผชิญปัญหาด้านกฎหมาย นโยบาย และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ไทยประสบอุปสรรคการค้าชายแดนกับ  
สปป. ลาว เช่น การน าเข้าสินค้าที่เข้มงวด ค่าขนส่งสูง ค่าเงินผันผวน ตลาดก าลังซื้อต่ า และการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพิ่ม
ในแต่ละแขวง (เนตรดาว เถาถวิล, 2563) ส่วนปัญหากับมาเลเซีย ได้แก่ การกีดกันทางการค้า การลักลอบขนสินค้า 
และปัญหาความไม่สงบในชายแดนใต้ (นุชนภา เลขาวิจิตร์, 2556) ด้านเมียนม่าร์ ไทยเผชิญอุปสรรคจากกฎหมายและ
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ระเบียบที่ไม่เอ้ืออ านวย เส้นทางคมนาคมทรุดโทรม การเก็บเงินนอกระบบ ก าลังซื้อประชาชนต่ า และความล่าช้าใน
การด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ (ธนวัฒน์ ศรธรรม, 2553) ขณะที่การค้ากับกัมพูชามีข้อจ ากัดเรื่องระเบียบส่งออก
ที่ซับซ้อน ค่าเงินไม่เสถียร เส้นทางขนส่งถูกควบคุมโดยกลุ่มอิทธิพล และข้อก าหนดตรวจสอบสินค้าน าเข้าที่เข้มงวด 
(ณฐพงศ์ ใจซื่อตรง, 2561) 

โดยสรุป การส่งออกของไทยมีข้อได้เปรียบจากที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ซึ่งเอ้ือต่อการค้าชายแดนและการเชื่อมโยง
ตลาดโลก เส้นทางการค้าชายแดนช่วยให้สินค้าส่งต่อไปยังต่างประเทศได้สะดวก ขณะที่โครงสร้างพื้นฐานและการ
ขนส่งมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนการค้า ลดต้นทุน และท าให้ไทยเป็นศูนย์กลางขนส่งในอาเซียน แม้มีมาตรการ
ส่งเสริมการค้าชายแดน แต่การด าเนินงานบริเวณภาคใต้และด่านมาเลเซียยังมีข้อจ ากัด2.2 เครือข่ายการคมนาคม
ขนส่งทางถนนของภาคใต้ 

การคมนาคมขนส่งทางถนนในภาคใต้ประเทศไทย ประกอบด้วย ทางหลวงพิเศษสายใต้ ทางหลวงแผ่นดิน 
ทางหลวงชนบท และทางหลวงท้องถิ่น เป็นลักษณะถนน 2 และ 4 ช่องทางจราจร โดยประชาชนสามารถเข้าถึงถนนได้
ภายในระยะ 2-5 กิโลเมตร (กรมทางหลวง, 2563) ซึ่งครอบคลุมทั้งพื้นที่และการคมนาคมในภูมิภาค ภาคใต้มีสินค้า
ศักยภาพที่ขนส่ง ได้แก่ สินค้าเกษตร ยางพารา อุตสาหกรรมเกษตรแปรรูป และการท่องเที่ยว โดยสินค้าส่งออกหลัก
ผ่านชายแดนมาเลเซีย คือ น้ ายางข้น เครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ และส่วนประกอบยานยนต์ (กรมการค้า
ต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2567) มีการก าหนดแผนระยะยาว 20 ปีเพื่อพัฒนาการคมนาคมและโลจิสติกส์ภาคใต้ 
รองรับการขยายตัวทางเศรษฐกิจและการค้าชายแดน ประกอบด้วยการบูรณาการการขนส่ง 3 สายทางหลวงพิ เศษ
ระยะทาง 1,342 กิโลเมตร การพัฒนาศูนย์กลางการขนส่งทางทะเลและทางอากาศ รวมถึงการเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขัน (ส านักงานนโยบายและแผนการขนส่งและจราจร กระทรวงคมนาคม , 2560) การพัฒนาดังกล่าวอาจใช้
เวลานานเพราะเป็นแผนระยะยาว แต่หากทุกภาคส่วนมีข้อมูลพร้อมและมีทรัพยากรเพียงพอ แผนอาจส าเร็จตาม
ก าหนด  

จะเห็นได้ว่าการคมนาคมขนส่งมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการค้าชายแดน แต่ยังต้องได้รับการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง ดังนั้น หากท าการศึกษาวิเคราะห์ในแต่ละภูมิภาคของประเทศไทยโดยใช้ข้อมูลที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ จะสามารถ
ช่วยให้เข้าใจถึงความสามารถของเครือข่ายขนส่งในแต่ละพื้นที่ ซึ่งจะช่วยในการวางแผนและพัฒนาเครือข่ายขนส่งให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะเครือข่ายการขนส่งและระบุศูนย์กลางการขนส่งในภาคใต้ครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์
และสามารถสนับสนุนข้อมูลในการเสนอเป็นกลยุทธ์ให้ภาคส่วนต่าง ๆ ในการวางแผนพัฒนาด้านการคมนาคมและการ
ขนส่งโลจิสติกส์ในภูมิภาคใต้ได้ 
 2.3 การเครือข่ายและศูนย์กลางการขนส่ง 

เครือข่ายการขนส่งเป็นกรอบเส้นทางที่เชื่อมโยงสถานที่ต่าง ๆ โดยโครงสร้างของภูมิภาคมักสอดคล้องกับ
เครือข่ายที่มีความเกี่ยวข้องทางเศรษฐกิจและสังคม เครือข่ายขนส่งจึงหมายถึงกรบเส้นทางในระบบที่ประกอบด้วย
โหนด (สถานที่) และลิงก์ (เส้นทางที่เชื่อมโยงระหว่างโหนด) ซึ่งอาจเป็นเส้นทางที่เป็นรูปธรรมอย่างถนนและทางรถไฟ 
หรือเส้นทางที่เป็นรูปธรรมน้อยกว่าอย่างทางเดินอากาศและทางทะเล เครือข่ายจึงครอบคลุมจุดเชื่อมต่อต่าง  ๆ ที่
สามารถสัญจรได้ (Rodrigue & Ducruet, 2024) ระบบขนส่งจึงมักถูกน าเสนอในรูปแบบของเครือข่ายเพื่อสะท้อน
โครงสร้างและการไหลของการเดินทาง เครือข่ายการขนส่งจัดเป็นเครือข่ายเชิงพื้นที่ (spatial networks) เพราะถูก
จ ากัดโดยปัจจัยทางกายภาพที่เชื่อมต่อกันเพื่อการสัญจรของผู้คนและสินค้า ต่างจากเครือข่ายที่ไม่อิงพื้นที่ (non-
spatial networks) เช่น ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โครงสร้างองค์กรธุรกิจ หรือระบบชีววิทยา ซึ่งถูกก าหนดโดยปัจจัยอื่น
และมีข้อจ ากัดด้านพื้นที่น้อยกว่า (Adolf et al., 2018) 

เครือข่ายการขนส่งทางถนน (Road networks) เป็นเครือข่ายแบบล าดับชั้นที่ให้บริการในระดับแตกต่างกัน 
ไม่มีโหนดที่จับต้องได้แต่มีเส้นทางคงที่ซึ่งรู้ความจุ ระบบทางหลวงออกแบบเพื่อเชื่อมต่อประเทศหรือภูมิภาคขนาด
ใหญ่ ขณะที่ถนนท้องถิ่นเชื่อมต่อเฉพาะกิจกรรมที่อยู่ติดกันกับกรอบงานที่กว้างขึ้น ประเทศไทยยังพึ่งพาการคมนาคม
ขนส่งทางถนนเป็นหลักเพราะตอบสนองความต้องการขนส่งแบบถึงมือผู้รับที่เพิ่มสูงขึ้น สอดคล้องกับการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ (E-Commerce) โดยในปี 2561 การขนส่งสินค้าทางถนน มีปริมาณ 484,250 
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พันตัน พบว่าขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 0.1 จากปี 2560 มีปริมาณ 483,760 พันตัน (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2562) 

การระบุโครงสร้างการขนส่งหลายประเภทที่เชื่อมโยงกับเครือข่ายการขนส่งที่มีองค์ประกอบส าคัญ เช่น 
โหนด ลิงก์ การไหล ศูนย์กลาง หรือทางเดิน โครงสร้างเครือข่ายมีตั้งแต่แบบเข้าศูนย์กลางไปจนถึงแบบเข้าศูนย์กลาง
ในแง่ของความสามารถในการเข้าถึงสถานที่ต่าง ๆ โครงสร้างเครือข่ายยังสามารถแบ่งออกเป็นแบบเชื่อมต่อโดยตรง
หรือทางอ้อม เครือข่ายที่มีการเชื่อมต่อโดยตรงมากที่สุดคือเครือข่ายแบบจุดต่อจุด (point-to-point) ซึ่งการให้บริการ
จะเริ่มต้นและสิ้นสุดที่สถานที่เดียวกัน ส่วนโครงสร้างที่ซับซ้อนขึ้นคือเครือข่ายเส้นทาง ( route network) ซึ่งมีการ
ให้บริการผ่านสถานที่กลางตามล าดับเชิงเส้น  (Rodrigue & Ducruet, 2024) 

ศูนย์กลางการขนส่งมีรูปแบบหลักคือเครือข่ายแบบฮับแอนด์สโป๊ก (Hub-and-Spoke) และเครือข่ายแบบจุด
ต่อจุด (Point-to-Point) โดย Hub คือศูนย์รวมในการรับและกระจายสินค้า ส่วน Spoke คือการรับส่งสินค้า เครือข่าย
แบบฮับแอนด์สโป๊กช่วยจัดการปริมาณการเดินทางและเส้นทางที่จ ากัดโดยลดจ านวนเส้นทางลง แม้มีข้อเสียคือหาก
ศูนย์กลางมีปัญหาอาจท าให้เครือข่ายล่าช้าหรือหยุดชะงัก ขณะที่เครือข่ายแบบจุดต่อจุดเป็นการรับหรือส่งสินค้าจาก
จุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่งโดยตรง (นารถสิรินธร์ เนติฤทธิ์, 2562) ซึ่งถูกพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้
ดีกว่า ทั้งสองเครือข่ายมีโครงสร้างตรงข้ามกัน โดยแบบจุดต่อจุดเชื่อมโยงสถานที่ต่าง ๆ เข้าหากันโดยตรงไม่มีจุดแวะ
พัก ขณะที่แบบฮับแอนด์สโป๊กรวมทุกเส้นทางเข้ามาที่ศูนย์กลางก่อนกระจายไปยังจุดหมายปลายทาง ช่วยให้ระบบ
ขนส่งมีความยืดหยุ่นมากขึ้นเพราะสามารถบริหารจัดการปริมาณการเดินทางได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านศูนย์กลาง
เพียงจุดเดียว (Rodrigue & Ducruet, 2024) 

การวิเคราะห์เครือข่ายเป็นทฤษฎีและวิธีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ในระบบ ซึ่งใช้ได้ใน
หลายสาขาวิชา เช่น สังคมวิทยา ชีววิทยา และวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ ทฤษฎีนี้ช่วยให้เข้าใจโครงสร้าง การเชื่อมโยง
และการท างานของระบบที่มีความสัมพันธ์ซับซ้อน ซึ่งน าไปใช้พัฒนายุทธศาสตร์และการตัดสินใจในหลากหลายบริบท 
องค์ประกอบของเครือข่าย ได้แก่ 1) โหนด (Nodes) ซึ่งเป็นตัวแทนขององค์ประกอบในเครือข่าย เช่น บุคคล องค์กร 
หรือยีน 2) ขอบหรือเส้นเชื่อม (Edges) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างโหนด เช่น ความสัมพันธ์ทางสังคมหรือการ
เชื่อมต่อเครือข่าย (สุวนันท์ วีรงคเสนีย์ และ ณัฐพงศ์ พันธ์น้อย , 2566) การวิเคราะห์เครือข่ายสามารถอธิบาย
โครงสร้างในลักษณะแผนภูมิโดยอาศัยทฤษฎีกราฟช่วยในการวิเคราะห์และแสดงผลข้อมูล เช่น แผนภูมิเครือข่ายและ
แผนภูมิการกระจายตัว โดยใช้สัญลักษณ์จุดแทนสมาชิกและเส้นแสดงความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิก (ภัทราวดี มากมี, 
2563) 

ค่าที่ใช้ในการวิเคราะห์คุณสมบัติของเครือข่าย (Network) มีความส าคัญในการท าความเข้าใจโครงสร้างและ
พฤติกรรมของเครือข่ายต่าง ๆ ดังนี้ 1) ความหนาแน่นของเครือข่าย (Density) คือ การวัดความหนาแน่นของการ
เชื่อมต่อในเครือข่าย ค านวณจากอัตราส่วนระหว่างจ านวนเส้นเชื่อมที่มีอยู่จริงในเครือข่ายกับจ านวนเส้นเชื่อมทั้งหมด
ที่เป็นไปได้ในเครือข่ายนั้น  2) เส้นผ่านศูนย์กลางของเครือข่าย (Diameter) คือ ระยะทางที่ไกลที่สุดระหว่างคู่ของ
โหนดสองโหนดใด ๆ ในเครือข่าย กล่าวคือเป็นระยะทางที่มากที่สุดในบรรดาระยะทางสั้นที่สุด (shortest path) 
ระหว่างโหนดทั้งหมด Diameter บ่งชี้ถึงขนาดของเครือข่ายในแง่ของการเชื่อมต่อ 3) ความยาวเส้นทางเฉลี่ย 
(Average path length) คือค่าเฉลี่ยของระยะทางสั้นที่สุดระหว่างคู่ของโหนดทั้งหมดในเครือข่าย 4) ค่าสัมประสิทธิ์
การรวมกลุ่ม (Clustering coefficient) วัดความเป็นไปได้ที่โหนดสองโหนดที่เชื่อมต่อกันกับโหนดที่สามจะเชื่อมต่อ
กันเองด้วย กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ วัดความแน่นแฟ้นของกลุ่มย่อยในเครือข่าย  (Euler, 1736) 

ดัชนีความเป็นศูนย์กลางใช้วิเคราะห์หาจุดศูนย์กลางในเครือข่าย เป็นการจัดอันดับโหนดเพื่อประเมิน
ความส าคัญสัมพันธ์ในเครือข่ายตามเกณฑ์ต่าง ๆ (Koschützki et al., 2005)ดัชนีเหล่านี้ถูกค านวณส าหรับแต่ละโหนด
ในเครือข่ายการขนส่ง Bucharest เพื่อระบุสถานีหลัก โดยมีการรายงานเปรียบเทียบทางสถิติระหว่างผลลัพธ์ของดัชนี
ความส าคัญที่แตกต่างกัน ดัชนีความเป็นศูนย์กลางที่พิจารณาเลือก ได้แก่ 1) ความเป็นศูนย์กลางเชิงระดับ (Degree 
centrality) จัดอันดับโหนดตามระดับ โดยโหนดส าคัญที่สุดคือโหนดที่มี Degree centrality สูงสุด 2) ความเป็น
ศูนย์กลางระหว่างกัน (Betweenness centrality) วัดจากการเป็นจุดคั่นกลางหรือต าแหน่งที่เชื่อมโหนดต่าง ๆ เข้าหา
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กัน พิจารณาจากสัดส่วนของระยะทางสั้นที่สุดในการเชื่อมโยงโหนดแต่ละคู่  (ธนพล พุกเส็ง, 2563) 3) ความเป็น
ศูนย์กลางของความใกล้ชิด (Closeness centrality) ระบุสมาชิกที่มีต าแหน่งเป็นจุดศูนย์กลาง มีความใกล้ชิดกับ
สมาชิกอ่ืนด้วยระยะทางสั้นที่สุด วัดจากจ านวนเส้นเชื่อมโยงทั้งหมดที่ใช้ในการเดินทางระหว่างสมาชิกด้วยเส้นทางสั้น
ที่สุด (พิมาลา เกษมสุข, 2560) 

 
3.วิธีด าเนินการ (Methods) 

งานวิจัยนี้วิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งของภาคใต้ประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์เครือข่ายเชิงซับซ้อน 
(Complex network analysis: CNA) ซึ่งเป็นเครื่องมือวิจัยที่ใช้แพร่หลายในหลายสาขา เช่น สังคมศาสตร์ เทคโนโลยี
สารสนเทศ และชีววิทยา นักวิจัยใช้เครื่องมือนี้ศึกษาระบบและเครือข่ายซับซ้อนต่าง ๆ ได้แก่ การวิเคราะห์เครือข่าย
ทางชีวภาพเพื่อเข้าใจความเชื่อมโยงระหว่างยีน โปรตีน และโรค เพื่อหาวิธีรักษาที่มีประสิทธิภาพ (Loscalzo, 2016) 
การวิเคราะห์เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เพื่อเข้าใจการแพร่กระจายข้อมูลใน Facebook และ Twitter (Cho, 2017) 
การวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งทางอากาศเพื่อตรวจสอบศูนย์กลางและการกระจายตัวของสนามบิน (Kanrak et al., 
2023; Li, 2018) การวิเคราะห์เครือข่ายการแพร่ระบาดเพื่อท านายและควบคุมการแพร่กระจายของโรค  (Gómez, 
2020) และการวิเคราะห์เครือข่ายทางการเงินเพื่อศึกษาความเสี่ยงและการเชื่อมโยงระหว่างธนาคาร (Masi, 2019) 
งานวิจัยเหล่านี้แสดงถึงการใช้ CNA ในการท าความเข้าใจและแก้ปัญหาในระบบซับซ้อนหลายสาขา ดังนั้น จึงน า CNA 
มาใช้วิเคราะห์เครือข่ายในกรณีศึกษาคร้ังนี้  

เครือข่ายการขนส่งที่ศึกษาถูกพิจารณาให้เป็นกราฟไบนารีแบบไม่มีทิศทาง (a binary undirected graph) 
แทนด้วย G (V, E)  โดยพิจารณาชุดของโหนด (อ าเภอ) V; V = {vi = 1, 2, 3,…, n} และชุดของ เอดจ์ (edges) หรือ 
ลิงก์ (links) คือเส้นทางขนส่ง (transport routes) ที่เชื่อมต่อโหนดในเครือข่าย เครือข่ายประกอบด้วย 149 อ าเภอที่
ถูกเชื่อมต่อด้วย 737 เส้นทาง 7 ตัววัดของ CNA ถูกน ามาใช้วิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งและโหนดเพื่อระบุศูนย์กลาง
การขนส่งและคุณสมบัติของโหนด โดยใช้ 4 ตัววัดเพื่อการวิเคราะห์ระดับเครือข่าย และ ใช้ 3 ตัววัดเพื่อวิเคราะห์ระดับ
โหนด รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1 สมการของตัววัดดังกล่าวใช้สัญลักษณ์ดังต่อไปนี้  

  E คือ จ านวนของลิงกใ์นเครือข่าย       
  N  คือ จ านวนของโหนด        
  V  คือ เซตของโหนด         
  d(i,j)   คือ ระยะทางเส้นทางที่สั้นที่สุดระหว่างโหนด i และ j     
  Ei  คือ จ านวนการเชื่อมต่อ (ลิงก)์ ที่เชื่อมระหว่างเพื่อนของโหนด i     
  ki   คือ ดีกรีของโหนด i         
  Aij  เป็น 1 เมื่อโหนด i เชื่อมต่อกับโหนด j และ Aij เป็น 0 เมื่อโหนด i  ไม่มีเชื่อมต่อกับโหนด j   

bst(i) คือ จ านวนระยะทางที่สั้นที่สุดจากโหนด s ไป โหนด t โดยผ่านโหนด i  และ 
  bst(i) คือ จ านวนระยะทางที่สั้นที่สุดจากโหนด s ไป โหนด t  

ตารางที่ 1 ตัววัดทางสถิติของ CNA ที่ใช้ในการวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่ง 
ระดับ ตัววัด สมการ ความหมาย 

 
 

เครือข่าย 

ความหนาแนน่ของเครือข่าย 
(Density: D) 𝐷 =

2𝐸

𝑁(𝑁 − 1)
 

 

จ านวนลิงก์ที่เครือข่ายส่วน
ด้ วยจ านวนของ โหนดที่
เป็นไปได้ทั้งหมด 

เส้นผ่าศนูย์กลางของ
เครือข่าย (Diameter: DI) 

𝐷𝐼 = 𝑚𝑎𝑥𝑖,𝑗∈𝑉𝑑(𝑖, 𝑗) 
 

ค่าสูงสุดของระยะทางที่สั้น
ที่สุดระหว่างโหนดทุกคู่ใน
เครือข่าย 
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ระดับ ตัววัด สมการ ความหมาย 

ความยาวเสน้ทางเฉลี่ย 
(Average path length: L) 

L

=
𝑖

𝑁(𝑁 − 1)
∑ 𝑑(𝑖, 𝐽)

𝑖≠𝑗

 

 

 ผ ล ร ว ม ข อ ง ร ะ ย ะ ท า ง
ระหว่างโหนดทุกคู่ ส่วนด้วย
จ านวนของโหนดที่เป็นไป
ได้ 

สัมประสทิธิ์การรวมกลุ่ม 
(Clustering coefficient: 
C) 

𝐶 =  
𝑖

𝑛
∑

2𝐸𝑖

𝑘𝑖(𝑘𝑖 − 1)

𝑛

𝑖=1

 

 

เศษส่วนของลิงก์ระหว่าง
โ ห น ด ภ า ย ใ น บ ริ เ ว ณ
ใกล้เคียงและลิงก์สูงสุดที่
เป็น ไปได้ ระหว่ า ง โหนด
เหล่านั้น  

 
 
 

โหนด 

ระดับความเปน็ศูนย์กลาง
หรือดีกรี (Degree 
Centrality: DC) 

𝐷𝐶𝑖 = ∑ 𝑎𝑖𝑗

𝑛

𝑗=1

 
ผลรวมของจ านวนลิงก์ที่
เชื่อมต่อกับโหนดนั้น 

ความเป็นศูนย์กลางระหว่าง
กัน (Betweenness 
Centrality: BC) 

 

𝐵𝐶𝑖 = ∑
𝑏𝑠𝑡(𝑖)

𝑏𝑠𝑡
𝑠≠𝑖≠𝑡      

 

สัดส่วนของเส้นทางที่สั้น
ที่สุดที่ เป็นไปได้ทั้งหมดที่
ผ่านโหนดนั้นไปยังเส้นทาง
ที่สั้นที่สุดทั้งหมด 

ความใกล้ชิด (Closeness 
Centrality: CC) 𝐶𝐶𝑖 =

𝑁 − 1

∑ 𝑑(𝑖, 𝑗)𝑗≠𝑖

 

 

ส่วนผกผันของระยะทาง
เฉลี่ ยจากโหนดนั้นไปยัง
โหนดอื่น ๆ   

 
 ความหนาแน่น (D) หมายถึง สัดส่วนความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจริงต่อความสัมพันธ์  สามารถเกิดขึ้นได้ใน
เครือข่าย มีค่าตั้งแต่ 0 - 1 เมื่อค่า D สูงแสดงว่าโหนดในเครือข่ายมีการเชื่อมต่อกันอย่างหนาแน่น ในขณะที่ค่าที่ต่ า
หมายความว่าโหนดส่วนใหญ่ไม่ค่อยเชื่อมต่อกัน ค่าเส้นผ่าศูนย์กลางเครือข่าย (DI) แสดงการกระจายของระยะการ
เดินทางของเครือข่าย การเปลี่ยนแปลงค่าเส้นผ่าศูนย์กลางของเครือข่ายจะเกิดขึ้นเมื่อมีการขยายเส้นทางออกจาก
เส้นทางเดิม DI มีค่าสูงหมายถึงเครือข่ายนั้นกว้างใหญ่และโหนดต้องใช้การเชื่อมต่อหลายคร้ังเพื่อเชื่อมต่อกับอีกโหนด
หนึ่ง ความยาวเส้นทางเฉลี่ย (L) คือ ค่าเฉลี่ยของเส้นทางที่สั้นที่สุดที่เชื่อมต่อระหว่างสองโหนดในเครือข่าย ค่าเฉลี่ย
เส้นทางที่ต่ าหมายถึงโหนดในเครือข่ายมีความใกล้ชิดกันมาก สามารถเชื่อมต่อถึงกันได้โดยผ่านโหนดเพียงไม่กี่โหนด 
ซึ่งแสดงถึงการมีประสิทธิภาพของเครือข่าย สัมประสิทธิ์การรวมกลุ่ม (C) เป็นการวัดการเกาะกลุ่มของโหนดใน
เครือข่าย มีค่าตั้งแต่ 0 - 1 ค่า C ที่สูงบ่งบอกถึงเครือข่ายมีการสร้างกลุ่มย่อยที่โหนดมีการเชื่อมต่อกันหนาแน่นในกลุ่ม
นั้น ๆ ในขณะที่ค่าที่ต่ าหมายถึงเครือข่ายมีการเชื่อมต่อที่กระจัดกระจาย 

ระดับความเป็นศูนย์กลางหรือดีกรี (DC) พิจารณาจากจ านวนการเชื่อมต่อ (links หรือ edges) ถ้าโหนดใด ๆ  
มีค่า DC สูง แสดงว่าโหนดนั้นมีการเชื่อมต่อที่สูงและมีความส าคัญต่อเครือข่ายมาก ความเป็นศูนย์กลางระหว่างกัน 
(BC) ถ้าหาก BC ของสมาชิกใดมีค่าสูงมาก แสดงว่าสมาชิกนั้นมีความส าคัญในการเป็นตัวกลางส่งผ่านของข้อมูลมาก
ด้วย (Freeman, 1977) ความใกล้ชิด (CC) บ่งชี้ความสามารถในการเชื่อมต่อหรือส่งผ่านข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

งานวิจัยนี้ใช้ D วิเคราะห์ระดับการเชื่อมต่อของเครือข่าย DI ถูกใช้เพื่อบ่งชี้ระยะทางไกลที่สุดระหว่างสอง
อ าเภอโดยวิเคราะห์จากเส้นทางสั้นที่สุด ใช้ L เพื่อวิเคราะห์ระยะทางเฉลี่ยที่สั้นที่สุดในการเดินทางระหว่างอ าเภอใน
เครือข่ายซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการเชื่อมต่อของเครือข่าย C ถูกใช้เพื่อวิเคราะห์ระดับการเชื่อมต่อของเครือข่าย
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ย่อยหรือกลุ่ม (subnetwork หรือ group) ของอ าเภอในเครือข่าย ว่าอ าเภอที่เชื่อมต่อกันในทิศทางต่าง ๆ มีแนวโน้มที่
จะมีการเชื่อมต่อกันเองในกลุ่มหรือไม่  

ตัววัดค่าความเป็นศูนย์กลางใช้เพื่อวิเคราะห์คุณสมบัติและบทบาทของอ าเภอที่มีในเครือข่าย DC ถูกใช้
วิเคราะห์ความส าคัญของอ าเภอที่มีบทบาทในการเชื่อมโยงกับอ าเภอรอบข้างสูง ซึ่งอาจเป็นจุดที่มีความส าคัญในด้าน
การขนส่งสินค้าและการคมนาคม จึงระบุอ าเภอเหล่านี้ให้เป็นฮับ (Hubs) ของเครือข่าย ใช้ BC เพื่อวิเคราะห์วัด
ความส าคัญของอ าเภอหนึ่งในฐานะจุดเชื่อมต่อระหว่างเส้นทางที่วิ่งผ่านจากอ าเภอหนึ่งไปยังอีกอ าเภอหนึ่ง ค่าที่สูงบ่ง
บอกว่าอ าเภอนั้นเป็นจุดผ่านหรือจุดเชื่อมที่ส าคัญในเครือข่ายการขนส่ง เป็นสถานีขนถ่าย (Transhipment) หาก
อ าเภอนั้นถูกตัดขาดอาจส่งผลกระทบต่อการไหลของการขนส่งในเครือข่ายทั้งหมด CC ถูกใช้เพื่อวิเคราะห์ว่าอ าเภอ
หนึ่ง ๆ สามารถเข้าถึงอ าเภออ่ืนในเครือข่ายได้รวดเร็วเพียงใด ซึ่งบ่งชี้ว่าเป็นจุดที่สามารถกระจายสินค้าและบริการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะอยู่ในต าแหน่งที่ใกล้กับอ าเภออ่ืน ๆ มากที่สุด  

งานวิจัยนี้ใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เพื่อวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งของประเทศไทย ผู้วิจัยเก็บ
ข้อมูลจากเว็บไซต์ของ กรมการปกครอง (https://multi.dopa.go.th/pab/news/cate9/view46#) และกรมทาง
หลวง (https://dohgis.doh.go.th/dohtotravel/) ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 149 อ าเภอของ 14 จังหวัด
ในเขตภาคใต้ของประเทศไทย ข้อมูลถูกจัดเก็บเมื่อวันที่ 15 มิถุนายน 2567 งานวิจัยนี้ใช้โปรแกรม R ในการวิเคราะห์
ข้อมูล  

 
4. ผลการศึกษา (Results) 
คุณสมบัติของเครือข่าย 

ภาพที่ 1 แสดงกราฟของเครือข่ายการขนส่งทางถนนในภูมิภาคใต้ เครือข่ายประกอบด้วย  149 อ าเภอ 
(โหนด) ที่ถูกเชื่อมต่อกันด้วย 737 เส้นทาง (ลิงก์) การเชื่อมโยงระหว่างอ าเภอในเครือข่ายเป็นแบบไม่มีทิศทาง 
เครือข่ายมีลักษณะเป็นโครงสร้างเครือข่ายแบบตาข่าย (Rodrigue & Ducruet, 2024) นอกจากนี้เครือข่ายประกอบ
ไปด้วยเครือข่ายย่อย (subnetwork) มากมาย 

 
ภาพที่ 1. กราฟเครือข่ายการขนส่งในภาคใต้ ประเทศไทย  
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เครือข่ายมีความหนาแน่น D = 0.0334 บ่งชี้ว่ามีเพียง 3.34% ของจ านวนลิงก์ที่เป็นไปได้ มีการเชื่อมต่อ
ระหว่างอ าเภอในเครือข่าย ดังนั้นเครือข่ายนี้จึงเป็นเครือข่ายที่บางเบา (sparse network) เนื่องจากโหนดทั้งหมดไม่
สามารถเชื่อมต่อกันได้ สิ่งนี้แสดงถึงขนาดและความซับซ้อนในระดับภูมิภาค โปรดทราบว่าโหนดทั้งหมดสามารถ
เชื่อมต่อกันได้เมื่อมีค่าความหนาแน่นของเครือข่ายเท่ากับ 1 (Kanrak et al., 2023) 

เครือข่ายมีค่าเส้นผ่าศูนย์กลาง (DI) เท่ากับ 26 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนโหนดทั้งหมด หมายความว่า
เครือข่ายนี้มีโหนดที่อยู่ไกลกันที่สุดสองโหนดต้องผ่านเส้นทางมากถึง 26 เส้นทาง จึงจะสามารถเข้าถึงกันได้ แสดงถึง
การเข้าถึงบางพื้นที่ในเครือข่ายมีความยากล าบาก   

ความยาวเส้นทางเฉลี่ย (L) ของเครือข่ายเท่ากับ 7.999 นั่นคืออ าเภอจะใช้ประมาณ 8 เส้นทางโดยเฉลี่ยใน
การเชื่อมต่อกับอีกหนึ่งอ าเภอ หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง หากเดินทางจากอ าเภอหนึ่งไปยังอีกอ าเภอหนึ่งในเครือข่ายจะต้อง
ผ่านอ าเภออ่ืน ๆ ประมาณ 8 เพื่อเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางสุดท้ายในแต่ละเส้นทาง ดังนั้นเครือข่ายนี้จึงมีความ
ซับซ้อนเพราะอ าเภอต้องพึ่งพาการเชื่อมต่อทางอ้อมมากกว่าทางตรงในการเชื่อมต่อกับอ าเภออ่ืน ๆ อ าเภอที่อยู่ไกลกัน
อาจมีข้อจ ากัดการเข้าถึงโดยตรงจึงต้องพึ่งพาศูนย์กลางหรือเส้นทางหลัก  
 ค่าสัมประสิทธิ์การรวมกลุ่ม (C) โดยรวมของเครือข่ายอยู่ที่ 0.404 ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูง นั่นหมายความว่ามีการ
เชื่อมต่อที่หนาแน่นระหว่างอ าเภอที่อยู่ในเครือข่าย และเครือข่ายมีการรวมกลุ่มกัน แต่ยังไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่ง
แสดงถึงพื้นที่ที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างเส้นทางในภูมิภาค ดังนั้น อ าเภอที่อยู่ใกล้กันมักจะเชื่อมถึงกันเอง บ่งบอกว่า
โหนดมีแนวโน้มจะเชื่อมต่อกันเองมากกว่าที่จะเชื่อมออกไปแบบกระจัดกระจาย  
 
คุณสมบัติของอ าเภอ 

ตารางที่ 2. อ าเภอที่มีค่า DC, BC และ CC สูงที่สุด  
ล าดับ อ าเภอ DC อ าเภอ BC อ าเภอ CC 

1 อ าเภอทุ่งสง  21 อ าเภอทุ่งสง  5159.1199 อ าเภอชะอวด  0.001276 
2 อ าเภอพนม  20 อ าเภอพระแสง  4764.1202 อ าเภอเมืองตรัง  0.001274 
3 อ าเภอควนกาหลง 20 อ าเภอชะอวด  4758.4946 อ าเภอห้วยยอด  0.001271 
4 อ าเภอหาดใหญ่  19 อ าเภอทุ่งใหญ่  4747.3857 อ าเภอทุ่งสง  0.001269 
5 อ าเภอเขาพนม  18 อ าเภอย่านตาขาว  4084.6742 อ าเภอควนขนุน  0.001266 
6 อ าเภอชะอวด  18 อ าเภอเมืองตรัง  3930.9987 อ าเภอย่านตาขาว  0.001258 
7 อ าเภอห้วยยอด  16 อ าเภอระโนด  3759.6670 อ าเภอวังวิเศษ  0.001241 
8 อ าเภอทุ่งใหญ่  16 อ าเภอสิงหนคร  3735.1950 อ าเภอศรีนครินทร์  0.001241 
9 อ าเภอลานสกา  16 อ าเภอเคียนซา  3723.7600 อ าเภอกงหรา  0.001217 
10 อ าเภอระแงะ  16 อ าเภอกงหรา  3697.2753 อ าเภอสิเกา  0.001200 
11 อ าเภอยะรัง  16 อ าเภอหาดใหญ่  3644.5296 อ าเภอทุ่งใหญ่  0.001200 
12 อ าเภอรามัน  16 อ าเภอนาทวี  3583.9176 อ าเภอบางขัน  0.001198 

 
อ าเภอที่มีการเชื่อมต่อสูงสุดเพราะมีค่าระดับความเป็นศูนย์กลาง (DC) สูงที่สุด ได้แก่ อ าเภอทุ่งสง รองลงมา 

คือ อ าเภอพนมและเภอควน อ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเขาพนมและอ าเภอชะอวด นอกจากนี้ยังมี 7 อ าเภอที่ถูก
เชื่อมต่อด้วย 18 เส้นทางจ านวนเท่ากัน (ตารางที่ 2) จะเห็นได้ว่าอ าเภอที่กล่าวมาข้างต้นมีระดับการเชื่อมต่อที่สูงที่สุด 
ดังนั้น อ าเภอเหล่านี้จึงมีความส าคัญมากกับเครือข่ายและถูกก าหนดให้เป็นศูนย์กลางของการเชื่อมต่อภายในเครือข่าย  

ความเป็นศูนย์กลางระหว่างกัน (BC) ใช้ในการระบุโหนดที่ท าหน้าที่เป็นจุดเชื่อมโยงหลักหรือจุดเปลี่ยนถ่าย 
(Bridge หรือ Transshipment Nodes) ในเครือข่าย ตารางที่ 2 แสดงรายชื่ออ าเภอที่มีค่า BC สูงที่สุด 12 อันดับแรก 
อ าเภอที่มี BC สูงที่สุดคือ อ าเภอทุ่งสง อ าเภอพระแสง อ าเภอชะอวด อ าเภอทุ่งใหญ่ อ าเภอย่านตาขาว อ าเภอเมือง
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ตรัง อ าเภอระโนด อ าเภอสิงหนคร อ าเภอเคียนซา และ อ าเภอกงหรา ตามล าดับ โหนดเหล่านี้แสดงถึงความส าคัญใน
ฐานะจุดผ่านหลักของการขนส่งหรือขนถ่ายสินค้าในเครือข่าย เพราะอ าเภอเหล่านี้มีระดับการเข้าถึง  (Accessibility) 
สูงที่สุด 

ตารางที่ 2 แสดงอ าเภอที่มีค่า CC สูงที่สุด 12 อันดับแรก ได้แก่ อ าเภอชะอวด รองลงมา คือ อ าเภอเมืองตรัง 
อ าเภอห้วยยอด อ าเภอทุ่งสง อ าเภอควนขนุน อ าเภอย่านตาขาว อ าเภอวังวิเศษ อ าเภอศรีนครินทร์ อ าเภอกงหรา 
อ าเภอสิเกา อ าเภอทุ่งใหญ่ และอ าเภอบางขัน ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าอ าเภอเหล่านี้มีต าแหน่งที่ใกล้กับอ าเภออ่ืน ๆ  
ในเครือข่าย ซึ่งท าให้สามารถเข้าถึงอ าเภอเหล่านี้ได้อย่างสะดวกและได้อย่างรวดเร็วโดยใช้ระยะทางสั้นที่สุด จึงท าให้
อ าเภอเหล่านี้มีบทบาทส าคัญในเครือข่าย โดยท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางการเดินทางและการกระจายสินค้า หรือเป็นจุด
พัก จุดเชื่อมต่อส าคัญในเส้นทางขนส่งเพราะสามารถเข้าถึงอ าเภออ่ืน ๆ  ได้รวดเร็ว ซึ่งจะช่วยให้ช่วยลดเวลาและ
ต้นทุนในการเดินทาง จึงเป็นโหนดส าคัญที่ช่วยให้เครือข่ายการขนส่งท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ศูนย์กลางการขนส่ง 

การหาค่าการเป็นจุดศูนย์กลางของการเชื่อมโยง (Hub) วัดได้จากจ านวนเส้นเชื่อมทั้งหมดที่โยงมาจากโหนด
อ่ืน ๆ บอกถึงความส าคัญและอิทธิพลของโหนดนั้นในเครือข่าย โดยจากการศึกษาพบว่า โหนดที่มี DC เป็นโหนดที่มี
อิทธิพลในเครือข่าย เนื่องจากมีความส าคัญทั้งในระดับท้องถิ่นและในการไหลของเครือข่ายโดยรวม (Salavaty et al., 
2020) ภาพที่ 2 แสดงหกอ าเภอที่มีการเชื่อมต่อสูงที่สุด ได้แก่ อ าเภอทุ่งสง อ าเภอพนม อ าเภอควนกาหลง อ าเภอ
หาดใหญ่ อ าเภอเขาพนม และอ าเภอชะอวด อ าเภอเหล่านี้มีการกระจายตัวของเครือข่ายตามแผนที่ภาคใต้ประเทศ
ไทย คือ 1) ภาคใต้ตอนบนมีจุดเด่นในการเป็นจุดเชื่อมต่อกับภาคกลาง การเป็นศูนย์กลางโลจิสติกส์และเศรษฐกิจ
ส าคัญ เช่น อ าเภอทุ่งสง อ าเภอพนม อ าเภอเขาพนม อ าเภอชะอวด 2) ภาคใต้ตอนล่างมีพื้นที่ใกล้ชายแดนมีจุดเด่น
ด้านการค้าระหว่างประเทศ เช่น อ าเภอควนกาหลง อ าเภอหาดใหญ่ เพราะฉนั้น อ าเภอทั้งหกแห่งที่มีระดับการ
เชื่อมต่อสูงสุดในเครือข่ายการขนส่งของภาคใต้ มีบทบาทส าคัญทั้งในการเป็นศูนย์กลางโลจิสติกส์ ส าหรับการค้า
ภายในประเทศและศูนย์กลางการส่งออกส าหรับการค้าชายแดน การระบุจุดยุทธศาสตร์ศูนย์กลางการขนส่งเหล่านี้เป็น
การชี้พื้นที่เป้าหมายที่ชัดเจน ช่วยให้สามารถวางแผนพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและระบบโ ลจิสติกส์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อเสริมศักยภาพทางเศรษฐกิจของประเทศในระยะยาว 

 

 
ภาพที่ 2 ศูนย์กลางการขนสง่ (Hubs) ของเครือข่าย 
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 ตารางที่ 5 ระยะทางระหว่างอ าเภอที่เป็นฮับและด่านศุลกากรชายแดนมาเลเซียแต่ละแห่ง 

อ าเภอ 
ระยะทางไปยังด่านศุลกากรชายแดนมาเลเซีย (หน่วย : กิโลเมตร) 

สะเดา ปาดังเบซาร ์ สุไหงโก-ลก ตากใบ เบตง 
1. อ าเภอทุ่งสง  234 กม. 223 กม. 441 กม. 415 กม. 440 กม. 
2. อ าเภอพนม  437 กม. 426 กม. 644 กม. 618 กม. 644 กม. 
3. อ าเภอควนกาหลง  142 กม. 68.6 กม. 354 กม. 327 กม. 354 กม. 
4. อ าเภอหาดใหญ่  66.8 กม. 48.4 กม. 279 กม. 253 กม. 280 กม. 
5. อ าเภอเขาพนม  500 กม. 282 กม. 499 กม. 473 กม. 500 กม. 
6. อ าเภอชะอวด  194 กม. 183 กม. 401 กม. 375 กม. 402 กม. 

 
 ตารางที่ 5 แสดงระยะทางของอ าเภอที่มีการเชื่อมต่อสูง ไปยังด่านศุลกากรชายแดนมาเลเซียทั้ง 5 ด่าน 
อ าเภอที่มีระยะทางเดินทางไปถึงด่านชายแดนมาเลเซียที่สั้นที่สุด คือ อ าเภอหาดใหญ่ ใช้ระยะทาง 48.4 กิโลเมตรเพื่อ
เดินทางไปยัง “ด่านศุลกากรปาดังเบซาร์” และ ใช้ระยะทาง 66.8 กิโลเมตรเพื่อเดินทางไปยัง “ด่านศุลกากรสะเดา” 
นั่นคืออ าเภอนี้มีบทบาทส าคัญต่อเส้นทางขนสง่ของภาคใต้ รองลงมาคืออ าเภอควนกาหลง ใช้ระยะทาง 68.6 กิโลเมตร
เพื่อเดินทางไปยัง “ด่านศุลกาการปาดังเบซาร์” ในขณะที่อ าเภอพนมมีระยะทางยาวที่สุดในการเดินทางไปถึงด่าน
ชายแดนมาเลเซีย ใช้ระยะทางมากถึง 644 กิโลเมตร เพื่อเดินทางไปยัง “ด่านศุลกากรสุไหงโก-ลก และด่านศุลกากร 
เบตง” หมายความว่าการมีที่ตั้งอยู่ลึกเข้าไปในแผ่นดิน ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้ภาคธุรกิจและภาครัฐสามารถน าไปใช้
วางแผนปรับปรุงประสิทธิภาพด้านโลจิสติกส์และการค้าชายแดนได้อย่างเป็นระบบ โดยสามารถน าไปใช้เพื่อ เพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการขนส่งในการเลือกเส้นทางที่มีต้นทุนต่ าและระยะเวลาขนส่งที่สั้นที่สุด 
และยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ส่งออกสินค้าไทยไปมาเลเซียในการวางแผนเส้นทางส่งออกที่มีประสิทธิภาพโดยเฉพาะการ
ขนส่งสินค้าประเภทที่ต้องการถึงปลายทางเร็ว นอกจากนี้ยังเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐในการพัฒนานโยบายขนส่ง เช่น 
การพัฒนาปรับปรุงถนนและโครงสร้างพื้นฐานบริเวณอ าเภอที่มีศักยภาพเพื่อรองรับปริมาณขนส่งที่เพิ่มขึ้น รวมถึงการ
พัฒนาเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษชายแดนหรือศูนย์กลางการค้าการขนส่งในอ าเภอจุดยุทธศาสตร์ใกล้ด่านที่มีศักยภาพ 
เช่น ด่านสะเดา และด่านปาดังเบซาร์ เพื่อกระตุ้นการลงทุน อีกทั้งเสนอแนวทางลดขั้นตอนทางศุลกากรในด่านที่มี
ปริมาณขนส่งสูงให้แก่ภาครัฐ เพื่อเร่งกระบวนการตรวจปล่อยสินค้า สร้างเศรษฐกิจการค้าชายแดนที่มีศักยภาพสูง 

ส าหรับอ าเภอทุ่งสง อ าเภอที่มีระดับการเชื่อมต่อสูงสุดในภาคใต้ พบว่าแม้จะอยู่ห่างจากชายแดนแต่มี
ระยะทางไปยังด่านแต่ละแห่งไม่แตกต่างกันมาก โดยมีระยะทางเฉลี่ย 350 กิโลเมตร อย่างไรก็ตามถือว่ามีคุณสมบัติ
เด่นชัดที่สุดในการเป็นฮับ (Weiss et al., 2021) เชื่อมต่อเส้นทางขนส่งที่ส าคัญในภูมิภาคใต้ไปยังอ าเภออ่ืน ๆ สู่
ชายแดนมาเลเซีย ขณะที่อ าเภอหาดใหญ่และอ าเภอควนกาหลงที่มีการเชื่อมต่อสูงและมีระยะทางไปชายแดนสั้น ควร
ได้รับการพัฒนาเส้นทางเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มศักยภาพด้านการขนส่งและเศรษฐกิจชายแดน  
 
5. สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การวิจัยนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เครือข่ายการขนส่งในภูมิภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งประกอบด้วยอ าเภอ 149 
อ าเภอ ที่เชื่อมต่อกันด้วยเส้นทางถนน 737 เส้นทาง โดยใช้การวิเคราะห์เครือข่ายที่ซับซ้อนเพื่อศึกษาโครงสร้างและ
บทบาทของแต่ละอ าเภอในเครือข่าย ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าเครือข่ายการขนส่งทางถนนในภูมิภาคใต้ของ
ประเทศไทย เป็นเครือข่ายแบบบางเบาที่แสดงให้เห็นว่าระบบเครือข่ายการคมนาคมขนส่งมีลักษณะกระจายตัวที่ไม่ได้
มีเส้นทางเชื่อมโยงกันอย่างหนาแน่น เครือข่ายมีความยาวเส้นทางสั้นที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ยสูง สะท้อนถึงโครงสร้าง
เครือข่ายที่มีความกระจายตัวและไม่ได้เชื่อมต่อกันโดยตรงในหลายพื้นที่ สัมประสิทธิ์การรวมกลุ่มมีค่าสูงแสดงว่ามี
ระดับการเชื่อมต่อระหว่างอ าเภอในเครือข่ายย่อยที่สูง มีอ าเภอจ านวนน้อยที่มีการเชื่อมต่อสูง มีอ าเภอส่วนใหญ่มีการ
เชื่อมต่อต่ า  
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อ าเภอที่มีความส าคัญเพราะมีระดับการเชื่อมต่อที่สูง (DC) ได้แก่ อ าเภอทุ่งสง อ าเภอพนม อ าเภอควนกาหลง 
อ าเภอหาดใหญ่ อ าเภอเขาพนม อ าเภอชะอวด อ าเภอห้วยยอด อ าเภอทุ่งใหญ่ อ าเภอลานสกา อ าเภอลานสกา อ าเภอ
ระแงะ อ าเภอยะรัง และอ าเภอรามัน อ าเภอที่ เป็นจุดเปลี่ยนถ่ายของเครือข่ายที่มีค่า BC สูงที่สุด คือ อ าเภอทุ่งสง 
อ าเภอพระแสง อ าเภอชะอวด อ าเภอทุ่งใหญ่ อ าเภอย่านตาขาว อ าเภอเมืองตรัง อ าเภอระโนด อ าเภอสิงหนคร อ าเภอ
เคียนซา และอ าเภอกงหรา ส่วนอ าเภอที่มีความใกล้ชิดกับอ าเภออ่ืน ๆ ที่มีค่า CC สูงที่สุด ได้แก่ อ าเภอเมืองตรัง 
อ าเภอห้วยยอด อ าเภอทุ่งสง อ าเภอควนขนุน อ าเภอย่านตาขาว อ าเภอวังวิเศษ อ าเภอศรีนครินทร์ อ าเภอกงหรา 
อ าเภอสิเกา อ าเภอทุ่งใหญ่ และอ าเภอบางขัน ตามล าดับ  

 อ าเภอทุ่งสงเป็นศูนย์กลางเครือข่ายหลักที่ส าคัญเนื่องจากมีค่าทุกตัวชี้วัดอยู่ ในระดับสูงทุกมิติ แสดงถึง
ความส าคัญในการขนส่งและการเดินทาง โดยเฉพาะค่าการเป็นจุดเชื่อมต่อ และการเชื่อมโยงโดยตรง เพราะอ าเภอนี้
เป็นจุดผ่านหลักของเครือข่ายและมีบทบาทส าคัญในเส้นทางการเดินทางในเครือข่าย ทั้งนี้อาจมีสาเหตุมาจากอ าเภอทุง่
สงเป็นอ าเภอที่เก่าของจังหวัดนครศรีธรรมราช ตั้งอยู่กึ่งกลางแหลมมลายู เป็นอ าเภอที่มีความเจริญเนื่องจากเป็นเมือง
ศูนย์กลางการคมนาคม ทั้งชุมทางรถไฟและการคมนาคมทางถนนที่สะดวก และการติดต่อกับพื้นที่จังหวัดทางฝั่งทะเล
ทางตะวันตกของภาคใต้อีกด้วย (เทศบาลเมืองทุ่งสง, 2562) อ าเภอชะอวดสามารถเข้าถึงอ าเภออ่ืน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
อย่างไรก็ตาม ยังพบว่าเครือข่ายมีความเป็นทางเลือกจ ากัดในบางพื้นที่ ซึ่งอาจท าให้เกิดความล่าช้าในการเดินทาง 
ดังนั้น แนวทางการพัฒนาเครือข่ายควรมุ่งเน้นไปที่การเพิ่มเส้นทางใหม่ การพัฒนาศูนย์กลางโลจิสติกส์ และการใช้
เทคโนโลยีมาช่วยปรับปรุงโครงข่ายให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 ผลการวิจัยนี้ให้ประโยชน์แก่ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนาและปรับปรุงการด าเนินงานได้ การระบุเมืองและ
อ าเภอเป้าหมายให้แก่หน่วยงานรัฐ ในการเสริมศักยภาพของโครงสร้างพื้นฐานเมืองชายแดน  พัฒนาโครงข่ายเส้นทาง
การคมนาคมขนส่งเชื่อมโยงโหนดส าคัญ พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานการขนส่งในอ าเภอที่มี DC สูงเพื่อรองรับการขยายตัว
ของการเดินทาง ปรับปรุงโครงข่ายถนนในอ าเภอที่มีค่า BC สูงเพื่อรองรับปริมาณการจราจรที่หนาแน่น ส่งเสริม
ศูนย์กลางโลจิสติกส์ในอ าเภอที่มีค่า CC สูงเพื่อเป็นศูนย์กระจายสินค้าและบริการ  
 ส าหรับผู้มีหน้าที่ดูแลด้านโครงสร้างพื้นฐานด้านการขนส่ง สามารถใช้ผลการวิจัยนี้ในการพัฒนาเส้นทางที่
เชื่อมโยงโหนดส าคัญให้การเข้าถึงเขตเศรษฐกิจพิเศษในภูมิภาคได้สะดวก เพื่อสนับสนุนด่านและการค้าชายแดน  
เพิ่มความคล่องตัวในการเดินทางและขนส่งต่อเนื่องหลายรูปแบบได้รวดเร็ว โดยพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพระบบ
จราจรบนเส้นทางที่เชื่อมโยงมายังโหนดส าคัญ การผสานเทคโนโลยีด้านความปลอดภัยและมาตรฐานบนระบบทาง 
รวมถึงการสร้างทางหลวงเชื่อมโยงระหว่างประเทศ ผู้ประกอบการขนส่งทางถนนสามารถใช้ผลงานวิจัยนี้เพื่อสนับสนุน
การเลือกท าเลที่ตั้งศูนย์กลางกระจายสินค้าหรือฮับขนส่งสินค้า เพื่อให้ลดเวลาเดินทางขนส่งและประหยัดต้นทุนด้าน 
โลจิสติกส์ กรมการขนส่งทางบกที่เป็นหน่วยงานรับผิดชอบหลักการก ากับดูแลการขนส่งเพื่อให้ข้อมูลส่งเสริม
ผู้ประกอบการขนส่งระหว่างประเทศ กรมการปกครองส่วนท้องถิ่นทุกระดับควรถูกผลักดันให้จัดตั้งศูนย์กลางการขนส่ง
สินค้า ศูนย์กลางการกระจายสินค้า สถานีขนส่งสินค้าเพื่อกิจกรรมขนส่งระหว่างประเทศ  

จากผลลัพธ์อภิปรายได้ว่าเครือข่ายการขนส่งภาคใต้ของประเทศไทย ระบบเครือข่ายยังไม่แน่นหนาและอาจมี
ข้อจ ากัดในการเดินทางระหว่างบางอ าเภอเนื่องจากมีค่าความหนาแน่นของเครือข่าย และค่าสัมประสิทธิ์การรวมกลุ่ม 
ที่ต่ า และ ความยาวเส้นทางเฉลี่ยสูงแสดงให้เห็นว่าต้องเดินทางผ่านเส้นทางหลายอ าเภอกว่าจะถึงปลายทาง ซึ่งอาจ
เกิดความล่าช้าในการเดินทางขนส่ง ควรพัฒนาเพิ่มเส้นทางใหม่เพื่อเพิ่มความสามารถในการเชื่อมต่อโดยเฉพาะใน
พื้นที่ที่มีความเชื่อมโยงต่ า ลดระยะทางเฉลี่ยของเส้นทาง เพิ่มความสามารถในการเข้าถึงของพื้นที่ที่อยู่ไกล โดยมุ่งเน้น
การกระจายโครงสร้างพื้นฐานให้เกิดสมดุล ในอ าเภอที่มีค่า DC สูงสุดที่มีการเชื่อมโยงกับพื้นที่อ่ืน ๆ  มาก และให้ลด
ปัญหาคอขวดในอ าเภอที่มีค่า BC สูง รวมถึงปรับปรุงเส้นทางเชื่อมโยงระหว่างอ าเภอที่มีค่า  DC สูง ให้โครงสร้าง
เครือข่ายให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนและพัฒนาให้เป็นศูนย์กลางการขนส่งเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการขนส่งทั้งระบบ   
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ข้อจ ากัดของงานวิจัยและการวิจัยในอนาคต 
งานวิจัยนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์เครือข่ายขนส่งในภาคใต้ของประเทศไทยเพียงภูมิภาคเดียว ซึ่งอาจไม่สามารถ

สะท้อนภาพรวมของเครือข่ายขนส่งทุกภูมิภาคในระดับประเทศได้อย่างครบถ้วน ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรขยาย
ขอบเขตการศึกษาเครือข่ายการขนส่งให้ครอบคลุมทุกภูมิภาค เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์และสามารถน าไปใช้ประโยชน์
ในเชิงนโยบายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ การศึกษานี้มุ่งเน้นเฉพาะการวิเคราะห์โครงสร้างเครือข่าย
และการระบุจุดศูนย์กลางของเครือข่ายขนส่ง โดยไม่ได้รวมปัจจัยข้อจ ากัดด้านกายภาพของโครงสร้างพื้นฐาน เช่น 
ขนาดถนน ความสามารถในการรองรับน้ าหนัก จ านวนปริมาณรถ หรือระยะเวลาที่ใช้ในการขนส่ง ซึ่งล้วนเป็นปัจจัย
ส าคัญที่อาจส่งผลต่อการเลือกเส้นทางที่มีประสิทธิภาพ อีกทั้งข้อจ ากัดด้านระยะเวลาการเก็บข้อมูล  อาจท าให้ผลการ
วิเคราะห์ขาดความเป็นปัจจุบัน ดังนั้น ควรมีการปรับปรุงฐานข้อมูลอย่างต่อเนื่องเพื่อให้การวิเคราะห์มีความแม่นย า
และสามารถสะท้อนสภาพการขนส่งที่เกิดขึ้นจริง 

เพื่อสะท้อนผลการวิจัยเชิงลึกและความครอบคลุมของการศึกษาด้านเครือข่ายขนส่งอย่างสมบูรณ์ งานวิจัยใน
อนาคตอาจพิจารณาการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากแหล่งข้อมูลจริงร่วมด้วย อาทิ ข้อมูลพฤติกรรมและ
การตัดสินใจเลือกเส้นทางของผู้ประกอบการขนส่ง เป็นแบบส ารวจหรือสัมภาษณ์บริษัทโลจิสติกส์ ผู้ให้บริการขนส่ง
สินค้าและผู้ส่งออก เกี่ยวกับปัจจัยที่ใช้ในการเลือกเส้นทาง หรือข้อมูลเวลาการเดินทางและต้นทุนการขนส่งจริง เป็น
ต้น โดยข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาต่อยอดจากการศึกษาปัจจุบันได้ โดยน าข้อมูล ปฐมภูมิมาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูล
ศูนย์กลางเครือข่ายขนส่ง เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่แม่นย ามากข้ึนสามารถสะท้อนถึงสถานการณ์จริงและน าไปใช้ประโยชนใ์น
การวางแผนหรือก าหนดนโยบายด้านโลจิสติกส์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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ผลของการคิดค่าทนายความแบบเปอรเ์ซ็นต์โดยอิงกบัทุนทรัพย์คดีและผลลัพธ์ 
ต่อการตัดสินใจของทนายความในคดีละเมดิทางแพ่ง 

The Effect of Percentage Contingency Fee Contract  
on Attorney’s Decision in Tort Law 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์ผลของการน าระบบค่าธรรมเนียมทนายความแบบอิงตามผล 
แพ้ชนะของคดีแบบเปอร์เซ็นต์ต่อการตัดสินใจของทนายความในบริบทของคดีละเมิด โดยเปรียบเทียบกับระบบ
ค่าธรรมเนียมทนายความแบบคงที่ผ่านการศึกษาความเต็มใจในการยอมรับของทนายความในการรับท าคดีละเมิด  
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าการใช้ระบบค่าธรรมเนียมทนายความแบบอิงตามผลแพ้ชนะของคดีแบบเปอร์เซ็นต์อาจช่วยลด
ปัญหาการฟ้องร้องที่ไม่มีมูล และช่วยคัดกรองคดีที่มีโอกาสชนะสูง ส่งผลให้กระบวนการยุติธรรมมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
งานวิจัยนี้มีส่วนช่วยท าความเข้าใจพฤติกรรมของทนายความต่อโครงสร้างค่าธรรมเนียมและสามารถน าไปประยุกต์ใช้
ในการก าหนดนโยบายด้านกฎหมายของไทยในอนาคต 
ค าส าคัญ: 1) ค่าธรรมเนียมทนายความแบบอิงตามผลแพ้ชนะของคดีแบบเปอร์เซ็นต์ 2) ค่าธรรมเนียมทนายความ
แบบคงที่ 3) ความเต็มใจในการยอมรับ 4) คดีละเมิด 5) พฤติกรรมของทนายความ 

 
Abstract 

This study aims to analyze the impact of a percentage-based contingent fee on attorneys’ 
decision-making in the context of tort cases, compared to a fixed fee. The analysis is based on 
attorneys’ willingness to accept tort cases under these two fee structures. The findings suggest that 
implementing a contingent fee system could help reduce frivolous lawsuits and improve case 
selection by filtering out cases with a low chance of success, ultimately enhancing the efficiency of 
the judicial process. This research provides valuable insights into attorneys’ behavior toward fee 
structures and offers implications for future legal policy development. 
Keywords: 1) percentage-based contingent fee 2) fixed fee 3) willingness to accept 4) tort cases  
5) lawyers' behavior 
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บทน า (Introduction) 
การคิดค่าทนายความแบบเปอร์เซ็นต์โดยอิงกับทุนทรัพย์คดีและผลลัพธ์ (“Percentage Contingent Fee”) 

ภายใต้กฎหมายของประเทศไทยนั้น ในอดีตเป็นสิ่งต้องห้ามตามกฎหมายพระราชบัญญัติทนายความ พ.ศ. 2528 และ
ข้อบังคับสภาทนายความว่าด้วย มรรยาททนายความ พ.ศ. 2529 แต่ในปัจจุบันนั้น ไม่เป็นสิ่งต้องห้ามอีกต่อไปแล้ว 
จากเหตุการณ์ดังกล่าวท าให้ในปัจจุบันนั้น ประเทศไทยไม่มีกฎหมายที่เกี่ยวข้องอย่างชัดเจน ส่งผลให้มีปัญหาตามมา 
จากงานวิทยานิพนธ์ทางนิติศาสตร์โดย วนิดา มีศรี (2558) พบหลักฐานเชิงประจักษ์ในลักษณะของค าพิพากษาศาล
ฎีกาที่แตกต่างกัน แต่โดยเนื้อความเป็นประเด็นเดียวกันในเร่ือง Percentage Contingent Fee เช่น ค าพิพากษาฎีกา
ที่ 4164/2548, ค าพิพากษาฎีกาที่ 7337/2548 และค าพิพากษาฎีกาที่ 5229/2544 เป็นต้น จากข้อสังเกตผลของ 
ค าพิพากษาศาลฎีกาที่แตกต่างกันบางฉบับเป็นผลอันเนื่องมาจากศิลปะการเขียนสัญญาของทนายความ  ซึ่งท าให้เกิด
ความคลุมเครือและสร้างปัญหาในการเลือกรับท าคดีความของทนายความ และการตัดสินใจท าสัญญาฟ้องร้องของ
โจทก์ ถึงแม้ว่าส่วนใหญ่ศาลจะพิพากษาให้สัญญาจ้างว่าความแบบ Percentage Contingent Fee เป็นโมฆะ โดย
อ้างอิงจากกฎหมายหมวดหมู่อ่ืน แต่ในบางกรณีศาลกลับมองว่า Percentage Contingent Fee สามารถกระท าได้ 
ปัญหานี้ท าให้เกิดปัญหา Asymmetric Information ตามมา ทั้งที่สัญญาแบบ Percentage Contingent Fee ใน
บางประเทศไม่มีข้อห้ามตามกฎหมาย และสามารถร่างสัญญาได้ตามปกติ โดยอาจมีเงื่อนไขข้อบังคับเพิ่มเติม เช่น 
อเมริกา แอฟริกาใต้ แคนาดา เป็นต้น การคิดค่าธรรมเนียมในกระบวนการยุติธรรมมีความส าคัญอย่างยิ่งในทุกสังคมที่
อยู่ภายใต้กฎหมาย ถึงแม้จะมีรูปแบบกระบวนการที่แตกต่างกันออกไป เนื่องจากมีผลต่อแรงจูงใจการฟ้องร้องของ
โจทก์  (Gabuthy, 2021; Emons และ Fluet,2016; Doménech-Pascual, 2021 ) โดยประเด็น Percentage 
Contingent Fee ยังคงเป็นที่ถกเถียงถึงความเหมาะสมในแต่ละสังคมภายใต้มุมมองที่หลากหลายทั้งทางนิติศาสตร์
และเศรษฐศาสตร์ 

การคิดค่าตอบแทนแบบ Percentage Contingent Fee ส่วนใหญ่ถูกห้ามในประเทศที่ใช้กฎหมายแบบ 
Common Law เพราะมีมุมมองว่าการก าหนดค่าตอบแทนโดยวิธีนี้ เป็นการช่วยเปิดโอกาสให้ทนายความเข้าไปมสีว่น
ได้เสียในคดี ที่เข้าลักษณะเป็น “การซื้อขายความกัน” หรือ “การหาประโยชน์จากการที่ผู้อ่ืนเป็นความกัน” เนื่องจาก
หากอนุญาตจะส่งผลเสียต่อประโยชน์สาธารณะ (Public Policy) รวมทั้งเป็นการขัดต่อจริยธรรมของการประกอบ
วิชาชีพ (Professional Ethics) อันท าให้กระบวนการยุติธรรมไม่เป็นไปอย่างบริสุทธิ์ยุติธรรม จากมุมมองที่ว่าวิชาชีพ
ทนายความควรท าหน้าที่เป็นกลไกหนึ่ งในกระบวนการยุติธรรม มีหน้าที่ในการน าเสนอข้อเท็จจริง  รวมทั้ง
พยานหลักฐานเพื่อประโยชน์ในการพิจารณาพิพากษาคดีของศาล ให้เป็นไปอย่างถูกต้อง โดยหากทนายความเข้าไปมี
ส่วนได้เสียในผลคดี ทนายความอาจจะท าทุกวิธีให้ชนะคดีโดยเฉพาะในคดีละเมิด  แต่หากมองในแง่ของผลประโยชน์
การมีกฎหมายรองรับในประเด็น Contingent Fee อาจส่งผลดีต่อโจทก์หรือผู้เดือดร้อนในสังคม เนื่องจากในกลุ่มคน
ที่ไม่มีทุนทรัพย์ในการฟ้องร้อง การคิดค่าธรรมเนียมแบบ Contingent Fee สามารถช่วยลดต้นทุนในการฟ้องร้องได้ 
ส่งผลให้ผู้เดือดร้อนสามารถเข้าถึงบริการด้านกฎหมายได้เพิ่มขึ้น (Adrian, 2004; Rubinfeld และ Scotchmer, 
1993) อีกทั้งยังมีส่วนช่วยโจทก์ในการคัดกรองคุณภาพของทนายความเมื่อเทียบกับการคิดค่าทนายความแบบคงที่  
(“Fixed Fee”) ในคดีละเมิดของประเทศไทยในปัจจุบัน (Stephen และ Rudy, 2012) งานวิจัยนี้ต้องการที่จะศึกษา
ความเป็นไปได้ของการน า Contingent fee มาใช้ในสังคมไทย โดยพิจารณาจากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ทนายความเพื่อที่จะได้เข้าใจพฤติกรรมของทนายความที่มีต่อการก าหนดค่าธรรมเนียม Contingent fee และ  
Fixed fee 
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การศึกษาของงานวิจัยชิ้นนี้มีความประสงค์ที่จะขยายความ เพื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจว่า
ความในคดีละเมิดของทนายความ โดยพิจารณาจากปัจจัยที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการยอมรับของทนายความ 
(“willingness to accept”) ของทนายความในกรณี Percentage Contingent fee เปรียบเทียบกับ Fixed fee โดย
หากพิจารณาจากข้อมูลทางสถิติในรายงาน Annual Judicial Statistic Thailand (2015) และ Annual Judicial 
Statistic Thailand (2019) ของส านักงานศาลยุติธรรมพบว่าคดีละเมิดในประเทศไทยนั้นเป็นคดีความที่มีจ านวนมาก
ที่สุดติดอันดับ 1 ใน 3 ในขั้นตอนพิจารณาคดี ทั้งศาลชั้นต้น ศาลอุทธรณ์ ศาลฎีกา ของประเทศไทย สิ่งนี้สะท้อนให้
เห็นถึงต้นทุนทางสังคม (Social Cost) ในระดับที่สูงอันเนื่องมาจากคดีละเมิดในประเทศไทย แต่ในความเป็นจริงคดี
ละเมิดเป็นคดีที่สามารถยอมความกันได้ หากสามารถไกล่เกลี่ยได้ส าเร็จ แตกต่างจากคดีอาญาที่ไม่สามารถยอมความ
ได้ หรืออาจกล่าวได้ว่าจ านวนการฟ้องร้องที่มีมากในสังคมไทย สะท้อนให้เห็นกระบวนการไกล่เกลี่ยข้อพิพาทที่
ล้มเหลวในสังคมและส่งผลกระทบต่อประชาชนที่เดือดร้อนจากคดีละเมิด โดยในสังคมไทยยังพบปัญหาการฟ้องร้องที่
ไม่มีความเป็นไปได้ที่จะชนะ ซึ่งอาจมีผลมาจากลักษณะการคิดค่าธรรมเนียมแบบ Fixed fee นั้น ทนายความสามารถ
คาดการณ์ได้ถึงจ านวนเงินที่ได้รับแน่นอน โดยไม่จ าเป็นต้องร่วมรับความเสี่ยงกับโจทก์ท าให้ทนายความมีโอกาสเลือก
รับท าคดีความ จนน าไปสู่การฟ้องร้องในคดีความที่มีโอกาสชนะต่ า ซึ่งส่งผลให้ต้นทุนในกระบวนการยุติธรรมของไทย
ยิ่งสูงขึ้น และส่งผลให้ระยะเวลาที่ใช้ในการท างานของผู้พิพากษาหรือผู้ช่วยผู้พิพากษาเพิ่มข้ึนท าให้เกิดความล่าช้าของ
กระบวนการยุติธรรมตามมา Melcarne และ Ramello (2021) แสดงให้เห็นหลักฐานเชิงประจักษ์ในงานวิจัย  
“Is justice delayed justice denied ?” โดยพบว่าปัญหาคดีความที่เยอะในหลายประเทศ ส่งผลเชิงลบต่อคุณภาพ
และความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากรในกระบวนการยุติธรรม โดย Contingent fee อาจมีส่วนช่วยในการ
แก้ปัญหาดังกล่าว เนื่องจากทนายความต้องประเมินความเป็นไปได้ทีจ่ะชนะคดีเมื่อท าสัญญาว่าจ้างแบบ Contingent 
Fee เพราะทนายความต้องร่วมรับความเสี่ยงกับโจทก์ในการฟ้องร้อง ดังนั้นจะต้องพิจารณาว่าคดีนั้นมีมูลเหตุแห่งการ
ฟ้อง และโจทก์มีสิทธิเรียกร้องอย่างแท้จริงหรือไม่ (Herbert, 2002) และในกรณีที่ทนายความพิจารณาว่าตนมีข้อมูล
น้อยกว่าโจทก์ Contingent Fee ยังมีบทบาทในการชดเชยความเสี่ยงของทนายความได้อย่างมีนัยส าคัญ (Dana และ 
Speir, 1993) ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับท าคดีความของทนายความในคดีละเมิด 
ช่วยให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมของทนายความมากขึ้น และสามารถน ามาประยุกต์ใช้ในเชิงนโยบายในประเด็นที่
เก่ียวข้องกับการแก้ปัญหาในสังคมไทยจากคดีละเมิด 

 
วัตถุประสงค์งานวิจัย (Objectives) 
        ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความยินดีในการรับท าคดี (willingness to accept) ของทนายความ ได้แก่ ระดับการ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยง (degree of risk aversion), ประเภทของค่าธรรมเนียม (fixed fee และ contingent fee), 
มูลค่าทุนทรัพย์คดี, transaction cost, ระยะเวลาในการฟ้องร้อง และโอกาสชนะคดี 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

เพื่อแสดงให้เห็นถึงพรมแดนขององค์ความรู้ของประเด็นที่อยู่ในหัวข้องานวิจัย และความเชื่อมโยงขององค์
ความรู้ที่เคยมีการศึกษาในงานวิจัยที่มีความน่าเชื่อถือกับค าถามงานวิจัย ในงานวิจัยได้รวบรวมและจัดท าวรรณกรรม
ปริทัศน์ที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1.วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับค่าธรรมเนียมทนายความ และ
พฤติกรรมของทนายความกับโจทก์ในคดีละเมิด 2.วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ท าให้เกิดการฟ้องร้องในคดีละเมิด 
1.วรรณกรรมวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับค่าธรรมเนียมทนายความ และพฤติกรรมของทนายความกับโจทก์ในคดี
ละเมิด  
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เพื่อที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการคิดค่าธรรมเนียมของทนายความระหว่างการคิดค่าธรรมเนียมแบบ 
Percentage Contingent Fee และ Fixed fee เนื่องจากในบริบทของกฎหมายและสังคมไทยที่มีลักษณะแตกต่าง
กับกฎหมายต่างประเทศ จึงมีความจ าเป็นที่ต้องท าการทบทวนวรรณกรรมทางนิติศาสตร์ควบคู่กับงานวิจัยทางด้าน
เศรษฐศาสตร์เพื่อให้สามารถเข้าใจปัญหา และพฤติกรรมของทนายความรวมถึงปัจจัยที่อาจส่งผลในการคิด
ค่าธรรมเนียมทนายความ โดยในหัวข้อนี้มีการศึกษารายละเอียดขององค์ความรู้และพรมแดนขององค์ความรู้  
ดังต่อไปนี้  

ในประเทศไทย Percentage Contingent Fee ไม่ได้ เป็นสิ่ งต้องห้ามตามกฎหมายพระราชบัญญัติ
ทนายความ พ.ศ. 2528 และข้อบังคับสภาทนายความว่าด้วย มรรยาททนายความ พ.ศ. 2529 อีกต่อไปแล้ว แต่
เนื่องจากไม่มีกฎหมายที่เก่ียวข้องอย่างชัดเจนจึงท าให้มีปัญหาตามมา จากงานวิทยานิพนธ์ทางนิติศาสตร์โดย วนิดา มี
ศรี (2558) ในวิทยานิพนธ์ได้ใช้วิธีวิเคราะห์เอกสารจากการรวบรวมเอกสารและค าพิพากษาศาลฎีกาในประเทศ หรือ
กล่าวคือการศึกษาและค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ประกอบกับการสัมภาษณ์ทนายความและ
หน่วยงานราชการ ในงานวิทยานิพนธ์ได้ชี้ให้เห็นถึงปัญหาความไม่เหมาะสมในการใช้กฎหมาย และการใช้ดุลพินิจของ
ศาล เกิดจากการไม่มีตัวบทกฎหมายที่เก่ียวข้องกับ Percentage Contingent Fee โดยตรง ส่งผลให้ค าพิพากษาต้อง
ใช้กฎหมายฉบับอ่ืนตามดุลพินิจที่แตกต่างกันของผู้พิพากษา ซึ่งท าให้เกิดความคลุมเครือและยากต่อการตัดสินใจใน
การให้ค าแนะน าของทนายความและการฟ้องร้องของโจทก์ เสรี สุวรรณภานนท์ (2546) ได้ระบุถึงปัญหาดังกล่าว
เช่นกัน โดยเปรียบเทียบกับกฎหมายของประเทศเยอรมันที่มีการบัญญัติห้าม Contingent Fee ไว้ชัดเจน ส่งผลให้ค า
พิพากษามีกฎหมายเป็นหลักเกณฑ์ในการอ้างอิงที่ชัดเจน และสมเหตุผลมากกว่าในการใช้ดุลพินิจของศาล 
          กล่าวได้ว่าในทางเศรษฐศาสตร์การไม่มีตัวบทกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ Percentage Contingent Fee ส่งผล
ให้เกิดปัญหา Moral Hazard จากปัญหา Asymmetric Information ได้ ในฝั่งของผู้ที่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับการร่าง
สัญญาจ้างว่าความโดยอาจจะเกิดขึ้นในฝั่งของโจทก์ แต่ฝั่งของทนายความอาจจะตกเป็นผู้เสียหายได้เช่นกัน จากการ
รับท าคดีความและร่างสัญญาที่ไมม่ีกฎหมายรองรับ โดยยึดความเชื่อใจลูกความตัวเองเป็นหลัก จากเหตุการณ์ดังกล่าว 
ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่าจะเกิดขึ้น ส่งผลท าให้ระบบตลาดในการว่าจ้างทนายความเกิดความล้มเหลวทางเศรษฐศาสตร์ 
(Market Failure) จากงานวิทยานิพนธ์ทั้ง 2 ที่ได้กล่าวอ้างถึง พบได้ว่ามีตรรกะในทางนิติศาสตร์ ที่แสดงให้เห็นถึง
ความเหมาะสมและความเป็นไปได้ในการใช้ Percentage Contingent Fee ในประเทศไทยในปัจจุบัน ท าให้
การศึกษาประเด็น Percentage Contingent Fee มีความน่าสนใจ ในปัจจุบันมีหลายงานวิจัยที่สนับสนุนและ
กล่ าวถึ งประโยชน์ของ  Contingent Fee ในด้ านการลดปัญหา  Moral Hazard และปัญหา Asymmetric 
Information เช่น งานวิจัยโดย Stephen and Rudy (2012) ที่ต้องการศึกษาว่า Contingent Fee สามารถพัฒนา
คุณภาพของการให้บริการทางกฎหมายของทนายความหรือไม่ จากการศึกษาโดยการท าการทดลองในห้องปฏิบัติการ 
พบว่า Contingent Fee สามารถช่วยโจทก์ในการคัดกรองทนายความที่มีคุณภาพต่ าได้ และสามารถช่วยลดปัญหา 
Moral Hazard กับปัญหา Asymmetric Information อีกด้วย การสร้างกฎข้อห้ามร่างสัญญาโดยก าหนดค่าตอบแทน
แบบ Contingent Fee จะท าให้คุณภาพของการให้บริการทางกฎหมายของทนายความลดลง และลดสวัสดิการของ
ลูกความ(Stephen และ Rudy, 2012) 
          จากการค้นคว้าและรวบรวมงานวิจัย พบว่ามีงานวิจัยในกลุ่มที่แสดงให้เห็นว่า Contingent Fee สามารถลด
ปัญหา Moral Hazard และ Asymmetric Information (Gabuthy, Peterle และคณะ, 2021) โดยท าให้ทนายความ
มีแรงจูงใจท าเพื่อประโยชน์สูงสุดของลูกความ ส่งผลให้ปัญหา Agency Relationship ลดลง (Clermont, 1977) 
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หลายงานวิจัยสนับสนุนข้อดีในลักษณะดังกล่าวของ Contingent fee เช่น Stephen และ Rudy (2012), Emons 
และ Fluet (2016) และ Pascual และ Sanguinetti (2021) เป็นต้น ในงานวิจัยของ Stephen และ Rudy (2012) 
แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของ Contingent Fee ต่อทนายความ โดยมีส่วนช่วยทนายความในการไม่รับท าคดีความที่มี
โอกาสชนะน้อย เนื่องจากการท าคดีความที่มีโอกาสชนะน้อยมีต้นทุนค่าเสียโอกาสในการรับท าคดีความอ่ืนที่มีโอกาส
ชนะสูงกว่า ท าให้ทนายความสามารถเลือกตามหลักเศรษฐศาสตร์และ Trade Off ระหว่าง Costs และ Benefits ใน
การเลือกรับท าคดีความ การที่ทนายความสามารถมีประโยชน์ร่วมกับโจทก์ท าให้เกิดการ Risks และ Benefits 
ระหว่างกัน หากสามารถศึกษาลักษณะของสัญญาที่เหมาะสม ย่อมท าให้เกิดประโยชน์กับทั้งคู่ หากมองอีกด้านหนึ่ง 
Contingent Fee มีส่วนช่วยในการลดจ านวนคดีความในสังคม เนื่องจากทนายความต้องประเมินความเป็นไปได้ที่จะ
ชนะคดีเมื่อท าสัญญาว่าจ้างแบบ Contingent Fee โดยจะพิจารณาว่าคดีนั้นมีมูลเหตุแห่งการฟ้อง และโจทก์มีสิทธิ
เรียกร้องเช่นว่านั้นอย่างแท้จริง (Herbert (2002) อ้างถึงใน วนิดา, 2558) การฟ้องร้องที่ไม่มีความเป็นไปได้ที่จะชนะ
มักเกิดขึ้นในสังคมไทย โดยถือคติที่ว่าฟ้องร้องไว้ก่อนนั้น ส่งผลให้ต้นทุนในกระบวนการยุติธรรมของไทยสูงขึ้น ซึ่งถือ
ว่าเป็นส่วนหนึ่งของ Social Cost เนื่องจากระยะเวลาที่ใช้ในการท างานของผู้พิพากษาหรือผู้ช่วยผู้พิพากษาเพิ่มขึ้น  
ท าให้เกิดความล่าช้าของกระบวนการตามมา 
          จากงานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า Contingent Fee น าไปสู่การลดลงของการตัดสินใจฟ้องร้องของโจทก์และ 
การเพิ่มข้ึนของการไกล่เกลี่ย ย่อมแสดงให้เห็นความยุติธรรมในสังคมที่เพิ่มขึ้น เนื่องจากระยะเวลาในการพิจารณาคดี
ความของศาลลดลงจากงานวิจัยของ Melcarne, Ramello และคณะ (2021) ที่ศึกษาว่าความยุติธรรมล่าช้าคือ
ความอยุติธรรม หรือไม่พบว่าปัญหาคดีความที่เยอะจะลดคุณภาพ และความสามารถในการปฏิบัติงานของ
กระบวนการยุติธรรม ซึ่งสิ่งนี้กล่าวได้ว่าเป็น Social Cost ในทางเศรษฐศาสตร์อย่างเห็นได้ชัดในงานวิจัยพบหลักฐาน 
ซึ่งแสดงในเห็นนัยส าคัญทางสถิติของแบบจ าลองจากการทดสอบทางเศรษฐมิติ จากการเก็บข้อมูลจาก 171 ประเทศ
ในปี 2003-2016 
          ในทางตรงกันข้ามกับงานวิจัยในกลุ่มที่แสดงให้เห็นถึงข้อดีของ Contingent Fee มีงานวิจัยบางส่วน ซึ่งแสดง
ให้เห็นถึงข้อเสียของ Contingent Fee เช่นกัน งานวิจัยของ Kritzer และ Krishnan (1999) ได้กล่าวถึงข้อเสียของ 
Contingent Fee ว่าน าไปสู่การที่ทนายความเข้าไปอาสารับท าคดีความ ซึ่งการอาสาดังกล่าวไม่มีค่าใช้จ่ายหากแพ้ 
แต่ทนายความจะได้รับผลตอบแทนต่อเมื่อชนะคดีความ เนื่องจากต้นทุนในการฟ้องร้องด าเนินคดีตามกฎหมายต่ ามาก 
โดยทนายความพยายามท าให้โจทก์เห็นว่าต้นทุนต่ ากว่าความเป็นจริงได้ โดยแสดงให้เห็นว่าต้นทุนจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
ชนะคดีความเท่านั้น เหตุการณ์ในลักษณะนี้ท าให้โจทก์มองได้ว่าการฟ้องร้องมีลักษณะเป็น Dominant Strategy 
ตามทฤษฎีของ Game Theory งานวิจัยดังกล่าวมีการใช้ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยไม่ได้ผ่านการสร้างแบบจ าลอง 
          งานวิจัยของ Moorhead และ Cumming (2008) พบว่าหากโจทก์สามารถฟ้องร้องโดยไม่มีค่าใช้จ่ายจะ
ส่งผลให้โอกาสในการระงับข้อพิพาทโดยการไกล่เกลี่ยลดลง อาจกล่าวได้ว่าหากโจทก์เลือกที่จะไกล่เกลี่ยเองหรือผ่าน
ทางทนายความ ในบางกรณีอาจท าให้ทนายความได้รับผลประโยชน์น้อยกว่า ซึ่งหากผลประโยชน์ของทนายความไป
ในทิศทางเดียวกับโจทก์ ก็ไม่ท าให้เกิดปัญหา Moral Hazard แต่ปฏิเสธไม่ได้ว่าหากพบว่าเกิดปัญหาผลประโยชน์ที่
ขัดแย้งกัน อาจจะน าไปสู่ Agency Problem ได้เช่นกัน ดังนั้นการศึกษาลักษณะของสัญญาที่เหมาะสมของ Oliver 
Hart และ Bengt Holmstrom เกี่ยวกับการรับท าคดีความของทนายความ แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ในการลด
ปัญหาทั้งที่เกิดจากฝั่งของทนายความและโจทก์ ศึกษางานวิจัยได้จากการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์ และสรุปผล
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เป็นข้อมูลทางสถิติ โดยงานวิจัยเป็นงานวิจัยทางสายนิติศาสตร์ ซึ่งจากผลงานวิจัยดังกล่าว แสดงให้เห็นถึงข้อขัดแย้ง
ในเร่ืองประโยชน์ของ Contingent Fee 
          งานวิทยานิพนธ์ของ พราวนภัส จันทร์วดี (2558) แสดงให้เห็นว่าหากต้นทุนในการเข้าถึงกระบวนการ
ยุติธรรมลดลงจาก Contingent Fee จะส่งผลให้คนมีแนวโน้มที่จะมีแรงจูงใจที่จะท าความผิดทางอาญาจากการหวัง
ผลตอบแทนในคดีละเมิดได้ ในงานวิจัยได้ศึกษากรณีการฉ้อฉลประกันภัย กรณีคนเดินเท้าแกล้งก่ออุบัติเหตุเพื่อเรียก
ค่าสินไหมทดแทน งานศึกษาดังกล่าวแสดงให้ถึงข้อควรระวังในกรณีที่ Cost ในการฟ้องร้องลดลง การออกกฎหมาย
รองรับ Contingent Fee จึงควรค านึงถึงในมิติอ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน งานวิจัยของ Emons (2000) ได้ท าการพิสูจน์ว่า 
ภายใต้การคิดค่าทนายความแบบ Contingent Fee ทนายความอาจใช้ความพยายามในการท างานไม่เพียงพอ อาจ
ท าให้คดีความไม่มีความคืบหน้าเท่าที่ควร เมื่อเทียบกับกรณี Hourly Fee หรือการคิดค่าทนายความตามชั่วโมงที่
ท างาน งานวิจัยนี้อยู่ภายใต้เงื่อนไขว่า ทนายความทราบว่าต้องใช้ความพยามเพียงใดในการท างานที่เกี่ยวข้องกับคดี
ความ งานวิจัยนี้ท าให้การมอง Contract แต่ละแบบสามารถประเมินในรูปแบบของราคาได้ในทางเศรษฐศาสตร์ 
การศึกษาเร่ืองสัญญาในการจ้างว่าความ จึงมีความน่าสนใจว่าโจทก์จะเลือกราคาแบบใดภายใต้สถานการณ์ที่แตกต่าง
กัน งานวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า Contingent Fee ไม่สามารถสร้างแรงจูงใจให้ทนายใช้ความพยายามในการท าคดีความ 
ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของในบางกรณี วนิดา มีศรี (2558) จะเห็นได้ว่ายังคงมีงานวิจัยบางส่วนแสดงให้เห็นถึงผลเสีย
ของ Contingency Fee ซึ่งขัดกับงานวิจัยหลายงาน (เช่น Stephen และ Rudy, 2012; Emons และ Fluet, 2016; 
Pascual, Sanguinetti และคณะ, 2021; Herbert, 2002; Melcarne, Ramello และคณะ, 2021) 
 ถึงแม้ Contingency Fee เปิดโอกาสให้โจทก์สามารถฟ้องร้องโดยไม่มีค่าใช้จ่ายจะส่งผลให้โอกาสในการ
ระงับข้อพิพาทโดยการไกล่เกลี่ยลดลง แต่อีกนัยหนึ่ง Contingency Fee ท าให้ความยุติธรรมสามารถเข้าถึงกลุ่มคนที่
ไม่มีทุนทรัพย์ในการฟ้องร้องเช่นกัน จากการที่โจทก์จะไม่มีค่าใช้จ่ายจนกว่าศาลจะพิพากษาให้ชนะคดีความ Adrian 
(2004 อ้างถึงใน วนิดา, 2558) จากงานวิจัยของ TDRI (2018) ในหัวข้อ “การวิเคราะห์ระบบค่าฤชาธรรมเนียม และ
ค่าขึ้นศาลด้วยวิธีทางเศรษฐศาสตร์” พบว่าการเข้าถึง และค่าใช้จ่ายในกระบวนการยุติธรรมของประเทศไทยสูงกว่า
โดยเปรียบกับกลุ่มประเทศที่ก าลังพัฒนา อ้างอิงจากดัชนีของ World Justice Project (2560) ดังนั้นการอนุญาติให้
ทนายความสามารถรับค่าตอบแทนการว่าความแบบ Percentage Contingency Fee ในประเทศไทย จึงมีแนวโน้มที่
จะมีความสัมพันธ์ทางบวกกับดัชนีการเข้าถึง และค่าใช้จ่ายในกระบวนการยุติธรรม 
          เพื่อที่จะท าความเข้าใจผลของ Contingency Fee ต่อการตัดสินใจของโจทก์และทนายความในคดีละเมิด 
การท าความเข้าใจ Conditional Fee มีความส าคัญอย่างมาก เนื่องจากเป็นวิธีการหนึ่งในการคิดผลตอบแทนของ
ทนายความในการว่าความในคดีละเมิด Conditional Fee คือการคิดค่าธรรมเนียมจากผลแพ้ชนะของคดีความ แต่ได้
มีการก าหนดค่าธรรมเนียมที่แน่นอนเป็นจ านวนหนึ่งตามที่ตกลงกันไว้ด้วยบางส่วน  โดยมีความแตกต่างจาก 
Contingency Fee ในส่วนของค่าธรรมเนียมที่เพิ่มขึ้นจะได้จากการเอาผลตอบแทนเดิมเป็นจุดอ้างอิงและค านวณ
ส่วนต่างตามตกลงให้ทนายความหากชนะคดีความ งานวิจัยของ Emons (2007) ได้ศึกษาประเด็น Contingency 
Fee กับ Conditional Fee จากงานวิจัยพบว่าทนายความจะเลือก Conditional Fee เพื่อให้เกิด Optimization 
Condition ในแบบจ าลอง หากพบปัญหา Asymmetric Information ในข้อมูลที่เกี่ยวกับความคาดหวังที่มีต่อค า
ตัดสินของศาลในคดีความ และโจทก์มีความเสี่ยงสูงที่จะแพ้ในสายตาของโจทก์ โดยในส่วนของ Contingency Fee 
จะถูกเลือกในกรณีที่ทั้งโจทก์และทนายความมีข้อมูลที่ไม่เท่ากันในข้อมูลที่เกี่ยวพันถึงผลแพ้ชนะของคดีความของคดี
ความที่รับท า โดยทนายความจะเลือกสัญญาในรูปแบบนี้หากคดีความมีความเสี่ยงต่ าที่จะแพ้ในสายตาของทนายความ 
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งานวิจัยอยู่ภายใต้เงื่อนไขที่ทนายความมีข้อมูลในข้อเท็จจริงของคดีความน้อยกว่าตัวโจทก์  โดยงานวิจัยท าการศึกษา
ในเชิงคุณภาพผ่านโมเดลทางคณิตศาสตร์ 
2.วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ท าให้เกดิการฟ้องร้องในคดีละเมิด  
 Luppi, Parisi และคณะ (2012) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอคติในการฟ้องร้องคดีละเมิด โดยแบ่ง
ออกเป็นสองกลุ่มหลัก ได้แก่ 1) อคติที่เกิดขึ้นก่อนการฟ้องร้อง ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ความน่าจะเป็นของปัจจัยต่าง ๆ 
เช่น มูลค่าความเสียหายที่เกิดขึ้นจริง ต้นทุนในการด าเนินคดี และความน่าจะเป็นในการชนะคดี และ 2) อคติที่ส่งผล
หลังจากมีการฟ้องร้องเกิดขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการประเมินค่าของปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ มูลเหตุของคดีความของตนเอง 
(merits of their case) ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นหากแพ้คดี (gravity of the loss) และโอกาสในการไกล่เกลี่ยข้อพิพาท 
จากงานวิจัยดังกล่าวสามารถเห็นได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลของโจทก์และจ าเลยส่งผลต่อการตัดสินใจฟ้องร้องคดีละเมิด 
รวมถึงการว่าจ้างทนายความ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ต้องน ามาพิจารณาในการก าหนดกลยุทธ์ทางกฎหมายในการ
ด าเนินคดี 
 งานวิจัยของ Luppi, Parisi และคณะ (2012) ยังชี้ ใ ห้ เห็นว่าแนวคิดเกี่ยวกับ Optimism Bias และ 
Pessimistic Bias มีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจฟ้องร้องคดีแพ่ง โดยเฉพาะในบริบทของคดีละเมิด ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การประเมินโอกาสในการชนะคดีและมูลค่าความเสียหายที่อาจได้รับ โจทก์ที่มี Optimism Bias มักจะคาดการณ์ว่า
ตนเองมีโอกาสชนะคดีสูงเกินจริงและจะได้รับค่าชดเชยที่สูงกว่าความเป็นจริง ในขณะที่จ าเลยที่มี Optimism Bias 
อาจมองว่าตนเองมีโอกาสแพ้คดีต่ าเกินไปและไม่ให้ความส าคัญกับการเจรจาไกล่เกลี่ย ในทางกลับกัน หากโจทก์และ
จ าเลยมี Pessimistic Bias มากเกินไป อาจส่งผลให้ทั้งสองฝ่ายเลือกที่จะแก้ไขข้อพิพาทผ่านการไกล่เกลี่ยแทนการ
ด าเนินคดีในศาล ดังนั้น การเข้าใจลักษณะของ Bias ต่าง ๆ เหล่านี้มีความส าคัญต่อกระบวนการตัดสินใจในการ
ด าเนินคดีทั้งในแง่ของฝ่ายโจทก์ ฝ่ายจ าเลย และทนายความที่ให้ค าปรึกษาแก่ลูกความ 
 Frieh, Gabuthy และคณะ (2020) ได้ท าการศึกษาโดยใช้ Game Theory เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ที่
สามารถลด Optimism Bias และน าไปสู่การไกล่เกลี่ยข้อพิพาท โดยพบว่าสามารถแบ่งออกเป็นสองสถานการณ์หลัก 
ได้แก่ 1) มีผู้เล่นฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งพยายามอย่างหนักในการไกล่เกลี่ย ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากการที่ฝ่ายหนึ่งมีต้นทุนสูงในการ
ด าเนินคดี และต้องการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนที่เกิดจากการตัดสินของศาล และ 2) มีผู้เล่นฝ่ายหนึ่งที่มีโอกาสชนะ
คดีสูงมาก ซึ่งอาจท าให้เกิดแรงกดดันต่ออีกฝ่ายให้เลือกเข้าสู่กระบวนการเจรจาเพื่อหลีกเลี่ยงความสูญเสียที่อาจ
เกิดขึ้น งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านโอกาสในการชนะคดีเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของคู่กรณี และมี
ผลต่อกลยุทธ์ในการต่อสู้คดีของทนายความ 
 Cooter (2016) ได้อธิบายว่ากระบวนการฟ้องร้องคดีแพ่งมักมีความซับซ้อน และเกี่ยวข้องกับต้นทุนจ านวน
มากที่ทั้งฝ่ายโจทก์และจ าเลยต้องแบกรับ ค าถามที่ส าคัญคือ ท าไมคู่กรณีจึงเลือกที่จะฟ้องร้องแทนที่จะไกล่เกลี่ย ซึ่ง
ค าอธิบายหนึ่งมาจากแนวคิดเกี่ยวกับความคาดการณ์ที่ผิดพลาดของทั้งสองฝ่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Optimism Bias 
ฝ่ายจ าเลยอาจมองว่าค่าความเสียหายที่ตนต้องรับผิดชอบต่ ากว่าที่เป็นจริง ขณะที่ฝ่ายโจทก์อาจคาดการณ์ว่าตนเอง
จะได้รับค่าชดเชยสูงกว่าความเป็นจริง เนื่องจากบุคคลมักใช้ข้อมูลที่ตนรับรู้เอง (Private Information) ในการ
ประเมินสถานการณ์ ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดข้อผิดพลาดในการตัดสินใจ หากทั้งสองฝ่ายมีการคาดการณ์ที่ผิดพลาดไปใน
ทิศทางตรงกันข้ามก็จะน าไปสู่การฟ้องร้องแทนการไกล่เกลี่ย อย่างไรก็ตาม Cooter (2016) ยังเสนอว่าหากทั้งสอง
ฝ่ายมี Pessimistic Bias แทนที่จะเป็น Optimism Bias โอกาสในการเจรจาต่อรองและไกล่เกลี่ยคดีจะมีมากขึ้น 
เนื่องจากทั้งสองฝ่ายอาจประเมินสถานการณ์ในแง่ลบเกินไป และเลือกที่จะแก้ไขข้อพิพาทด้วยวิธีที่ ลดความเสี่ยง
ให้กับตนเอง 
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 งานวิจัยของ Heger (2018) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของ Optimism Bias และ Overconfident Bias ต่อ
กระบวนการตัดสินใจ โดยชี้ให้เห็นว่าอคติทั้งสองชนิดมีผลต่อการคาดการณ์ของบุคคลในสถานการณ์ต่าง ๆ Heger 
(2018) ให้ค าแนะน าว่าหากต้องการศึกษาผลกระทบของ Optimism Bias ควรพิจารณา Overconfident Bias ควบคู่
กันไปด้วย เนื่องจากหากละเลยปัจจัยนี้ อาจน าไปสู่ปัญหา Omitted Variable Bias ในการวิเคราะห์ทางเศรษฐศาสตร์ 
งานวิจัยนี้เป็นหลักฐานเพิ่มเติมว่าปัจจัยทางจิตวิทยาและอคติของบุคคลมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจเกี่ยวกับคดี
ละเมิด และอาจส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของโจทก์ จ าเลย และทนายความที่เก่ียวข้อง 
 Cooter (2016) ยังได้กล่าวถึงภาระในการพิสูจน์คดี (Burden of Proof) และมาตรฐานในการพิสูจน์คดี 
(Standard of Proof) โดยอธิบายว่ากระบวนการพิจารณาคดีแพ่งมีลักษณะที่ไม่มีความแน่นอน (Uncertain Event) 
เนื่องจากค่าความเสียหายที่คู่กรณีได้รับจริงขึ้นอยู่กับดุลพินิจของศาล ซึ่งอาจใช้หลักการเปรียบเทียบแตกต่างกันไป 
กฎหมายวิธีพิจารณาคดีจึงมีบทบาทส าคัญในการก าหนดกฎเกณฑ์เพื่อให้การพิจารณาคดีมีมาตรฐานและลดความไม่
แน่นอนที่เกิดขึ้น โดยภาระในการพิสูจน์จะก าหนดว่าแต่ละฝ่ายต้องแสดงหลักฐานอะไรบ้างเพื่อสนับสนุนข้อเรียกร้อง
ของตนเอง เช่น ในคดีละเมิด ฝ่ายโจทก์ต้องพิสูจน์ว่าจ าเลยมีความประมาท ในขณะที่ฝ่ายจ าเลยอาจใช้ข้อโต้แย้งเรื่อง
ประมาทร่วมกัน (Contributory Negligence) เป็นแนวทางในการลดความรับผิด งานของ Cooter (2016) แสดงให้
เห็นว่ากระบวนการทางกฎหมายมีผลต่อพฤติกรรมของคู่กรณี และอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
ฟ้องร้องหรือไกล่เกลี่ยข้อพิพาท 
 จากงานวิจัยข้างต้น อาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจของทนายความในการรับท าคดีละเมิดนั้ นขึ้นอยู่กับหลาย
ปัจจัย รวมถึงการรับรู้ของโจทก์เกี่ยวกับโอกาสในการชนะคดี ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับคดี และรูปแบบการคิด
ค่าธรรมเนียม โดยเฉพาะค่าธรรมเนียมแบบ contingent fee ที่ทนายความต้องรับความเสี่ยงร่วมกับลูกความ ปัจจัย
ส่วนบุคคลของทนายความ เช่น ความชอบเสี่ยง (Risk Aversion) อาจส่งผลต่อการตัดสินใจว่าควรรับท าคดีหรือไม่ 
และก าหนดค่าธรรมเนียมในระดับใด 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

งานวิจัยได้ออกแบบตัวแบบสอบถามเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ willingness to accept ของทนายความ 
โดยต้องการที่จะศึกษาปัจจัย ดังนี้ risk aversion, ประเภทของค่าธรรมเนียม, มูลค่าทุนทรัพย์คดี, transaction cost, 
ระยะเวลาในการฟ้องร้อง และโอกาสชนะคดี การศึกษาจะใช้วิธี experimental survey โดยกลุ่มตัวอย่างในการท า
แบบสอบถามมีจ านวน 200 คน มาจากการหากลุ่มอาสาสมัครจากนิสิตคณะนิติศาสตร์ระดับปริญญาตรีและระดับ
ปริญญาโท จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยมีขั้นตอนในการศึกษา ดังต่อไปนี้  

1. ออกแบบแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
2. แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างพร้อมศึกษาและอภิปรายผลลัพธ์ที่ได้ 
3. ตีความและวิเคราะห์ผลการศึกษาเทียบกับทฤษฎีที่ท าการทบทวนวรรณกรรม  

 โดยก่อนเริ่มให้ท าแบบสอบถามจะมีการระบุเงินที่ผู้เข้าร่วมท าแบบสอบถามจะได้รับ และผู้เข้าร่วมท า
แบบสอบถามจะต้องท าแบบสอบถามเพื่อประเมินระดับ Risk Preference ที่ถูกจัดท าแยกออกมาจากแบบสอบถามที่
เก่ียวข้องกับคดีละเมิด  
 ในการทดลองมีแบบสอบถามทั้งหมด 4 ชุด เพื่อให้กรอกข้อมูลค่าธรรมเนียมขั้นต่ าที่ทนายความยินดีรับท า
คดี (willingness to accept) โดยมีการแบ่งให้นิสิตจ านวน 200 คน ชุดละ 50 คน และท าการแจกแบบสอบถามแบบ
สุ่ม ทั้งนี้ข้อมูลลักษณะของกลุ่มตัวอย่างมีการน าไปทดสอบ balance subject เพื่อทดสอบว่าผู้ตอบแบบสอบถามใน
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แต่ละกลุ่มมีลักษณะที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติโดยใช้ตัวแปร 4 ตัวแปร ในการทดสอบลักษณะของ
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 1.เพศ 2.อายุ 3.รายได้ 4.Risk preference  
 ข้อมูลค่าธรรมเนียมขั้นต่ าที่ทนายความยินดีรับท าคดีที่ได้จากแบบทดสอบ เพื่อทดสอบสมมุติฐานงานวิจัยใน
การศึกษานี้ได้ใช้วิธีการหาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยในแต่ละ experiment within subject และให้การวิเคราะห์
ข้อมูลทาง econometrics แบบ fixed effect regression โดยท าการ fixed effect ของกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจาก 
fixed effect regression เหมาะส าหรับการเปรียบเทียบภายในกลุ่มเพราะช่วยตัดผลกระทบของตัวแปรเฉพาะกลุ่มที่
ไม่เปลี่ยนแปลง ท าให้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เปลี่ยนแปลงภายในกลุ่มได้อย่างแม่นย า โดยใช้
หลักการ "Within Transformation" เพื่อลดอิทธิพลของค่าคงที่ระหว่างกลุ่มและใช้เฉพาะข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงภายใน
กลุ่ม ผลลัพธ์ที่ได้จึงไม่ถูกอคติจากความแตกต่างระหว่างกลุ่ม  นอกจากนี้ยังช่วยลดความคลาดเคลื่อนจากปัจจัย
ภายนอกที่อาจรบกวนการวิเคราะห์โดยไม่ให้ปัจจัยระหว่างกลุ่มมีผล  
 
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระต่อความน่าจะเป็นในการฟ้องร้อง 

ใช้ fixed effect regression ในการประมาณค่าจ้างต่ าสุดที่ทนายความจะรับท าคดีความในการฟ้องร้องใน
แต่ละตามสมการ ดังต่อไปนี้ 

𝑤𝑖𝑙𝑙𝑎𝑐𝑐𝑒𝑝 = 𝛽0 + 𝛽1𝐶𝑜𝑛𝑡𝑖𝑛𝑔𝑒𝑛𝑡 + 𝛽2𝐺𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟 + 𝛽3𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒 + 𝛽4𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒

+ 𝛽5𝑅𝑖𝑠𝑘 + 𝛽6𝑤𝑖𝑛_𝑟𝑎𝑡𝑒 +  𝛽7𝑡𝑖𝑚𝑒 + 𝛽8𝑑𝑖𝑓𝑓𝑖𝑐𝑢𝑙𝑡𝑦 + 𝜀𝑖  
ความหมายของตัวแปรในสมการมีความหมายประกอบ ดังนี้ 

1. Will_accept คือ ค่าจ้างต่ าสุดที่ทนายความจะรับท าคดีความมีหน่วยเป็น บาท 
2. Contingent คือ ตัวแปร Dummy โดย Contingent = 1 คือ การคิดค่าธรรมเนียมแบบ 

contingent fee และ Contingent = 0 การคิดค่าธรรมเนียมแบบ fixed fee 
3. Gender ตัวแปร Dummy โดย gender = 1 คือ เพศชาย และ gender = 0 คือ เพศหญิง 
4. Income คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีหน่วยเป็น บาท/เดือน 
5. Risk คือ ค่า Risk Premium ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
6. Value คือ มูลค่าทนุทรัพย์คดีทีฟ่้องร้องในคดีละเมิด 
7. Win_rate คือ โอกาสชนะคดีความ 
8. Time คือ ระยะเวลาในการฟ้องร้อง 
9. difficulty คือ ความยากในกระบวนการรับท าคด ี

 ในการวิเคราะห์ fixed effect regression ผลที่ได้จากการประมาณค่า coefficient ตามสมการที่แสดง
ข้างบนจะถูกน ามาเทียบกับสมมุติฐานที่ได้จากการศึกษาวรรณกรรมปริทัศน์ในงานวิจัยนี้ 
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เอกสารแนบท้าย 
แบบสอบถามก่อนท าแบบสอบถาม 
Part1: ข้อมูลทั่วไปผู้เข้าท าแบบสอบถาม 

1) ท่านอายุ ............... ปี  
2) เพศ    ชาย    หญิง   
3) เกรดเฉลีย่สะสม .......... 
4) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
 ต่ ากวา่ 10,000 บาท   10,000 - 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท  20,001 ขึ้นไป 

5) รายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
 ต่ ากวา่ 10,000 บาท   10,000 - 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท  20,001 ขึ้นไป 

Part2: Risk Preference  

 
Treatment 1: แบบทดสอบความเต็มใจในการรับท าคดีความของทนายความ (ทุนทรัพย์ 1,000,000 บาท)  
 ถ้าคุณเป็นทนายความเพื่อว่าความในคดีละเมิดที่มีมูลค่าทุนทรัพย์คดีความที่คาดว่าจะฟ้องได้ 1,000,000 
บาท ในการรับท าคดีความคุณจะต้องตัดสินใจเลือกค่าจ้างต่ าสุดที่คุณยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความของคุณ 
(willingness to accept)  โดยค่าจ้างส าหรับการฟ้องร้องในสัญญารับว่าความมีทั้งหมด 2 แบบ ดังนี้  
 1. ค่าจ้างแบบคงที่ (Fixed Fee): คุณจะได้รับค่าจ้างเป็นจ านวนเงินที่ตกลงไว้ ไม่ว่าลูกความจะแพ้ หรือ
ชนะในการฟ้องร้องคดี  
 2. ค่าจ้างแบบขึ้นอยู่กับผลแพ้ชนะในคดี (Contingent Fee): คุณจะได้รับค่าจ้างเป็นส่วนแบ่งจากทุน
ทรัพย์ในคดีตามที่ได้ตกลงกับลูกความ เมื่อคดีที่ลูกความฟ้องร้องชนะ  
 คุณได้รับข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคดีความและลูกความ เพื่อประกอบในการตัดสินใจตกลงค่าจ้างต่ าสุดที่คุณ
ยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความทั้งหมด 8 คดีความ กรุณาตอบค าถามโดยระบุค่าจ้างต่ าสุดที่ยินดีรับท าคดี 
ตามล าดับเดียวกันกับข้อมูลที่ตามตารางข้อมูล โดยค่าทนายความแบบ Fixed fee ให้ตอบจ านวนเงินโดยมีหน่วย 
“บาท” และ contingent fee ให้ตอบโดยมีหน่วยเป็น “%” ของมูลค่าทุนทรัพย์คดีที่คาดว่าจะฟ้องร้องได้ ลงใน
ตารางข้างล่าง 

สถานการณ์ ทางเลือกที่ 1 ทางเลือกที่ 2 

1  
โยนเหรียญ ถ้าออกหัวจะได้เงิน 2,000 บาท  
หรือถ้าออกก้อยจะไม่ได้เงิน 

 ได้รับเงิน 400 บาท 

2  
โยนเหรียญ ถ้าออกหัวจะได้เงิน 2,000 บาท  
หรือถ้าออกก้อยจะไม่ได้เงิน 

 ได้รับเงิน 600 บาท 

3  
โยนเหรียญ ถ้าออกหัวจะได้เงิน 2,000 บาท  
หรือถ้าออกก้อยจะไม่ได้เงิน 

 ได้รับเงิน 800 บาท 

4  
โยนเหรียญ ถ้าออกหัวจะได้เงิน 2,000 บาท  
หรือถ้าออกก้อยจะไม่ได้เงิน 

 ได้รับเงิน 1,200 บาท 

5  
โยนเหรียญ ถ้าออกหัวจะได้เงิน 2,000 บาท  
หรือถ้าออกก้อยจะไม่ได้เงิน 

 ได้รับเงิน 1,400 บาท 

107

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 

ล าดับคด ี 1 2 3 4 5 6 7 8 

ระยะเวลาที่คาดการณ์วา่จะ
ฟ้องร้องเสร็จสิ้น 

 
1 ปี 

 
1 ป ี

 
1 ปี 

 
1 ป ี

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

โอกาสที่จะชนะในการฟ้องร้อง 25% 25% 50% 50% 25% 25% 50% 50% 

ความยากในการท าคด ี ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก 

ประเภท
ค่าทนาย 

Fixed Fee         

Contingent Fee         

 

Treatment 2: แบบทดสอบความเต็มใจในการรับท าคดีความของทนายความ (ทุนทรัพย์ 10,000,000 บาท)  
 ถ้าคุณเป็นทนายความเพื่อว่าความในคดีละเมิดที่มีมูลค่าทุนทรัพย์คดีความที่คาดว่าจะฟ้องได้ 10,000,000 
บาท ในการรับท าคดีความคุณจะต้องตัดสินใจเลือกค่าจ้างต่ าสุดที่คุณยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความของคุณ 
(willingness to accept)  โดยค่าจ้างส าหรับการฟ้องร้องในสัญญารับว่าความมีทั้งหมด 2 แบบ ดังนี้ 
 1. ค่าจ้างแบบคงที่ (Fixed Fee): คุณจะได้รับคา่จ้างเป็นจ านวนเงินที่ตกลงไว้ ไม่ว่าลูกความจะแพ้ หรือ
ชนะในการฟ้องร้องคดี  
 2. ค่าจ้างแบบขึ้นอยู่กับผลแพ้ชนะในคดี (Contingent Fee): คุณจะได้รับคา่จ้างเป็นส่วนแบ่งจากทนุ
ทรัพย์ในคดีตามทีไ่ด้ตกลงกบัลกูความ เมื่อคดีที่ลูกความฟ้องร้องชนะ  
 คุณได้รับข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคดีความและลูกความ เพื่อประกอบในการตัดสินใจตกลงค่าจ้างต่ าสุดที่คุณ
ยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความทั้งหมด 8 คดีความ กรุณาตอบค าถามโดยระบุค่าจ้างต่ าสุดที่ยินดีรับท าคดี 
ตามล าดับเดียวกันกับข้อมูลที่ตามตารางข้อมูล โดยค่าทนายความแบบ Fixed fee ให้ตอบจ านวนเงินโดยมีหน่วย 
“บาท” และ contingent fee ให้ตอบโดยมีหน่วยเป็น “%” ของมูลค่าทุนทรัพย์คดีที่คาดว่าจะฟ้องร้องได้ ลงใน
ตารางข้างล่าง 

ล าดับคด ี 1 2 3 4 5 6 7 8 

ระยะเวลาที่คาดการณ์วา่จะ
ฟ้องร้องเสร็จสิ้น 

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
1 ป ี

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

โอกาสที่จะชนะในการฟ้องร้อง 25% 25% 50% 50% 25% 25% 50% 50% 

ความยากในการท าคด ี ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก 

ประเภท
ค่าทนาย 

Fixed Fee         

Contingent 
Fee 
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Treatment 3: แบบทดสอบความเต็มใจในการรับท าคดีความของทนายความ (ทุนทรัพย์ 1,000,000 บาท) 
 ถ้าคุณเป็นทนายความเพื่อว่าความในคดีละเมิดที่มีมูลค่าทุนทรัพย์คดีความที่คาดว่าจะฟ้องได้ 1,000,000 
บาท ในการรับท าคดีความคุณจะต้องตัดสินใจเลือกค่าจ้างต่ าสุดที่คุณยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความของคุณ 
(willingness to accept)  โดยค่าจ้างส าหรับการฟ้องร้องในสัญญารับว่าความมีทั้งหมด 2 แบบ ดังนี้ 
 1. ค่าจ้างแบบคงที่ (Fixed Fee): คุณจะได้รับคา่จ้างเป็นจ านวนเงินที่ตกลงไว้ ไม่ว่าลูกความจะแพ้ หรือ
ชนะในการฟ้องร้องคดี  
 2. ค่าจ้างแบบขึ้นอยู่กับผลแพ้ชนะในคดี (Contingent Fee): คุณจะได้รับคา่จ้างเป็นส่วนแบ่งจากทนุ
ทรัพย์ในคดีตามทีไ่ด้ตกลงกบัลกูความ เมื่อคดีที่ลูกความฟ้องร้องชนะ  

 คุณได้รับข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคดีความและลูกความ เพื่อประกอบในการตัดสินใจตกลงค่าจ้างต่ าสุดที่คุณ
ยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความทั้งหมด 8 คดีความ กรุณาตอบค าถามโดยระบุค่าจ้างต่ าสุดที่ยินดีรับท าคดี 
ตามล าดับเดียวกันกับข้อมูลที่ตามตารางข้อมูล โดยค่าทนายความแบบ Fixed fee ให้ตอบจ านวนเงินโดยมีหน่วย 
“บาท” และ contingent fee ให้ตอบโดยมีหน่วยเป็น “%” ของมูลค่าทุนทรัพย์คดีที่คาดว่าจะฟ้องร้องได้ ลงใน
ตารางข้างล่าง 

ล าดับคด ี 1 2 3 4 5 6 7 8 

ระยะเวลาที่คาดการณ์วา่จะ
ฟ้องร้องเสร็จสิ้น 

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

โอกาสที่จะชนะในการฟ้องร้อง 50% 50% 75% 75% 50% 50% 75% 75% 

ความยากในการท าคด ี ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก 

ประเภท
ค่าทนาย 

Fixed Fee         

Contingent Fee         
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Treatment 4: แบบทดสอบความเต็มใจในการรับท าคดีความของทนายความ (ทุนทรัพย์ 10,000,000 บาท) 
 ถ้าคุณเป็นทนายความเพื่อว่าความในคดีละเมิดที่มีมูลค่าทุนทรัพย์คดีความที่คาดว่าจะฟ้องได้ 10,000,000 
บาท ในการรับท าคดีความคุณจะต้องตัดสินใจเลือกค่าจ้างต่ าสุดที่คุณยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความของคุณ 
(willingness to accept)  โดยค่าจ้างส าหรับการฟ้องร้องในสัญญารับว่าความมีทั้งหมด 2 แบบ ดังนี้ 
 1. ค่าจ้างแบบคงที่ (Fixed Fee): คุณจะได้รับคา่จ้างเป็นจ านวนเงินที่ตกลงไว้ ไม่ว่าลูกความจะแพ้ หรือ
ชนะในการฟ้องร้องคดี  
 2. ค่าจ้างแบบขึ้นอยู่กับผลแพ้ชนะในคดี (Contingent Fee): คุณจะได้รับค่าจ้างเป็นส่วนแบ่งจากทุน
ทรัพย์ในคดีตามที่ได้ตกลงกับลูกความ เมื่อคดีที่ลูกความฟ้องร้องชนะ   
 คุณได้รับข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับคดีความและลูกความ เพื่อประกอบในการตัดสินใจตกลงค่าจ้างต่ าสุดที่คุณ
ยินดีจะรับท าคดีความให้ลูกความทั้งหมด 8 คดีความ กรุณาตอบค าถามโดยระบุค่าจ้างต่ าสุดที่ยินดีรับท าคดี 
ตามล าดับเดียวกันกับข้อมูลที่ตามตารางข้อมูล โดยค่าทนายความแบบ Fixed fee ให้ตอบจ านวนเงินโดยมีหน่วย 
“บาท” และ contingent fee ให้ตอบโดยมีหน่วยเป็น “%” ของมูลค่าทุนทรัพย์คดีที่คาดว่าจะฟ้องร้องได้ ลงใน
ตารางข้างล่าง 

ล าดับคด ี 1 2 3 4 5 6 7 8 

ระยะเวลาที่คาดการณ์วา่จะ
ฟ้องร้องเสร็จสิ้น 

 
1 ปี 

 
1 ป ี

 
1 ปี 

 
1 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

 
3 ปี 

โอกาสที่จะชนะในการฟ้องร้อง 50% 50% 75% 75% 50% 50% 75% 75% 

ความยากในการท าคด ี ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก ง่าย ยาก 

ประเภท
ค่าทนาย 

Fixed Fee         

Contingent Fee         
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ปัจจัยที่ส่งเสริมให้ผู้โดยสารเดินทางโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
Factors that Encourage Passengers to Travel by Plane at Phitsanulok Airport 

 
พงศ์เกษม สุวรรณนาบูรณ1์* และชาตรี ปรีดาอนนัทสุข2 

1*,2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 
Pongkasem Suwannaboon1* and Chatree Preedaananthasuk 2 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน  
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการเดินทางโดยเคร่ืองบินโดยสาร ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก มีอายุ 20 ปี และไม่เกิน 
59 ปี จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม มีค่าเท่ากับ 0.925 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ค่าที และความแปรปรวนทางเดียว และ
สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ 2) ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความ
มั่นใจ และด้านการเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) คุณภาพการบริการ 2) การตัดสินใจ 3) ท่าอากาศยาน 
 
Abstract 
 This research aimed to 1) compare the decision-making of passengers using air services at 
Phitsanulok Airport classified by demographic characteristics and 2) study the factors of service 
quality that affect the decision-making of passengers using air services at Phitsanulok Airport. The 
sample group used in this research was 400 passengers who had used air services at Phitsanulok 
Airport, aged 20 and not more than 5 9  years old. The researcher used questionnaires as a tool to 
collect data from the sample group, with a reliability value of 0.925. The statistics used to analyze 
the data were descriptive statistics, including percentage, mean, standard deviation, and inferential 
statistics analyzed by t-test and one-way ANOVA, and multiple regression equations. The research 
results show that 1) gender, age, education level and different occupations had different effects on 
passengers' decision to use services by plane at Phitsanulok Airport with statistical significance at the 
0.05 level and 2) factors of service quality, service tangibility, reliability, assurance and caring had 
different effects on passengers' decision to use services by plane at Phitsanulok Airport with statistical 
significance at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Service quality 2) Decision 3) Airport 
                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Business Administration Program) 
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2 อาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจ (Lecturer, Department of Business Administration) 
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บทน า (Introduction) 
 ภายหลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค Covid-19 การเปิดประเทศในช่วงปลายปี 2564 ท าให้
สภาพเศรษฐกิจไทยโดยรวมมีการเติบโตขึ้น โดยเฉพาะในภาคการท่องเที่ยวมีการฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง จ านวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศในปี 2566 มีจ านวน 28.2 ล้านคน เพิ่มขึ้นจากจ านวน 11.1 ล้านคน
ในปีก่อนหน้า ซึ่งเพิ่มขึ้นตามแนวโน้มของการเพิ่มสูงขึ้นของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมเดินทางท่องเที่ยวใน
ระยะทางใกล้ (short-haul) ได้แก่ ประเทศ จีน มาเลเซีย และอินเดีย เป็นผลดีมาจากการยกเลิกข้อจ ากัดในการ
เดินทางระหว่างประเทศ เห็นได้ชัดจากนโยบายการเปิดประเทศของจีนและทางการจีนอนุญาตให้มีการเดินทาง
ท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ของประชาชนไปยังต่างประเทศได้ กอปรกับมาตรการวีซ่าฟรี (visa free) ที่เป็นสิทธิประโยชน์
ให้กับ นักท่องเที่ยวจากจีน อินเดีย ไต้หวัน และคาซัคสถาน แต่เมื่อพิจารณารายรับภาคการท่องเที่ยวกลับพบว่ามีการ
ฟื้นตัวที่ไม่เร็ว เท่ากับจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เพิ่มขึ้น อาจเป็นผลจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม Short-
Haul เช่น ชาวมาเลเซีย ที่มีการใช้จ่ายในการท่องเที่ยวน้อยกว่าค่าเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจากประเทศ  
อ่ืน ๆ และเนื่องจากพฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวหลังสถานการณ์โรค Covid-19 เปลี่ยนแปลงไป ในเร่ืองของ
จ านวนวันที่เข้ามาท่องเที่ยวที่สั้นลง ท าให้มีการใช้จ่ายเฉลี่ยลดลงด้วย (กรมประชาสัมพันธ์, 2567) ทางภาครัฐบาล
เล็งเห็นว่าประเทศไทยมีศักยภาพและข้อได้เปรียบประเทศเพื่อนบ้านในภาคการท่องเที่ยว จากท าเลที่ตั้งของประเทศ
ที่เป็นศูนย์กลางของภูมิภาค รวมทั้งความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ และวัฒนธรรม ทั้งนี้ในปี 2564 สภา
เศรษฐกิจโลกได้จัดอันดับดัชนีการพัฒนาการเดินทางและการท่องเที่ยว ได้จัดอันดับให้ประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 13 
จาก 117 ประเทศ ในด้านโครงสร้างพื้นฐานด้านการขนส่งทางอากาศ ถือได้ว่าเป็นจุดแข็งส าคัญของประเทศไทย 
รัฐบาลจึงมีนโยบายในการส่งเสริมให้ประเทศไทยกลายเป็นศูนย์กลางทางด้านการบินเพื่อรองรับการท่องเที่ยว การค้า 
และการเดินทางในอนาคต ซึ่งจะเริ่มต้นจากการส่งเสริมศักยภาพของสนามบินหลัก เช่น สุวรรณภูมิ ดอนเมือง ภูเก็ต 
และเชียงใหม่ ให้มีขีดคสามสามารถที่จะรับผู้โดยสารได้มากข้ึน เพิ่มความสะดวกสบาย และเส้นทางในการเดินทางต่อ 
พร้อมกับพัฒนาสนามบินใหม่และสนามบินในเมืองรองเพื่อรองรับการเติบโต และก่อให้เกิดการเชื่อมโยงของเส้นทาง
การบินที่ทั่วถึง เป็นการกระจายนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไปยังเมืองรอง 
 จังหวัดพิษณุโลกเป็นเมืองท่องเที่ยวรองอีกแห่งที่มีความได้เปรียบทางด้านการเดินทางเพราะมีท่าอากาศ
ยานพิษณุโลกซึ่งเป็นหนึ่งในท่าอากาศยานส าคัญของภาคเหนือตอนล่าง มีบทบาทส าคัญในการเชื่อมโยงการเดินทาง
ระหว่างกรุงเทพมหานคร กับจังหวัดบริเวณภาคเหนือตอนล่างและภาคกลางตอนบน ท่าอากาศยานพิษณุโลกเป็น
สนามบินพาณิชย์ที่อยู่ภายใต้การดูแลของ กรมท่าอากาศยาน อยู่ห่างจากตัวเมือง 3 กิโลเมตร มีขนาดพื้นที่ 243 ไร่  
ทางวิ่ง 1 เส้นทาง ยาว 3,000.เมตร กว้าง 45 เมตร ลานจอดขนาด 137.50x300 เมตร รองรับเครื่องบินขนาด 737 
ได้ 5 ล าในเวลาเดียวกัน อาคารผู้โดยสาร สามารถรองรับผู้โดยสารในชั่วโมงคับคั่งได้ประมาณ 1,000 คน ต่อ ชม.  
ท่าอากาศยานพิษณุโลกได้ให้บริการแก่สายการบินแบบประจ า รวม 3 สายการบิน คือ ไทยแอร์เอเชีย นกแอร์ และ 
ไลอ้อนแอร์ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2566) ในการจัดการประชุมโครงการขับเคลื่อน และพัฒนาสี่แยก 
อินโดจีน “ด้านโลจิสติกส์ “ ในวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2566 ที่ห้องประชุม มหาวิทยาลัยราชภัฎพิบูลสงคราม ได้มี 
การหารือกันในเรื่องของการยกระดับสนามบินพิษณุโลกให้กลายเป็นสนาบินนานาชาติ รวมทั้งน าเอาจุดเด่นเรื่องการ
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ของจังหวัดพิษณุโลก และจังหวัดใกล้เคียงมาส่งเสริมการเดินทางมาท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่ไม่จ าเป็นจะต้องไปลงที่ท่าอากาศยานนานาชาติสุวรรณภูมิก่อน (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) 
เมื่อเปรียบเทียบภาพปลายทางของการพัฒนาท่าอากาศยานพิษณุโลก กับปริมาณการเดินทางโดยเครื่องบินของ
ผู้โดยสาร ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกในปัจจุบันแล้วยังยังถือว่ามีความห่างไกลกันอยู่มาก แม้ว่าการแพร่ระบาดของ
โรค covid-19 ได้จบลงแล้ว แต่ปริมาณของผู้โดยสารที่ใช้บริการ ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกนั้นไม่ได้เพิ่มขึ้นกลับไป
เหมือนก่อนเกิดการแพร่ระบาด 
 อนุสรณ์ โพธิ์แก่นแก้ว และอัศวิน แสงพิกุล (2567) ได้ท าการวิเคราะห์ตัวชี้วัดคุณภาพการบริการของ
สนามบินและจัดหมวดหมู่ออกเป็น 8 ด้าน คือ ด้านความน่าเชื่อถือ ความเข้าใจและการเอาใจใส่ ความมั่นใจในบริการ 
ความรวดเร็วในการตอบสนอง สิ่งที่เป็นรูปธรรม ป้ายสัญลักษณ์ การเข้าถึงและความคล่องตัว และการบริการขาเข้า
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ซึ่ง Aminah Djunaid (2023) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการบริการนั้นมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความพึงพอใจของ
ลกูค้า ซึ่งการเพิ่มขึ้นของคุณภาพการบริการจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มข้ึน และส่งผลให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะ
กลับมาใช้บริการอีกครั้ง ทางผู้วิจัยเล็งเห็นว่าส าหรับปัจจัยในแต่ละด้านของการให้บริการ ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก
จ าเป็นต้องมีการศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญ และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
เดินทางโดยเคร่ืองบินโดยสาร ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก เพื่อให้สามารถพัฒนาและปรับปรุงการบริการของท่าอากาศ
ยานพิษณุโลก เพื่อยกระดับเป็นท่าอากาศยานนานาชาติพิษณุโลก 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก จ าแนก
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน  
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน  
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน  
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 Parasuraman et al. (1990) ได้ท าการศึกษาและพัฒนางานวิจัย พบว่า คุณภาพบริการนั้น จะขึ้นอยู่กับ
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ของผู้รับบริการ และยังพบว่าเกณฑ์การประเมิน คุณภาพการบริการ
นั้นสามารถรวมมิติส าคัญที่แสดงถึงคุณภาพการบริการได้ 5 ด้าน และผลการวิจัยสามารถยืนยันค่าความเชื่อมั่น และ
ความเที่ยงตรงของแบบวัดได้อีกด้วย เครื่องมือที่ถูกพัฒนาขึ้นมาเพื่อใช้เป็นมาตรฐานวัดคุณภาพบริการดังกล่าวนี้มีชื่อ
เรียกว่า “SERVQUAL” โดยได้มิติคุณภาพการบริการ ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(Tangibles) ด้านที่ 2 ความไว้วางใจ หรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านที่ 3 การตอบสนองต่อลูกค้าผู้ใช้บริการ 
(Responsiveness) ด้านที่ 4 การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้าผู้ใช้บริการ (Assurance) และด้านที่ 5 ความเข้าใจและเห็น
อกเห็นใจลูกค้าผู้ใช้บริการ (Empathy)  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่มีผู้กล่าวเก่ียวกับคุณภาพบริการที่กล่าวมาในข้างต้น สามารถสรุปความหมายได้ว่า 
การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพไปยังผู้รับบริการให้ได้รับความสะดวก ตรงตามความต้องการและความคาดหวัง ซึ่งเป็น
วิธีการที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจบริการที่มีรูปแบบการด าเนินกิจการที่มีความคล้ายคลึงกัน และเป็นส่วน
หนึ่งที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถประสบความส าเร็จ ท่ามกลางการแข่งขันที่มีความรุนแรงในปัจจุบันได้โดยสามารถวัดผล
ของคุณภาพบริการด้วยการใช้แบบจ าลองคุณภาพบริการ ของ Parasuraman et al. (1990) ที่ประกอบไปด้วยปัจจัย
ส าคัญ 5 ด้าน ด้วยกัน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการเลือกเฉพาะเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัย จึงประกอบไปด้วย  
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การให้ความมั่นใจ และการ
เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้บริการ ดังนั้นจึงได้มีการน าข้อมูลแบบจ าลองคุณภาพบริการ ทั้ง 5 มิติในข้างต้นมา
ประยุกต์ในการพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด ก าหนดเป็นตัวแปรต้น และสร้างเครื่องมือในงานวิจัยในครั้งนี้เพื่อที่จะท าให้
ทราบว่าคุณภาพบริการเป็นไปในทิศทางใด  
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น โดยองค์กรมีความต้องการในการซื้อสินค้า
และใช้บริการ องค์กรจะระบุการประเมิน และการเลือกตราสินค้า เลือกซัพพลายเออร์จากบรรดาที่มีแม้ว่าการซื้อของ
แต่ละองค์กรจะไม่เหมือนกัน แต่ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกัน 
เพื่อประโยชน์ในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดได้ (Kotler, 2012) สอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2015)  
ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการว่าหมายถึง การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคเป็นส่วนส าคัญใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งวิธีที่ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการประเมินและเลือกใช้บริการนั้นมีความหลากหลาย 
ขึ้นอยู่กับมุมมองและการให้ความส าคัญกับประเภทของบริการ ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจใช้บริการที่มี
ลักษณะแตกต่างกันออกไป ดังที่ พิบูล ทีปะปาล (2561) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการว่าหมายถึง 
ขั้นตอนในการเลือกใช้บริการจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยพฤติกรรมของผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ ซึ่งการใช้บริการเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพที่
เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการใช้บริการและเกิดพฤติกรรมการใช้บริการตามบุคคลอ่ืน 
และพิเชษฐ์ กิตติธรกุล (2564) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการว่าหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่
จะกระท าสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งประกอบด้วย การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหา
ภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจใช้บริการ ทัศนคติหลังการตัดสินใจใช้บริการ โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้
บริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์  
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจใช้บริการ คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคพร้อมจะกระท าการตัดสินใจส าหรับทางเลือกที่ได้
ก าหนดไว้แล้วจากทางเลือกต่างๆ โดยทางเลือกที่จะกระท าถือว่าเป็นทางเลือกที่ดีที่สุดส าหรับการแก้ไขปัญหานั้น
ดังนั้นสิ่งที่เกิดขึ้นในขั้นนี้คือความตั้งใจที่จะใช้บริการ ความตั้งใจว่าจะใช้บริการนี้จ าเป็นจะต้องก่อให้เกิดการใช้บริการ
เสมอไปเพราะยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจว่าจะใช้บริการดีหรือไม่รวมทั้งสภาพความพร้อมที่จะ
น าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการ 
  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
 กรรนภัทร กันแก้ว (2560) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการท่าอากาศยานจากมุมมองของผู้โดยสาร : 
กรณีศึกษาท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ผลการศึกษาพบว่าผู้โดยสารส่วนใหญ่มีความเห็นว่าปัจจัยในการบริการมี
ความส าคัญ และมีเพียงบางปัจจัยเท่านัน้ทีอ่ยู่ในระดับปานกลางคือ การมีที่จอดรถบริการ ความคุ้มค่าของราคาในการ
จอดรถ และการมีห้องรับรอง ส่วนปัจจัยที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญสูงสุด 3 อับดับคือ ระบบการดูแลรักษาความ
ปลอดภัย การมีห้องสุขาให้บริการ และความง่ายในการหาทางในท่าอากาศยาน  ในด้านของความพึงพอใจต่อคุณภาพ
การบริการของท่าอากาศยานโดยรวมนั้นอยู่ในระดับปานกลาง  
 บงกชรัตน์ เปี่ยมสิริกมล นิศศา ศิลปเสิรฐ และหิรัญ ประสารการ (2563) ได้ศึกษาการพัฒนารูปแบบ
คุณภาพการให้บริการของท่าอากาศยาน ในสังกัดกรมท่าอากาศยานในภูมิภาคเขตภาคใต้ พบว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการบริการและความพึงพอใจต่อสิ่งอ านวยความสะดวกของท่าอากาศยานในสังกัดกรมท่าอากาศยานใน
ภูมิภาคเขตภาคใต้ ด้านการบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ด้านการประกันความมั่นใจ (Assurance) และ
ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ธีรพันธุ์ สงวนวงศ์ ภูมิพัฒน์ พงศ์พฤฒิกุล และนิมิต ซุ้นสั้น (2566) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของ ท่าอากาศยานนานาชาติในประเทศไทย พบว่า
คุณภาพบริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า และความพึงพอใจนั้นมีผล
โดยตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า ทั้งนี้ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการ
เป็นตัวแปรส าคัญที่สามารถเพิ่มความพึงพอใจและกระตุ้นให้ผู้โดยสารมีความตั้งใจกลับมาใช้บริการท่าอากาศยานซ้ า
ในอนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
      ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการเดินทางโดยเคร่ืองบินโดยสาร ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
มีอายุ 20 ปี และไม่เกิน 59 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้โดยสารที่เคยใช้บริการเดินทางโดยเครื่องบินโดยสาร ณ ท่าอากาศ
ยานพิษณุโลก มีอายุ 20 ปี และไม่เกิน 59 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แนน่อน 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยสูตรของ Cochran (1990) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามจึงท าการเก็บตัวอย่างเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่าง เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ผ่าน Google form โดยก่อนการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามเพือ่
คัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screen Question) ก่อนที่จะท าแบบสอบถาม เพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณสมบัติตามที่ต้องการ และส าหรับการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ได้มีการใช้วิธีในการเลือกตัวอย่างแบบไม่
อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
และการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)   
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อการศึกษาในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิด
ปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 400 ชุด โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยจะ
ครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจใช้บริการของผูโ้ดยสาร 
1. การรับรู้ถึงความต้องการ  
2. การค้นหาข้อมูล  
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
5. พฤติกรรมหลังการใช้บริการ 

คุณภาพการบริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
3. การตอบสนอง (Responsive)  
4. การให้ความมั่นใจ (Assurance)  
5. การเอาใจใส่ (Empathy) 
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 ส่วนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะเป็น
ข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อคุณภาพการบริการ โดยใช้เกณฑ์การให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale)  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดย
เครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตาม
ของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale)  
 โดยส่วนที่ 2 และ 3 จะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น           เกณฑ์วัด 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 
 การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือให้สมบูรณ์แล้วน าไปเก็บข้อมูล จ านวน 30 ชุด จากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มจริง แล้วน าข้อมูลที่ได้นั้นมาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลจริง โดยใช้วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) ส าหรับการวัดค่าความ
เชื่อมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ควรมี
ค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นการบ่งชี้ว่ามีความสอดคล้องภายในระหว่างข้อค าถามในแต่ละด้าน ซึ่งพบว่าโดยรวมทั้งฉบับมี
ค่าเท่ากับ 0.925 ผ่านเกณฑ์ 0.7  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data collection) 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ และผลงานทางวิชาการที่
เกี่ยวข้องโดยรวบรวมข้อมูลจากห้องสมุดและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้ประกอบในการก าหนดกรอบความคิดใน
การวิจัยคร้ังนี้ และอ้างอิงในการเขียนรายงานการวิจัย  
 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลเชิงส ารวจการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามด าเนินการดงันี ้ 
  2.1 น าแบบสอบถามไปให้กับกลุ่มตัวอย่างด้วย โดยการสร้างแบบสอบถามผ่าน Google Form 
แล้วส่งไปยังกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น Line โดยการส่ง QR Code ให้กับผู้โดยสารที่เคยใช้บริการ
เดินทางโดยเคร่ืองบินโดยสาร ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก ในการกระจายแบบสอบถาม 
  2.2 กรณีที่ส ารวจด้วยตนเองนั้น จะรอเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลเสร็จสิ้น 
หรือนัดเก็บแบบสอบถามในภายหลังตามความเหมาะสม    
 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) เป็นการค านวณสถิติพื้นฐานที่ใช้ในการบรรยาย
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อคุณภาพการบริการ และระดับความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก ซึ่งเป็น  
การหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เป็นต้น 
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 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยที่ระดับความเชือ่มัน่
ร้อยละ 95 โดยการทดสอบใช้สถิติ Independent Sample t-test, F-test: One-Way ANOVA และการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
 
ผลการวิจัย (Results) 
 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.20 มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 
จ านวน 51.0 มีสถานภาพโสด จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.40 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 240 
คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ าวน 166 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.20 
 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพบริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.88) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การเอาใจใส่ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.93) รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ การ
ตอบสนอง และการให้ความมั่นใจ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.92) และต่ าที่สุด คือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.71) ตามล าดับ 
 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.79) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พฤติกรรมหลังการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.89) รองลงมา คือ  
การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.88) การตัดสินใจเลือกใช้บริการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.75) การรับรู้
ถึงความต้องการ อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.73) และต่ าที่สุด คือ การค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.72) 
ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ 
ท่าอากาศยานพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 

ปัจจัยส่วนบุคคล t/F Sig. 
เพศ 2.458 0.014* 
อายุ 11.125 0.000* 
สถานภาพสมรส 0.754 0.471 
ระดับการศึกษา 3.463 0.032* 
อาชีพ 2.653 0.023* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.944 0.439 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และส าหรับ
สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ 
ท่าอากาศยานพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ 
ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 

ตัวพยากรณ์ B S.E. Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.393 0.108  3.633 0.000* 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (X1) 0.113 0.045 0.115 2.507 0.013* 
2. ความน่าเชื่อถือ (X2) 0.153 0.073 0.155 2.103 0.036* 
3. การตอบสนอง (X3) -0.011 0.068 -0.012 -0.166 0.868 
4. การให้ความมั่นใจ (X4)  0.306 0.072 0.315 4.249 0.000* 
5. การเอาใจใส่ (X5) 0.313 0.065 0.325 4.776 0.000* 
R = 0.851, R2 = 0.724, Adjusted R2 = 0.720, SEest = 0.369, F = 206.617, Sig. = 0.000, Durbin 
Watson = 2.099 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยาน
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ( X1) (Sig. = 0.013)  
ความน่าเชื่อถือ (X2) (Sig. = 0.036) การให้ความมั่นใจ (X4) (Sig. = 0.000) และการเอาใจใส่ (X5) (Sig. = 0.000) 
แสดงว่าจะปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความมั่นใจ และการเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดย
เครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาน้ าหนักผลกระทบของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการเอาใจใส่ 
(β = 0.325) มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกมากที่สุด รองลงมา 
คือ ด้านการให้ความมั่นใจ (β = 0.315) ถัดมา คือ ด้านความน่าเชื่อถือ (β = 0.155) และด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ (β = 0.115) ตามล าดับ โดยสามารถสร้างรูปแบบสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  Z = 0.115 (X1) + 0.0.155 (X2) + 0.315 (X4) + 0.325 (X5) 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ 
  Ŷ = 0.393 + 0.113 (X1) + 0.153 (X2) + 0.306 (X4) + 0.313 (X5) 
 ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณ (R2 = 0.787) แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการให้ความมั่นใจ และการเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกสาขาเชียงใหม่อยู่ร้อยละ 72.40 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน 
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกแตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1) เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ชาย อาจมีแนวโน้มเดินทางเพื่อธุรกิจหรือการท างานมากกว่า ท าให้ให้ความส าคัญ
กับความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ส าหรับผู้หญิงอาจค านึงถึงปัจจัยด้านความปลอดภัยและบริการเสริมมากข้ึน และ
อาจมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยในสนามบินและบนเครื่องบินมากกว่าผู้ชาย ส่งผลต่อการเลือกสายการบิน
และเวลาการเดินทาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพันธุ์ สงวนวงศ์ ภูมิพัฒน์ พงศ์พฤฒิกุล และนิมิต ซุ้นสั้น (2566) 
ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของ ท่าอากาศ
ยานนานาชาติในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อคุณภาพการบริการของท่าอากาศยาน
นานาชาติในประเทศไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2) อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะวัยรุ่นและคนหนุ่มสาว มักเดินทางเพื่อท่องเที่ยว ศึกษาต่อ หรือท างาน โดยให้
ความส าคัญกับราคาตั๋วเคร่ืองบินเป็นหลัก และอาจเลือกเที่ยวบินราคาประหยัด วัยท างาน ส่วนใหญ่เดินทางเพื่อธุรกิจ 
หรือกลับบ้านเยี่ยมครอบครัว เน้นเที่ยวบินที่ตรงเวลา สะดวกสบาย และให้บริการที่รวดเร็ว และผู้สูงอายุ อาจเดินทาง
เพื่อท่องเที่ยวหรือเยี่ยมญาติ โดยให้ความส าคัญกับความสะดวกสบาย สิ่งอ านวยความสะดวก และบริการช่วยเหลือ
เป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมณัฏฐ์ อ านวยวรชัย สุฐิต ห่วงสุวรรณ และสุกัญญา สมมณีดวง (2559) ศึกษา
เกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการการขนส่งสินค้า ทางอากาศ ณ ท่าอากาศยาน
ภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการการขนส่งสินค้า ทางอากาศ  
ณ ท่าอากาศยานภูเก็ตแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3) สถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศ
ยานพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจัยหลักในการเลือกใช้บริการขึ้นอยู่กับความจ าเป็นในการเดินทาง 
ไม่ว่าจะโสด แต่งงานแล้ว หรือมีครอบครัว ปัจจัยส าคัญในการเลือกใช้บริการสนามบินคือ  จุดหมายปลายทาง 
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง และความสะดวกของเที่ยวบิน มากกว่าสถานภาพสมรส และผู้โดยสารทุกกลุ่มมักค านึงถงึ 
ราคา ความสะดวกสบาย และตารางเที่ยวบิน เป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรนภัทร กันแก้ว (2560) ศึกษา
เรื่องคุณภาพการบริการท่าอากาศยานจากมุมมองของผู้โดยสาร : กรณีศึกษาท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ผลการศึกษา
พบว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการท่าอากาศยานจากมุมมองของผู้โดยสาร : 
กรณีศึกษาท่าอากาศยานสุวรรณภูมิไม่แตกต่างกัน 
 4) ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศ
ยานพิษณุโลกแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการเข้าถึงข้อมูล พฤติกรรมการเดินทาง ความส าคัญของราคาตั๋ว  
ความต้องการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก และมาตรฐานความปลอดภัย โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงมักให้ความส าคัญกับ
ความคุ้มค่าและคุณภาพของบริการ ส่วนผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่าอาจเน้นความสะดวกและค่าใช้จ่ายเป็นหลัก 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เขมณัฏฐ์ อ านวยวรชัย สุฐิต ห่วงสุวรรณ และ สุกัญญา สมมณีดวง (2559) ศึกษาเกี่ยวกับ
ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการการขนส่งสินค้า ทางอากาศ ณ ท่าอากาศยานภูเก็ต  
ผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ ใช้บริการการขนส่งสินค้า  
ทางอากาศ ณ ท่าอากาศยานภูเก็ตแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5) อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยาน
พิษณุโลกแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะแต่ละอาชีพมีรูปแบบการเดินทาง ความจ าเป็น และปัจจัยที่ค านึงถึงแตกต่าง
กัน เช่นข้าราชการ มักเดินทางเพื่อท างาน ประชุม หรือดูงาน ดังนั้นจึงให้ความส าคัญกับเที่ยวบินที่ตรงเวลา สายการ
บินที่มีมาตรฐาน และความสะดวกในการเดินทาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประกาศิต รักษาแก้ว และไพฑูรย์  
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มนต์พานทอง (2562) ได้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการของท่าอากาศยานภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า อาชีพที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อคุณภาพการบริการของท่าอากาศยานภูเก็ต แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้ โดยสารโดย เครื่องบิน  
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางโดยเครื่องบินมัก
เกี่ยวข้องกับความจ าเป็นในการเดินทาง ตารางเวลาของเที่ยวบิน และสิ่งอ านวยความสะดวก มากกว่าระดับรายได้
โดยตรง และแม้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันอาจส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายด้านการเดินทาง (เช่น การเลือกที่
นั่งพิเศษหรือบริการเสริม) แต่โดยรวมแล้ว ผู้โดยสารทุกระดับรายได้ยังคงใช้บริการสนามบินพิษณุโลกเหมือนกัน 
เพราะมีข้อจ ากัดด้านเส้นทางบิน การเดินทางที่จ าเป็น และทางเลือกที่จ ากัดในการเดินทางแบบอ่ืน ท าให้ปัจจัยเรื่อง
รายได้ไม่มีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อการตัดสินใจใช้สนามบินนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประกาศิต รักษาแก้ว และ
ไพฑูรย์ มนต์พานทอง (2562) ได้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการของท่าอากาศยานภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อคุณภาพการบริการของท่าอากาศยานภูเก็ต ไม่แตกต่างกัน 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน 
ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศ
ยานพิษณุโลก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะมีผลโดยตรงต่อความสะดวกสบาย ความพึงพอใจ และความมั่นใจของผู้โดยสาร 
หากสนามบินสามารถให้บริการที่ดีและมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เพียงพอ ก็จะช่วยดึงดูดให้ผู้โดยสารเลือกใช้บริการ
ซ้ า และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสนามบิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพันธุ์ สงวนวงศ์ ภูมิพัฒน์ พงศ์พฤฒิกุล และ
นิมิต ซุ้นสั้น (2566) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ าของ ท่าอากาศยานนานาชาติในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ มีผลต่อความพึงพอใจลูกค้าส าหรับท่าอากาศยานนานาชาติในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 2) ความน่าเชื่อถือ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้โดยสารคาดหวังการบริการที่มีประสิทธิภาพ ตั้งแต่กระบวนการเช็กอิน การตรวจสัมภาระ จนถึง
การขึ้นเครื่อง หากบริการล่าช้าหรือไม่มีประสิทธิภาพ อาจท าให้ผู้โดยสารเปลี่ยนใจไปใช้สนามบินหรือรูปแบบการ
เดินทางอ่ืน ทัศนคติของพนักงานในสนามบิน เช่น เจ้าหน้าที่เคาน์เตอร์ พนักงานสายการบิน และเจ้าหน้าที่รักษา
ความปลอดภัย มีผลต่อประสบการณ์การเดินทางของผู้โดยสาร หากพนักงานบริการดี เอาใจใส่ และช่วยแก้ไขปัญหา
ได้รวดเร็ว จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้โดยสาร และสิ่งอ านวยความสะดวกภายในสนามบิน เช่น ห้องรับรอง 
ร้านอาหาร พื้นที่พักผ่อน และระบบอินเทอร์เน็ตไร้สาย หากสนามบินมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน จะช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายให้แก่ผู้โดยสาร สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชชลัยย์ อนุชยวงค์  ธานี ทุมประเสน มงคล กาสีวงค์ 
และเพ็ชร คชรัตน์ (2565) ได้ท าการศึกษา คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่าอากาศยาน
นครพนมจังหวัดนครพนม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการท่าอากาศยานนครพนมจังหวัดนครพนม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3) การตอบสนอง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
ทั้งนี้อาจเกิดจากหลายปัจจัย เช่น ผู้โดยสารไม่คาดหวังการตอบสนองที่รวดเร็ว, การใช้เทคโนโลยีในการให้บริการที่ลด
ความจ าเป็นในการตอบสนองจากเจ้าหน้าที่, หรือการที่ผู้โดยสารไม่ประสบกับปัญหาหรือข้อขัดข้องมากนักในการ
เดินทาง หากกระบวนการการบริการยังคงด าเนินไปอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ ผู้โดยสารก็อาจไม่ให้ความส าคัญ
กับการตอบสนองจากเจ้าหน้าที่มากนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชชลัยย์ อนุชยวงค์  ธานี ทุมประเสน มงคล  
กาสีวงค์ และเพ็ชร คชรัตน์ (2565) ได้ท าการศึกษา คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่าอากาศ
ยานนครพนมจังหวัดนครพนม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการ ด้านการตอบสนอง ไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการท่าอากาศยานนครพนมจังหวัดนครพนม  
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 4) การให้ความมั่นใจ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะความปลอดภัยในการเดินทาง เป็นสิ่งที่ผู้โดยสารให้ความส าคัญอย่างมาก เมื่อผู้โดยสารรู้สึกมั่นใจ
ในระบบการรักษาความปลอดภัยของสนามบิน เช่น มาตรการตรวจสอบสัมภาระ และการควบคุมดูแลสถานการณ์ที่
อาจเกิดขึ้น (เช่น ภัยพิบัติหรืออุบัติเหตุ) พวกเขาจะรู้สึกมั่นใจในการเลือกใช้บริการเครื่องบินจากท่าอากาศยาน
พิษณุโลกมากขึ้น และการเลือกใช้สายการบินที่มีมาตรฐานสูง  สายการบินที่มีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือในการ
ปฏิบัติงาน จะเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้โดยสารเกี่ยวกับความปลอดภัยในการเดินทาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พัชชลัยย์ อนุชยวงค์ ธานี ทุมประเสน มงคล กาสีวงค์ และเพ็ชร คชรัตน์ (2565) ได้ท าการศึกษา คุณภาพการ
ให้บริการและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่าอากาศยานนครพนมจังหวัดนครพนม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ
บริการ ด้านการให้ความมั่นใจ มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่าอากาศยานนครพนมจังหวัดนครพนม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5) การเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้โดยสารโดยเคร่ืองบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม ผู้โดยสารจะรู้สึกถึงความเอาใจใส่เมื่อมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่
เหมาะสมในสนามบิน เช่น ที่นั่งพักผ่อนที่สะดวกสบาย บริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย และบริการเคร่ืองดื่มหรืออาหารที่มี
คุณภาพ หากสนามบินพิษณุโลกสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านี้ได้ดี จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ผู้โดยสาร 
และการรักษาความสะอาด ความสะอาดของสนามบินมีความส าคัญต่อความรู้สึกของผู้โดยสาร หากสนามบินมีความ
สะอาดและเป็นระเบียบ ผู้โดยสารจะรู้สึกได้รับการเอาใจใส่จากสนามบิน ท าให้มีความเชื่อมั่นในการใช้บริการมากขึ้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพันธุ์ สงวนวงศ์, ภูมิพัฒน์ พงศ์พฤฒิกุล , และนิมิต ซุ้นสั้น (2566) ได้ศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของ ท่าอากาศยานนานาชาติ
ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการ ด้านการเอาใจใส่ มีผลต่อความพึงพอใจลูกค้าส าหรับท่าอากาศ
ยานนานาชาติในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ ท่าอากาศยานพิษณุโลกควรมีการเพิ่มสายการบินและเส้นทางบิน  ให้
ครอบคลุมจุดหมายปลายทางที่ส าคัญ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้โดยสารและกระตุน้
เศรษฐกิจในพื้นที่ เพิ่มเคาน์เตอร์เช็คอินและจุดให้บริการ  ให้เพียงพอกับจ านวนเที่ยวบินและผู้โดยสาร เพื่อลด
ระยะเวลารอคอยและเพิ่มความสะดวกสบาย ปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ที่นั่งพักคอย ร้านค้า ร้านอาหาร 
จุดชาร์จอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และบริการ Wi-Fi ที่รวดเร็ว และปรับปรุงระบบขนส่งเชื่อมต่อสนามบิน  เช่น รถ
โดยสารสาธารณะ แท็กซี่ หรือรถเช่าที่มีมาตรฐาน 
 2) ความน่าเชื่อถือ ท่าอากาศยานพิษณุโลกควรมีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ  โดยวางแผนการ
ด าเนินงานให้สอดคล้องกับพันธกิจขององค์กร และปรับปรุงกระบวนการท างานให้เป็นมาตรฐาน มีการอบรม
เจ้าหน้าที่ให้มีมาตรฐานสากล เช่น การสื่อสารภาษาอังกฤษ ทักษะการให้บริการลูกค้า และความรู้เกี่ยวกับกฎระเบียบ
ด้านการบิน มีการจัดการเวลาการให้บริการ ให้เป็นไปตามก าหนด เช่น การออกตั๋ว โหลดสัมภาระ และตรวจสอบ
ความปลอดภัย เพื่อลดความล่าช้า และมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ได้มาตรฐาน  สร้างความมั่นใจให้ผู้โดยสารว่า 
ท่าอากาศยานมีมาตรการรักษาความปลอดภัยที่เข้มงวด 
 3) การตอบสนอง ท่าอากาศยานพิษณุโลกควรเพิ่มจ านวนเจ้าหน้าที่ให้บริการ ในจุดที่มีผู้ใช้บริการจ านวน
มาก เช่น จุดเช็คอิน จุดตรวจสัมภาระ และจุดบริการข้อมูล ปรับปรุงกระบวนการแก้ไขปัญหา  เช่น จัดให้มีช่องทาง
แจ้งปัญหาที่สะดวก (สายด่วน แอปพลิเคชัน หรือจุดบริการลูกค้า) และมีทีมงานที่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
ใช้เทคโนโลยีช่วยในการให้บริการ เช่น ระบบเช็คอินอัตโนมัติ เครื่องตรวจสัมภาระอัจฉริยะ หรือแชทบอทให้ข้อมูล
เบื้องต้นแก่ผู้โดยสาร และให้ค าแนะน าที่ถูกต้องและทันเวลา  โดยเจ้าหน้าที่ต้องสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับเที่ยวบิน  
การเดินทาง หรือบริการภายในสนามบินได้อย่างแม่นย า 
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 4) การให้ความมั่นใจ ท่าอากาศยานพิษณุโลกควรพัฒนาคุณภาพการให้บริการให้เป็นไปตามมาตรฐาน  โดย
รับรองมาตรฐานจากหน่วยงานด้านการบิน เช่น  ACI (Airports Council International) หรือ ISO 9001 เปิดรับ
ความคิดเห็นจากลูกค้า ผ่านแบบสอบถาม ข้อเสนอแนะ และช่องทางออนไลน์ พร้อมน าข้อมูลมาปรับปรุงการ
ให้บริการ เพิ่มความโปร่งใสในการสื่อสาร เช่น การแจ้งข้อมูลเที่ยวบินล่าช้าอย่างรวดเร็วผ่านจอแสดงผล แอปพลิเค
ชัน หรือข้อความ SMS และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยการได้รับรางวัลที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ เช่น "สนามบินที่มี
การบริการยอดเยี่ยม" 
 5) การเอาใจใส่ เจ้าหน้าที่ท่าอากาศยานพิษณุโลกควรมีการอบรมเจ้าหน้าที่ให้มีทัศนคติที่ดีต่อการบริการ 
เช่น ให้การต้อนรับด้วยรอยยิ้ม พูดจาสุภาพ และแสดงความเป็นมิตร ให้บริการเฉพาะบุคคล  เช่น การช่วยเหลือ
ผู้สูงอายุ คนพิการ หรือผู้โดยสารที่เดินทางกับเด็กเล็ก จัดพื้นที่พักผ่อนที่สะดวกสบาย เช่น โซนเงียบสงบ ห้องรับรอง 
และพื้นที่ส าหรับครอบครัว และให้ความช่วยเหลือเชิงรุก เช่น การสังเกตว่าผู้โดยสารต้องการความช่วยเหลือหรือไม่ 
และเสนอความช่วยเหลือก่อนที่ผู้โดยสารจะร้องขอ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
 ควรศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ส่งเสริมให้ผู้โดยสารเดินทางโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลก
เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านแรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมมากขึ้น และสามารถน ามา
วิเคราะห์ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการวางแผนกลยุทธ์ในการบริหารธุรกิจ และขยายฐานลูกค้าในอนาคต และ
เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ควรท าการศึกษาในลักษณะวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกควบคู่ไปกับวิจัยเชิง
ปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
 
ข้อจ ากัดส าหรับงานวิจัยนี ้
 ส าหรับการศึกษาปัจจัยที่ส่งเสริมให้ผู้โดยสารเดินทางโดยเครื่องบิน ณ ท่าอากาศยานพิษณุโลกในครั้งนี้ 
ผู้วิจัยพบว่าการศึกษานี้มุ่งเน้นเฉพาะที่ท่าอากาศยานพิษณุโลก ซึ่งอาจไม่สามารถใช้สรุปผลในบริบทของท่าอากาศ
ยานอ่ืนได้ และกลุ่มตัวอย่างอาจจ ากัดอยู่ที่ผู้โดยสารที่เดินทางผ่านท่าอากาศยานในช่วงเวลาที่ ศึกษาเท่านั้น อาจไม่
ครอบคลุมมุมมองของผู้ที่เดินทางในช่วงเวลาอ่ืนหรือผู้ที่ไม่เลือกเดินทางด้วยเครื่องบิน 
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กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บริการ 
ธุรกิจรา้นอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

Digital marketing communication strategies for businesses Food Truck, case study 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยพิจารณาปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการใช้บริการธุรกิจประเภทนี้ งานวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคลทั่วไปซึ่งเคยใช้บริการ Food Truck จ านวน 385 คน  
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยแบบสอบถามที่ออกแบบตามแนวคิดเกี่ยวกับ  
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีค่าเฉลี่ย 3.85 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.75 ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ Food Truck อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p = 0.032) โดยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลทีม่ี
อิทธิพลสูงสุด ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (ค่าเฉลี่ย 4.12, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82, p = 0.001) และ การ
ส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (ค่าเฉลี่ย 4.05, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79, p = 0.012) ขณะที่ การขายโดยใช้
พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล มีค่าเฉลี่ย 3.78, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.88, และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p = 0.058) ใน
ส่วนของ กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ พบว่าขั้นตอนที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.15, ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.87, p = 0.002) ตามด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ (ค่าเฉลี่ย 4.10, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.85, p = 0.008) และ การประเมินทางเลือก (ค่าเฉลี่ย 4.08, ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.83, p = 0.016) ซึ่งสะท้อน
ว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการพิจารณาทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 
 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้ระบุว่าผู้ประกอบการธุรกิจ Food Truck ควรให้ความส าคัญกับ กลยุทธ์โฆษณา
ผ่านสื่อดิจิทัลและการส่งเสริมการขาย ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อเพิ่มการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ การสร้างโปรโมชั่นดิจิทัลและใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียในการประชาสัมพันธ์จะช่วยให้ธุรกิจสามารถดึงดูด
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ: การตลาดดิจิทัล, กลยุทธ์การสื่อสาร, Food Truck, พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
Abstract 
 This study aims to analyze the impact of digital marketing communication strategies on 
consumer decision-making in utilizing mobile food businesses (Food Trucks) in Mueang District, 
Phitsanulok Province. The study examines demographic factors and consumer behavior related to 
the use of this type of business. A quantitative research methodology was employed, collecting 
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data from 385 respondents who had previously used Food Truck services through an online survey. 
The research instrument was a structured questionnaire based on digital marketing communication 
concepts, encompassing digital advertising, d igital personal selling, sales promotion, public 
relations, and direct marketing. 
 The findings revealed that demographic factors had a significant effect on consumer 
decision-making, with a mean score of 3.85 and a standard deviation of 0.75 (p = 0.032). Among the 
digital marketing communication strategies, digital advertising exerted the most substantial 
influence (mean = 4.12, SD = 0.82, p = 0.001), followed by digital sales promotion (mean = 4.05, SD 
= 0.79, p = 0.012). Conversely, digital personal sell ing recorded a mean score of 3.78 and a 
standard deviation of 0.88 but was not statistically significant (p = 0.058).  Regarding the consumer 
decision-making process, the highest mean score was observed in the purchase decision stage 
(mean = 4.15, SD = 0.87, p = 0.002), followed by need recognition (mean = 4.10, SD = 0.85, p = 
0.008) and alternative evaluation (mean = 4.08, SD = 0.83, p = 0.016). These findings suggest that 
consumers prioritize evaluating alternatives before making a purchase decision. 
 Based on the study's findings, it is recommended that Food Truck business operators focus 
on digital advertising and sales promotion strategies through online platforms to enhance brand 
awareness and stimulate purchase decisions. Additionally, incorporating di gital promotions and 
leveraging social media for public relations can effectively attract and retain customers. 
Keywords: Digital Marketing, Communication Strategies, Food Truck, Consumer Behavior 
 
บทน า (Introduction) 
 ธุรกิจ Food Truck หรือรถขายอาหารเริ่มต้นขึ้นในสหรัฐอเมริกาในช่วงศตวรรษที่ 19 ที่รัฐเท็กซัส โดย
อาหารที่ขายในรถเคลื่อนที่แรกเริ่มประกอบด้วยถั่ว เนื้อรมควัน และเครื่องดื่มต่างๆ ภายหลังได้รับการขนานนามว่า  
Chuck Wagon ซึ่งถือเป็นต้นแบบของ Food Truck ในปัจจุบัน (รัตนชัย ม่วงงาม, 2567) ในประเทศไทยธุรกิจ Food 
Truck คาดว่าจะเติบโตขึ้น 10% ในปี 2563 โดยเพิ่มจ านวนรถ Food Truck ประมาณ 250-300 คัน เนื่องจากเป็น
ธุรกิจที่เร่ิมต้นได้ง่ายและมีต้นทุนการลงทุนต่ าเมื่อเทียบกับการเปิดร้านอาหารปกติ อย่างไรก็ตาม การหาลูกค้าในท าเล
ที่เหมาะสมยังคงเป็นความท้าทายใหญ่ แต่ภาครัฐเริ่มให้การสนับสนุนโดยจัดหาสถานที่ให้ผู้ประกอบการขายอาหาร 
(สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์, 2559) 
 แม้ว่าการแพร่ระบาดของโควิด-19 จะส่งผลกระทบในหลายๆ ด้านทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม แต่ธุรกิจ 
Food Truck ยังคงสามารถเติบโตได้บางส่วน เนื่องจากการขยายตัวของตลาดนัดและนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ยังมีความ
ต้องการอาหารจากรถ Food Truck และการขยายตัวของธุรกิจร้านอาหารในพื้นที่ท่องเที่ยวส าคัญ (จิระวรรณ  
ไชยปรีชาวิทย์, 2559) ทั้งนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีความต้องการอาหารที่สะดวก รวดเร็ว และราคาที่เหมาะสม ซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญในการขยายธุรกิจประเภทนี้ 
 ในยุคที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญ ท าให้ธุรกิจร้านอาหารต้องปรับตัว โดยเฉพาะการใช้ แอปพลิเคชัน
สั่งอาหาร ที่เพิ่มความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค แต่ก็ท าให้ห่วงโซ่ธุรกิจมีความซับซ้อนขึ้น ซึ่งอาจส่งผลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้า (ไชยนิตย์ งามระเบียบ, 2563) การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับธุรกิจ Food 
Truck โดยการใช้ ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ถือเป็นแนวทางที่ส าคัญในการเสริมสร้างการรับรู้และการตัดสินใจใช้บริการ
ในกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งสามารถช่วยพัฒนาธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยืนและแก้ไขปัญหาทางธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (ศศิมา อุดมศิลป์, 2562) 
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 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้ผู้ประกอบการ
สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  
(Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขต

อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review) 
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 สันทัด เสริมศรี (2561) และสุปัญญา ไชยชาญ (2561) ได้กล่าวถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งหมายถึง
การศึกษาคุณลักษณะของมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และอ่ืน  ๆ โดยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยมีรายละเอียดดังนี้: 

1. ปัจจัยด้านเพศ (Sex): ความแตกต่างระหว่างเพศท าให้พฤติกรรมการสื่อสารแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมักมี
ความต้องการรับและส่งข่าวสารมากกว่าเพศชาย และทั้งสองเพศมีความคิด ค่านิยม และทัศนคติที่ต่างกัน
ตามบทบาทในสังคม 

2. ปัจจัยด้านอายุ (Age): อายุมีผลต่อพฤติกรรมการสื่อสาร โดยอายุที่เพิ่มข้ึนมักท าให้บุคคลมีประสบการณ์และ
ความรอบคอบมากข้ึน 

3. ปัจจัยด้านการศึกษา (Education): การศึกษามีอิทธิพลต่อความคิดและความต้องการของบุคคล โดยคนที่
ได้รับการศึกษาจะมีแนวคิดและทัศนคติที่แตกต่างกันไปตามสาขาวิชา 

4. ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation): อาชีพส่งผลต่อความต้องการสินค้าและบริการ เช่น เกษตรกรอาจซื้อสินค้า
ที่จ าเป็นต่อการครองชีพ ส่วนพนักงานบริษัทมักซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ 

5. ปัจจัยด้านรายได้ (Income): รายได้มีผลต่ออ านาจในการซื้อสินค้าของบุคคล โดยคนที่มีรายได้สูงมักซื้อ
สินค้าคุณภาพดี ในขณะที่คนที่มีรายได้ต่ ามักให้ความส าคัญกับราคาที่ไม่สูง 

6. การศึกษาลักษณะเหล่านี้ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายต่างๆได้ 

แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็นกระบวนการที่ใช้สื่อออนไลน์เพื่อสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค (Smith, 2019) ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลัก 5 ประการ ได้แก่ 

1. การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) เป็นการใช้แพลตฟอร์มโฆษณาออนไลน์ เช่น Facebook 
Ads, Google Ads และ Instagram Ads เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์และกระตุ้นการซื้อของลูกค้า 
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2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) เป็นการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น 
Chatbot, Live Streaming และ Messenger Marketing ในการโต้ตอบกับลูกค้าแบบเรียลไทม์ ซึ่งช่วยเพิ่ม
โอกาสในการขายสินค้าและบริการ 

3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sales Promotion) เป็นการใช้โปรโมชั่น ส่วนลด และคูปอง
ดิจิทัลเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น เช่น การให้ส่วนลดพิเศษส าหรับลูกค้าใหม่หรือการท าแคมเปญ 
Flash Sale ในระยะเวลาจ ากัด 

4. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Public Relations) เป็นการใช้กลยุทธ์สร้างภาพลักษณ์ที่ดีของแบ
รนด์ผ่านการใช้ Influencer การรีวิวจากลูกค้า หรือการท ากิจกรรมเพื่อสังคมที่สามารถเผยแพร่ผ่านโซเชียล
มีเดียการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing) เป็นการส่งข้อมูลโดยตรงถึงลูกค้า เช่น 
การส่งอีเมลโปรโมชั่น การส่งข้อความผ่าน Line OA หรือการแจ้งเตือนผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การขายและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 Aaker (2020) ได้กล่าวว่า การสร้างแบรนด์ในยุคดิจิทัลต้องอาศัย Content Marketing และ Social Media 
Engagement ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 
Kotler & Keller (2021) ได้อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้เป็น 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก ่

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ของตนเอง ซึ่งอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น การเห็นโฆษณา หรือการได้รับค าแนะน าจากเพื่อน
และครอบครัว 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการที่สนใจผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การค้นหาบน Google การดูรีวิวจากผู้ใช้จริง หรือการสอบถามข้อมูล
ผ่านโซเชียลมีเดีย 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าข้อมูลที่ได้มาประเมิน
เปรียบเทียบระหว่างแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยใช้ปัจจัยด้านคุณภาพ ราคา การบริการ หรือความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์มาเป็นตัวช่วยในการพิจารณา 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการจากตัวเลือกที่มี
อยู่ โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ ได้แก่ โปรโมชั่น การบริการหลังการขาย หรือประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าคร้ังก่อน 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคประเมินความพึงพอใจ
หลังจากการซื้อ หากพอใจในสินค้าหรือบริการก็อาจแนะน าให้คนอ่ืนใช้ หรือกลายเป็นลูกค้าประจ า ในขณะ
ที่หากไม่พอใจ อาจน าไปสู่การรีวิวเชิงลบ ซึ่งส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

 การตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น  ปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งรวมถึงการรับรู้ 
(Perception) แรงจูงใจ (Motivation) และทัศนคติ (Attitude) รวมถึง ปัจจัยทางสังคม เช่น อิทธิพลจากครอบครัว 
เพื่อนฝูง วัฒนธรรม และกระแสสังคม (Solomon, 2018) 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
 จิระวรรณ ไชยปรีชาวิทย์ (2565) ได้ศึกษาการบริโภคอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ที่มีอิทธิพลต่อ
วัฒนธรรมกระแสนิยม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและแนวทางการใช้
วัฒนธรรมกระแสนิยมในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถน าไปสู่ความส าเร็จอย่างยั่งยืน ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ คุณภาพสินค้า และความหลากหลายของเมนูอาหาร เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจ Food 
Truck ได้รับความนิยม นอกจากนี้ การเผยแพร่ข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดียและการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจ
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สามารถเข้าถึงลูกค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว งานวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า การตลาดดิจิทัลและกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับ
วัฒนธรรมกระแสนิยม สามารถสร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ และช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในระยะยาว 
 รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา และกิตติพันธ์ คงสวัสดิเกียรติ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เช่น ANOVA, T-Test และ F-Test ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี และ
มีรายได้ระหว่าง 15,001-20,000 บาท พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่างพบว่า นิยมรับประทานที่
ร้านหรือซื้อกลับบ้าน โดยมักใช้บริการในช่วง วันหยุดเสาร์-อาทิตย์ และช่วงเวลา 19.01 - 22.00 น. โดยมีความถี่ใน
การใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายต่อครั้งไม่เกิน 500 บาท นอกจากนี้ ช่องทางที่ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านอาหารมากที่สุดคือ ป้ายหน้าร้าน และเหตุผลหลักในการเลือกใช้บริการคือ ความสะดวกในการเดินทาง งานวิจัยนี้
มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาปัจจุบัน เนื่องจากให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ ปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
บริโภค ที่สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food 
Truck) ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเพิ่มโอกาสในการแข่งขันและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
 ธณัฐพล เวียงสิมมา และจอมขวัญ สุวรรณรักษ์ (2563) กลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคกลุ่ม
มิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจ ากร้านอาหารผ่านแอปพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
วิเคราะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหาร
จ ากร้านอาหารผ่านแอปพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ และเพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดบริการมีผลต่อผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจ ากร้านอาหารผ่านแอปพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่าง  คือ ผู้บริโภคในกลุ่มมิลเลนเนียลที่เคยใช้บริการ
แอปพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ในการสั่งอาหาร ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
เป็นแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนสถิติทดสอบทีและสถิติ  
ทดสอบเอฟ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดบริการประกอบด้วยปัจจัยที่ส าคัญ 8 ปัจจยั 
สาหรับผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์ทางการตลาดบริการมีผลต่อผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในการตัดสินใจสั่งอาหารจ า
กร้านอาหารผ่านแอปพลิเคชั่นส่งอาหารเดลิเวอรี่ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนา
สินค้าใหม่ มีผลต่อการตัดสินใจของเพศชายมากกว่าเพศหญิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านระดับ
การศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างการรับรู้ และปัจจัยด้านความถูกต้องและครบถ้วน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านอาชีพ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านความ
ถูกต้องและครบถ้วน  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ปัจจัย
ด้านการสร้างและนาเสนอลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
  

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

ภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบตัวแปร สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขต

อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
วิธีด าเนินการ (Methods)  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

• ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ บุคคลทั่วไปหรือลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่อ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี 
• กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีกา
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยสูตรของ W.G. Cochran (1953 p.178) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เครื่องมือที่ใช้ในการ เก็บข้อมูล คือ 
แบบสอบถามความคิดเห็นออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวม ข้อมูล การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยได้การคิดรูปแบบค าถามให้มี
ความเหมาะสม จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง สามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ  
2. อายุ  
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้  

 

 

กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

1. การโฆษณาผา่นสื่อดจิิทัล 
2. การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจทิัล 
3. การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล 
4. การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทลั 
5. การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล 

การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ  
2. การค้นหาข้อมลู  
3. การประเมินทางเลือก  
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
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 ส่วนที่ 1  แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร  
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck)  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ข้อมูลปฐมภูมิ ได้มาจากการใช้แบบสอบถามที่ออกแบบขึ้นเพื่อ
ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ของการ วิจัยโดยเฉพาะ การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกผู้ตอบแบบสอบถามตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ เช่น อายุ เพศ รายได้ 
และช่องทางการซื้อข้าวสาร นอกจากนี้ยังมีการใช้ค าถามกรองเบื้องต้นเพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามตรงตาม
คุณสมบัติที่ก าหนดไว้ในงานวิจัย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 

ผู้วิจัยน าสถิติมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS for Windows) ดังนี้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) โดยใช้สหสัมพันธ์เชิงอันดับของสเปียร์แมน (Spearman 
Rank Correlation) เป็นสถิติที่หาความสัมพันธ์และทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร ที่อยู่ในรูปของข้อมูล
มาตราจัดอันดับ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1 ซึ่งสามารถอ่านผลได้ ดังนี้ ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 
1 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และ ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัว
แปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม (Charles Spearman, 1904) 

 
ผลการวิจัย (Results) 
ผลการวิเคราะห์ด้านประชากรศาสตร์ 
 จากการศึกษาข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็น 58% ขณะที่เพศชายมีสัดส่วน 42% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี (45%) 
รองลงมาคือกลุ่มอายุ 30-39 ปี (32%) ส าหรับระดับการศึกษาพบว่า 65% ของผู้ตอบแบบสอบถามจบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (25%) ในด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มที่
ใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่มากที่สุดคือ พนักงานบริษัทเอกชน (40%) รองลงมาคือ นักศึกษา (25%) และ เจ้าของ
ธุรกิจขนาดเล็ก (18%) ในส่วนของรายได้ พบว่า 50% ของกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 15,001-25,000 บาท
ต่อเดือน รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 10,001-15,000 บาท (30%) และกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 25,000 บาท (20%) 
ผลการวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมการใช้บริการ 
 พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) พบว่า 67% ของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน ขณะที่ 20% ใช้บริการ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ และเพียง 13% เท่านั้นที่ใช้
บริการ มากกว่า 3 ครั้งต่อสัปดาห์ ทั้งนี้ พบว่าช่วงเวลาที่นิยมใช้บริการมากที่สุดคือ ช่วงเย็น (17.00 – 21.00 น.) คิด
เป็น 55% รองลงมาคือ ช่วงเที่ยง (11.00 – 14.00 น.) คิดเป็น 30% และช่วงดึก (21.00 – 23.00 น.) คิดเป็น 15% 
ด้านพฤติกรรมการรับข้อมูล พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมรับข้อมูลเกี่ยวกับร้านอาหารเคลื่อนที่ผ่าน Facebook 
(62%) รองลงมาคือ Instagram (18%) และ การบอกต่อจากเพื่อนหรือครอบครัว (10%) 
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ผลการวิเคราะห์ด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านอาหารเคลื่อนที่ พบว่า 
การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลได้รับคะแนนเฉลี่ย 4.12 (SD = 0.82) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ 
การโฆษณาออนไลน์ เช่น Facebook Ads, Instagram Ads และ Google Ads ในขณะที่ การส่งเสริมการขายผ่าน
สื่อดิจิทัล ได้คะแนนเฉลี่ย 4.05 (SD = 0.79) ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับโปรโมชั่น ส่วนลด คูปอง
ออนไลน์ และโปรโมชันพิเศษที่ช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ส่วน การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ได้คะแนนเฉลี่ย 
3.92 (SD = 0.80) ซึ่งบ่งชี้ว่าการใช้ Influencer และรีวิวจากลูกค้าแม้จะมีบทบาท แต่ไม่ได้เป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อ
การตัดสินใจ 
ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการทดสอบ T-Test พบว่า เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (p = 0.064 > 0.05) ซึ่งหมายความว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิง ต่างมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการที่คล้ายคลึงกัน อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบ One-way ANOVA พบว่า ช่วงอายุมีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p = 0.003 < 0.05) โดยกลุ่มอายุ 20-29 ปี มีแนวโน้มในการตัดสินใจใช้
บริการสูงกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้นเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พบว่า กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์สูงกับการตัดสินใจใช้
บริการ Food Truck (r = 0.67, p < 0.001) ซึ่งหมายความว่า การใช้โฆษณาออนไลน์ เช่น Facebook Ads หรือ 
Instagram Ads มีอิทธิพลอย่างมากต่อการดึงดูดลูกค้า ขณะที่ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์ระดับ
ปานกลางกับการตัดสินใจใช้บริการ (r = 0.54, p < 0.001) ซึ่งบ่งชี้ว่าการใช้โปรโมชัน่ ส่วนลด และคูปองออนไลน์ชว่ย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการมากขึ้น ส่วน การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่ ากับการตัดสินใจใช้
บริการ (r = 0.29, p = 0.012) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า แม้การใช้รีวิวจากลูกค้าและอินฟลูเอนเซอร์จะมีผลต่อการสร้าง
ความน่าเชื่อถือ แต่ไม่ได้เป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
ผลการวิเคราะห์สมการมาตรฐานถดถอยเชิงเส้น 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถอธิบายพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการ Food Truck ได้ถึง 52% (R² = 0.52) โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากที่สุดคือ การ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (β = 0.48, p < 0.001) รองลงมาคือ การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (β = 0.35, p = 
0.002) และสุดท้ายคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (β = 0.19, p = 0.021) 
จากผลการวิเคราะห์นี้ สามารถสรุปสมการมาตรฐานถดถอยเชิงเส้นที่ได้ดังนี้ 
Y=0.48X1+0.35X2+0.19X3+ε 
โดยที่ Y คือ การตัดสินใจใช้บริการ Food Truck และ X_1, X_2, X_3 คือการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล การส่งเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ์ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน เพศ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน อายุ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน ระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 2  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 6 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
(Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
1) การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ยอมรับสมมติฐาน 
2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล ยอมรับสมมติฐาน 
3) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล ยอมรับสมมติฐาน 
4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล ยอมรับสมมติฐาน 
5) การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล ยอมรับสมมติฐาน 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion) 

การวิเคราะห์สมมติฐานความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่โดยจ าแนก
ตามประชากร พบว่า 

ด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกแตกต่างกันหรือไม่นั้น จากผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่าค่า Sig. ของแต่ละองค์ประกอบในการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ (0.245) การ
ค้นหาข้อมูล (0.111) การประเมินทางเลือก (0.196) การตัดสินใจซื้อ (0.176) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (0.316) 
ล้วนมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างเพศของ
กลุ่มตัวอย่างกับการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  สาเหตุที่เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอาจ
เนื่องมาจาก พฤติกรรมการบริโภคอาหารในปัจจุบันไม่ได้ถูกจ ากัดด้วยเพศอย่างชัดเจน  ทั้งเพศชาย หญิง และ 
LGBTQ+ ต่างมีแนวโน้มพิจารณาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ความสะดวกสบาย คุณภาพอาหาร และการตลาดออนไลน์เป็น
หลัก ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของกัลยา สร้อยสิงห์ (2562) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการร้านฟู้ดทรัค (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี โดยพบว่า  ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ ไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ Food Truck แต่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด เช่น 
การโปรโมทออนไลน์และคุณภาพอาหาร เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงกว่า นอกจากนี้ งานวิจัยของ จิระวรรณ ไชยปรีชา
วิทย์ (2565) ซึ่งศึกษาการบริโภคอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ที่มีอิทธิพลต่อวัฒนธรรมกระแสนิยม ยังระบุว่า  
การรับรู้ข้อมูลจากสื่อออนไลน์และการรีวิวจากผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้านเพศ โดยพบว่า โฆษณา
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Facebook และ Instagram มีบทบาทส าคัญในการจูงใจผู้บริโภคทุกกลุ่มเพศให้เลือกใช้
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บริการ ดังนั้น ผลการศึกษานี้จึง ยืนยันว่าเพศของผู้บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่  
ซึ่งหมายความว่า ผู้ประกอบการสามารถใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุม โดยไม่ต้อง
ปรับเปลี่ยนตามเพศของลูกค้า 

ด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) หรือไม่นั้น ผลการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าค่า Sig. ของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความต้องการ (0.059) การค้นหาข้อมูล (0.414) การประเมินทางเลือก (0.064) การตัดสินใจซื้อ (0.111) และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (0.156) ล้วนมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ไม่มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างกลุ่มอายุต่าง ๆ กับการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ โดยผลที่ได้นี้ สะท้อน
ให้เห็นว่าไม่ว่าจะอยู่ในช่วงอายุใด ผู้บริโภคก็ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านอ่ืน เช่น ความสะดวกสบาย ราคา และการ
เข้าถึงร้านค้า มากกว่าปัจจัยด้านอายุ ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของพงศกร บุญพรัด และอภิวรรตน์ กรมเมือง (2562) 
ที่ศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทฟู้ดทรัคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการไม่ใช่อายุของผู้บริโภค แต่เป็นช่องทางการเข้าถึงและการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย  นอกจากนี้ 
งานวิจัยของ ภูมิ พบสุวรรณ (2564) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารขนาด
เล็ก พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารคือ โปรโมชั่นและคุณภาพของอาหาร ไม่ใช่อายุของผู้บริโภค 
ดังนั้น ผลการศึกษานี้จึง สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และยืนยันว่าอายุของผู้บริโภคไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่   

ด้านระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) หรือไม่นั้น  
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าค่า Sig. ของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้
ถึงความต้องการ (0.964) การค้นหาข้อมูล (0.847) การประเมินทางเลือก (0.795) การตัดสินใจซื้อ (0.283) และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (0.930) ล้วนมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ไม่มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างกลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ กับการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  โดยแสดง
ให้เห็นว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันไม่ได้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกันมากนักในการเลือกใช้บริการ Food Truck 
แต่ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากกว่าคือคุณภาพอาหารและการรับรู้ข้อมูลจากแพลตฟอร์มดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัย
ของภัทร พรหมมารักษ์ (2560) ที่ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของธุรกิจร้านอาหารผ่านสื่อดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภคทุกระดับ
การศึกษาตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารจากความน่าเชื่อถือของข้อมูลบนแพลตฟอร์มดิจิทัลเป็นหลัก ไม่ใช่จากระดับ
การศึกษาของตนเอง นอกจากนี้ งานวิจัยของ สุภารัตน์ คุ้มบ ารุง และคณะ (2567) ยังพบว่า การแลกเปลี่ยนความรู้
เกี่ยวกับธุรกิจอาหารบนสื่อออนไลน์สามารถดึงดูดผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการได้โดยไม่
ค านึงถึงวุฒิการศึกษา ดังนั้น ผลการศึกษานี้ สอดคล้องกับงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และยืนยันว่าระดับการศึกษาไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่   

ด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) หรือไม่นั้น ผลการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าค่า Sig. ของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความต้องการ (0.205) การค้นหาข้อมูล (0.364) การตัดสินใจซื้อ (0.713) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (0.323) 
ล้วนมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ยกเว้น การประเมินทางเลือก (0.041) ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 
หมายความว่า อาชีพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ในด้านการประเมิน
ทางเลือกอย่างมีนัยส าคัญ โดยอาจเป็นเพราะ แต่ละอาชีพมีพฤติกรรมการบริโภคและปัจจัยในการเลือกซื้ออาหารที่
แตกต่างกัน เช่น นักเรียน/นักศึกษา อาจให้ความส าคัญกับ ราคาที่เข้าถึงได้และโปรโมชั่น ในขณะที่พนักงานบริษัท
หรือเจ้าของธุรกิจอาจมองหา ความสะดวกและคุณภาพอาหารมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของกัลยา สร้อยสิงห์ 
(2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านฟู้ดทรัคในเขตเมืองพัทยา พบว่า กลุ่มอาชีพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมใน
การเลือกใช้บริการ Food Truck ที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่ท างานอิสระและเจ้าของธุรกิจมักพิจารณาจากคุณภาพอาหาร
และรีวิวออนไลน์ ขณะที่นักศึกษามักมองหาโปรโมชั่นและความสะดวกเป็นหลัก นอกจากนี้ งานวิจัยของ พงศกร บุญ
พรัด และอภิวรรตน์ กรมเมือง (2562) ยังพบว่า ผู้ที่ท างานในภาคเอกชนและข้าราชการมีแนวโน้มใช้บริการ
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ร้านอาหารเคลื่อนที่ในช่วงพักกลางวันหรือหลังเลิกงานมากกว่ากลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ลักษณะของ
อาชีพมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ในบางองค์ประกอบ เช่น การเปรียบเทียบทางเลือกที่ เหมาะสม
กับไลฟ์สไตล์ของแต่ละอาชีพ ดังนั้น ผลการศึกษานี้จึง ยืนยันว่าอาชีพของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ในด้านการประเมินทางเลือก แต่ไม่ส่งผลต่อองค์ประกอบอ่ืนของการตัดสินใจซื้อ 

ด้านรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) หรือไม่นั้น ผลการ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าค่า Sig. ของแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความต้องการ (0.472) การค้นหาข้อมูล (0.090) การประเมินทางเลือก (0.241) การตัดสินใจซื้อ (0.578) และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (0.210) ล้วนมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ไม่มีความแตกต่างอย่าง
มีนัยส าคัญระหว่างกลุ่มรายได้ต่าง ๆ กับการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่  ผลการศึกษานี้สะท้อนว่า 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันยังคงเลือกใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่โดยพิจารณาปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร 
ความสะดวกสบาย และการตลาดมากกว่ารายได้ของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัยของภูมิ พบสุวรรณ (2564) ที่
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านอาหารขนาดเล็ก พบว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีระดับ
รายได้ที่แตกต่างกัน แต่ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจยังคงเป็นคุณภาพอาหารและการตลาดออนไลน์ ไม่ใช่รายได้ของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ งานวิจัยของพลอยนภัส บาร์ และคณะ (2566) ที่ศึกษาการตัดสินใจในการใช้บริการร้านอาหาร
ไทยแบบจานด่วนในกรุงเวียนนา พบว่า ผู้บริโภคทุกระดับรายได้ให้ความส าคัญกับคุณภาพอาหารและรีวิวจาก
แพลตฟอร์มออนไลน์มากกว่าปัจจัยด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษานี้ที่แสดงว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีรายได้ที่
แตกต่างกัน แต่ยังคงให้ความส าคัญกับคุณภาพอาหารและการตลาดดิจิทัลเป็นหลัก ดังนั้น ผลการศึกษานี้จึง ยืนยันว่า
รายได้ของผู้บริโภคไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

จากผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (X₁), การขาย
โดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (X₂), การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (X₃), การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (X₄) 
และการตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (X₅) ล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยล าดับความส าคัญของปัจจัยพบว่า การตลาดทางตรงผ่านสือ่ดิจิทัล (X₅) มีอิทธิพล
สูงสุด (Beta = 0.289, Sig. = 0.000) รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (X₄), การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ดิจิทัล (X₃), การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (X₂) และสุดท้ายคือการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (X₁) ซึ่งแม้จะมี
ผลกระทบน้อยที่สุดแต่ยังคงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ งานวิจัยของบุญฑริกา 
ตั้งอุดมสิริ (2560) ที่พบว่า การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล เช่น การประชาสัมพันธ์บน Facebook และการรีวิว
จากลูกค้า มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารเคลื่อนที่  นอกจากนี้ งานวิจัยของกฤตศิกาญจน์  
ธีรโชคสวัสดิ์ (2566) ยังระบุว่า การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ า รวมถึง งานวิจัยของธัชกร หาญกิติวัธน์ และคณะ (2021) ที่พบว่า การตลาดทางตรงและการใช้แพลตฟอร์ม
ออนไลน์มีผลสูงต่อการดึงดูดลูกค้า เช่นเดียวกับ งานวิจัยของวีรพงษ์ ศรีบุตรตา และคณะ (2022) ที่ชี้ว่า กลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์ช่วยเพิ่มโอกาสความส าเร็จของธุรกิจร้านอาหารออนไลน์  ดังนั้น ผล
การศึกษานี้ยืนยันว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ 
โดยเฉพาะการตลาดทางตรงและการประชาสัมพันธ์ที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้โดยตรง ขณะที่การ
ส่งเสริมการขายและการขายโดยใช้พนักงานผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยกระตุ้นความสนใจและเพิ่มยอดขาย ส่วนการ
โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลแม้จะมีผลกระทบน้อยกว่าปัจจัยอ่ืน แต่ก็ยังคงมีความส าคัญในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่และเพิ่ม
การรับรู้แบรนด์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ควรให้ความส าคัญกับ  การตลาดทางตรง
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล การประชาสัมพันธ์ และการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายควบคู่กัน เพื่อดึงดูดลูกค้าและรักษาฐาน
ลูกค้าให้มั่นคงในระยะยาว 
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ข้อเสนอการท ากลยุทธ์การสื่อสารตลาดดิจิทัลในธุรกิจ (Food Truck) 
1. การปรับกลยุทธ์ทางการตลาด ธุรกิจร้านอาหารเคลื่อนที่ (Food Truck) ควรเน้นการตลาดที่ตอบโจทย์

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยเฉพาะกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับ การประเมินทางเลือก (X3) และการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อดิจิทัล (X4) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจใช้บริการ เช่น นักเรียน/นักศึกษา และ
พนักงานบริษัทเอกชน ควรมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่ชัดเจนผ่านสื่อออนไลน์ และพัฒนาโปรโมชันที่ดึงดูดกลุ่ม
ลูกค้าแต่ละประเภท 

2. การพัฒนาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ควรให้ความส าคัญกับ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (X5) ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่มีผลกระทบสูงสุดต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น การสร้างระบบสมาชิกสะสมแต้มผ่านแอปพลิเค
ชันมือถือ การใช้แชตบอทตอบค าถามอัตโนมัติ และการเสนอโปรโมชันที่ปรับให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละกลุ่ม 

3. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ควรเพิ่มความหลากหลายของกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การสร้างคอน
เทนต์โซเชียลมีเดียที่น่าสนใจ การรีวิวจากลูกค้าที่ใช้บริการจริง และการจัดแคมเปญส่งเสริมการขายที่ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ส่วนลดส าหรับนักศึกษา แพ็คเกจพิเศษส าหรับกลุ่มข้าราชการ หรือโปรโมชั่นพิเศษ
เฉพาะช่วงเทศกาล 

4. การขยายตลาดในเขตพื้นที่อ่ืน ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการขยายตลาดไปยังอ าเภอ
หรือจังหวัดอ่ืน โดยศึกษาลักษณะประชากร พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของลูกค้า
แต่ละพื้นที่เพิ่มเติม เพื่อออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
1. เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในพื้นที่ที่แตกต่างกัน ควรศึกษาการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร

เคลื่อนที่ในพื้นที่ที่มีลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน เช่น พื้นที่เมืองท่องเที่ยว หรือเขตเศรษฐกิจพิเศษ เพื่อ
น าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับแต่ละพื้นที่ 

2. การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเพิ่มเติม การศึกษาครั้งต่อไปควรใช้ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
หรือกลุ่มสนทนา (Focus Group Discussion) เพื่อเข้าใจแรงจูงใจและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในมิติเชิงคุณภาพ ซึ่งจะช่วยให้ได้ข้อมูลที่ลึกซึ้งมากข้ึน 

3. ศึกษาผลกระทบของช่องทางสื่อสารที่แตกต่างกัน ควรวิเคราะห์ว่าช่องทางการสื่อสารใดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด เช่น Facebook, Instagram, TikTok หรือ Line Official Account โดยใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากแพลตฟอร์มดิจิทัล เพื่อน าไปใช้ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุด 

4. ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมกลุ่มอาชีพที่หลากหลายขึ้น ควรเพิ่มกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มอาชีพที่ยังไม่ได้รับ
การศึกษาอย่างลึกซึ้ง เช่น กลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระ (Freelancer), เจ้าของกิจการขนาดเล็ก (SMEs), และ
กลุ่มเกษตรกร เพื่อให้สามารถเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้าในอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน
ได้ดียิ่งขึ้น 

5. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อซ้ ากับกลยุทธ์ทางการตลาด ควรวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดมีผลต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า เพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มโอกาสในการสร้าง
รายได้ในระยะยาว 
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กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือข้าวสาร 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

Omnichannel Marketing Strategies Influence with Purchasing Decision 
of Rice Products in Mueang District, Uttaradit Province 

อังค์วรา นาคะเกศ1* และดาลนิ อาภัสระวิโรจน2์ 
1*,2คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 

Aungwara Nakhaket1* and Darlin Apasrawirote2

1*,2Faculty of Business, Economics and Communications, Naresuan University 

บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดแบบ 

ไร้รอยต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือผู้บริโภคข้าวสารที่อาศัยอยู่ในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ที่มีอายุ 20-59 ปี จ านวน 400 คน จาก
การรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท ต่อ
เดือน นิยมซื้อข้าวสารเมื่อใกล้หมดจากร้านค้าดั้งเดิม และให้ความส าคัญกับคุณภาพและราคามากที่สุด นอกจากนี้ นิยม
สอบถามข้อมูลจากคนรู้จักและเคยเปรียบเทียบราคาระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์  โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อและการตัดสินใจซื้อข้าวสารในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพและรายได้ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคญั 
ในขณะที่ปัจจัยด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษา ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคัญ ส าหรับปัจจัยด้านกล
ยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อข้าวสาร โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ การจัดบริการเสริม (β = 
0.289, Sig. = 0.000), ความผูกพันขององค์กร (β = 0.229, Sig. = 0.001) และการสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า (β = 
0.219, Sig. = 0.006) ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงช่องทางออนไลน์และ
ออฟไลน ์(β = 0.066, Sig. = 0.295) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.5 
ค าส าคัญ: 1) กลยุทธ์การตลาดแบบไรร้อยต่อ, 2) การตัดสินใจซื้อข้าวสาร 

Abstract 
This research aims to study demographic factors and omnichannel marketing strategies that 

influence the purchasing decisions of rice consumers in Mueang District, Uttaradit Province. A quantitative 
research approach was applied. The sample group consisted of 400 rice consumers aged 20–59 years 
living in Mueang District, Uttaradit Province. Data were collected through questionnaires. The results 
revealed that most respondents were female, aged between 20–29 years, held a bachelor's degree, 
worked as government officials or state enterprise employees, and had an average monthly income of 
20,001–30,000 baht. They preferred to buy rice from traditional stores when their stock was nearly 
depleted and considered quality and price as the most important factors. Add itionally, they commonly 
sought information from acquaintances and compared prices between online and offline channels. The 
hypothesis testing results showed that demographic factors, specifically occupation and income, 
significantly influenced rice purchasing decisions. However, gender, age, and education level did not have 

1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Business Administration Program) E-mail: aungwaran66@nu.ac.th 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ (Assistant professor, Department of Business Administration) 
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a significant impact. Among omnichannel marketing strategy factors affecting purchasing decisions, the 
most influential factors were additional services (β = 0.289, Sig. = 0.000), organizational engagement (β = 
0.229, Sig. = 0.001), and creating positive customer experiences (β = 0.219, Sig. = 0.006). These factors had 
a statistically significant influence. On the other hand, integration between online and offline channels (β 
= 0.066, Sig. = 0.295) did not significantly impact purchasing decisions at a 0.5 statistical level.   
Keywords: 1) Omnichannel Marketing Strategies, 2) Rice Purchasing Decision   
 
บทน า (Introduction) 

ปัจจุบันตลาดข้าวไทยก าลังเผชิญการแข่งขันที่รุนแรงจากหลายปัจจัยส าคัญ โดยเฉพาะการจ ากัดการส่งออกของ
อินเดีย ซึ่งเป็นผู้ส่งออกข้าวอันดับหนึ่งของโลก ท าให้ราคาข้าวในตลาดโลกสูงข้ึนอย่างรวดเร็ว ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศไทยทั้งระบบ นอกจากนี้ยังมีปัญหาสภาพอากาศที่แปรปรวนจากปรากฏการณ์เอลนีโญและน้ าท่วม ท าให้ผลผลิต
ข้าวของไทยลดลงอย่างต่อเนเนื่อง ต้นทุนการผลิตสูงขึ้น ส่งผลกระทบต่อเกษตรกร โรงสี และผู้ค้าปลีกอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
จังหวัดอุตรดิตถ์เองก็เผชิญการแข่งขันในตลาดข้าวสารที่สูงมาก เนื่องจากมีจ านวนผู้ประกอบการค้ าข้าวมากถึง 51 รายใน
ระดับจังหวัด และ 9 รายในเขตอ าเภอเมืองอุตรดิตถ์ ท าให้การแข่งขันทางการตลาดรุนแรง โดยเฉพาะในช่วงที่ข้าวนาปรังออก
สู่ตลาดปริมาณมาก ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางราคาที่เข้มข้นขึ้น อีกทั้งผู้ประกอบการขนาดกลางและเล็กยังต้องเผชิญแรง
กดดันด้านราคาและต้นทุนที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องอีกด้วย ขณะเดียวกัน พฤติกรรมของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็วหลังสถานการณ์ COVID-19 โดยผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น กลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถี
ชีวิตยุคดิจิทัลแบบ "New Normal" ส่งผลให้ธุรกิจข้าวสารในจังหวัดต้องเร่งปรับตัวเข้าสู่ตลาดออนไลน์ เพื่อรักษาฐานลูกค้า
เดิมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ท่ีมีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

กลยุทธ์ส าคัญที่ธุรกิจควรใช้เพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมใหม่นี้คือ กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยตอ่ (Omnichannel 
Marketing) ซึ่งผสานทุกช่องทางการจ าหน่าย ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่
ราบรื่น ต่อเนื่อง และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค งานวิจัยท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ
ช่วยเพิ่มยอดขายและสร้างความภักดีของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมการแข่งขันที่รุนแรงและ
ซับซ้อน เช่น ตลาดข้าวสารจังหวัดอุตรดิตถ์ในปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีงานวิจัยเกี่ยวกับ Omnichannel Marketing 
ในหลายอุตสาหกรรม แต่ยังขาดงานวิจัยเฉพาะที่ศึกษาอย่างลึกซึ้งเกี่ยวกับผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดไร้รอยต่อท่ีมีต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์โดยตรง จึงเป็นช่องว่างส าคัญที่งานวิจัยนี้ต้องเติมเต็ม เพื่อให้
ผู้ประกอบการค้าข้าวในพื้นท่ีสามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้และพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ และตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคในท้องถิ่นได้อย่างแท้จริง 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ
(Omnichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ผ่านช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษาวิเคราะห์ขนาด โครงสร้าง การกระจายตัว และการเปลี่ยนแปลง
ของประชากรที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและกลยุทธ์ทาง
การตลาด (ชลิตา เถาว์ชาลี & ธนิดา จิตร์น้อมรัตน์, 2563; Kotler & Armstrong, 2018) ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ
สามารถแบ่งออกเป็นล าดับ ดังนี้ 

เพศ (Gender) มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยผู้หญิงมักมีบทบาทส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าส าหรับ
ครัวเรือน รวมถึงข้าวสาร เนื่องจากให้ความส าคัญกับคุณค่าทางโภชนาการและความปลอดภัย ขณะที่ผู้ชายเน้นท่ีความสะดวก
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และความคุ้มค่า นอกจากนี้ ปัจจุบันกลุ่มเพศทางเลือก (LGBTQ+) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการ
เลือกซื้อสินค้าเพื่อสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเอง (McConnell & Brue, 2017) 

อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยของ
ข้าวสาร ในขณะที่กลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายและราคาที่เหมาะสม ข้อมูลจาก Johnson 
(2017) ระบุว่า กลุ่มวัยแรงงาน (20-59 ปี) เป็นกลุ่มที่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสูงที่สุด โดยเฉพาะการเลือกใช้
เทคโนโลยีและช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้า (ณัฏฐนนท์ สกุลพงศ์ชัย, 2564) 

ระดับการศึกษา (Education Level) ส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมักให้
ความส าคัญกับข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพ แหล่งที่มา และกระบวนการผลิตของข้าวสาร ขณะที่ผู้บริโภคที่มีการศึกษาน้อยกว่ามัก
ให้ความส าคัญกับปัจจัยพื้นฐาน เช่น ราคาและปริมาณ การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรค านึงถึงลักษณะการรับรู้ของ
ผู้บริโภคในแต่ละระดับการศึกษา (Davis & Moore, 2018) 

อาชีพ (Occupation) มีผลต่อไลฟ์สไตล์และพฤติกรรมการซื้อ ผู้ที่ท างานในภาคอุตสาหกรรมและบริการซึ่งมี
เวลาจ ากัดมักเลือกซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์หรือเลือกซื้อในปริมาณมากเพื่อประหยัดเวลา ในขณะที่ผู้ที่ประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมมักให้ความส าคัญกับคุณภาพของข้าวมากกว่า (Guilian & Joseph, 2014) 

รายได้ (Income) เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดความสามารถในการซื้อสินค้า ผู้ที่มีรายได้สูงมักเลือกข้าวสารที่มี
คุณภาพสูงและเป็นแบรนด์ที่มี ช่ือเสียง ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้ต่ ามักมองหาข้าวสารที่มีราคาย่อมเยาและความคุ้มค่า 
(McConnell & Brue, 1999) รายได้ของผู้บริโภคยังสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อในช่องทางที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายไดส้งู
นิยมซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มที่ให้บริการพรีเมียม ขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ต่ ามักเลือกซื้อจากร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท าที่เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อและบริโภคสินค้า ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ภายใน เช่น อายุ รายได้ การศึกษา และปัจจัยภายนอก เช่น สิ่งกระตุ้นทางการตลาด วัฒนธรรม และเศรษฐกิจ ( Engel, 
Blackwell & Miniard, 1990) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถใช้เครื่องมือ 6Ws และ 1H เพื่อวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
(Who) สินค้าที่บริโภค (What) เหตุผลในการซื้อ (Why) ผู้มีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who - influencer) ช่วงเวลาที่ซื้อ (When) 
ช่องทางการซื้อ (Where) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (How) (อนุรักษ์ บูรณะวิริยะกุล, 2559) 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  
 อธิบายผ่าน แนวคิด S-R Theory (Stimulus-Response Theory) ซึ่งประกอบด้วย (1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และโปรโมช่ัน) และปัจจัยภายนอก (เศรษฐกิจ กฎหมาย 
เทคโนโลยี และวัฒนธรรม) (2) กระบวนการตัดสินใจใน "กล่องด า" (Buyer’s Black Box) ที่ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ้
และปัจจัยจิตวิทยา และ (3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) เช่น การเลือกสินค้า แบรนด์ ช่องทางซื้อ  
และปริมาณการซื้อ 
พฤติกรรมการซ้ือข้าวสาร  
 มีปัจจัยส าคัญ ได้แก่ ความถี่ในการซื้อ (Frequency of Purchase) ซึ่งสะท้อนถึงปริมาณการบริโภคในครัวเรือน 
แหล่งที่ซื้อ (Place of Purchase) ที่มีท้ังร้านค้าปลีก ตลาดสด และแพลตฟอร์มออนไลน์ เหตุผลในการเลือกซื้อ (Reason for 
Purchase) เช่น ราคา คุณภาพ และความสะดวก การเปรียบเทียบสินค้าก่อนซื้อ (Product Comparison) ที่เกี่ยวข้องกับรีวิว
และข้อมูลออนไลน์ และ ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน (Promotion) ที่มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นความต้องการซื้อ ข้อมูลเหล่านี้สามารถ
ใช้เพื่อออกแบบ กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Marketing) ให้ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แนวคิดด้านกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Marketing Strategies) 

 การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Marketing) เป็นแนวทางที่เช่ือมโยงช่องทางการตลาดทั้งหมด  
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ให้เป็นหนึ่งเดียว เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้อย่างสะดวกและมีประสบการณ์ที่
สอดคล้องกันทุกช่องทาง (Verhoef & Kannan&Inman, 2015; Kaushik, 2022) การพัฒนาแนวคิดนี้เริ่มจาก Single-
Channel และ Multi-Channel ไปสู่ Cross-Channel และท้ายท่ีสุดคือ Omnichannel ซึ่งเป็นการผสานช่องทางทั้งหมดเข้า
ด้วยกันอย่างสมบูรณ์ เพื่อให้เกิดความต่อเนื่องในการซื้อสินค้าและบริการ (Brickey, 2016) 
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กลยุทธ์ส าคัญของ Omni-Channel Marketing ประกอบด้วย 
1. การเชื่อมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ → เพิ่มความสะดวกให้ลูกค้า เช่น การใช้ Showrooming และ 

Webrooming 
2. การสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า → การใช้เทคโนโลยีสนับสนุน เช่น แอปพลิเคชันท่ีใช้งานง่าย ระบบช าระ

เงินหลากหลาย และช่องทางรีวิวสินค้า 
3. การจัดบริการเสริม → เช่น การจัดส่งภายในวันเดียว หรือการรับสินค้าผ่าน Click-and-Collect 
4. ความผูกพันขององค์กร → สร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์และตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision-Making Theory) 
 การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยมีการพิจารณาทางเลือกที่ดี
ที่สุดเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการและสถานการณ์ปัจจุบัน (Simon, 1960; Schiffman & Kanuk, 2010) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อนี้มี 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) → ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง เช่น ขาดแคลนข้าวสาร หรือได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางการตลาด เช่น โฆษณาหรือโปรโมช่ัน (Kotler & Keller, 
2016) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) → ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น ประสบการณ์
ส่วนตัว รีวิวออนไลน์ หรือค าแนะน าจากบุคคลอื่น เพื่อประกอบการตัดสินใจ (Solomon, 2017) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) → ผู้บริโภคเปรียบเทียบสินค้าและบริการโดย
พิจารณาจากปัจจัยส าคัญ เช่น ราคา คุณภาพ ปริมาณ และโปรโมชั่น (Schiffman & Kanuk, 2010) 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) → เมื่อพิจารณาทางเลือกเสร็จสิ้น ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดย
เลือกช่องทางการซื้อ เช่น ร้านค้าออนไลน์หรือออฟไลน์ พร้อมกับการพิจารณาวิธีการช าระเงินและการจัดส่ง ( Engel, 
Blackwell & Miniard, 2016) 

5. การประเมินหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) → ผู้บริโภคเปรียบเทียบความคาดหวังกับ
ประสบการณ์ที่ได้รับ หากพึงพอใจมีแนวโน้มซื้อซ้ าและแนะน าให้ผู้อื่น หากไม่พึงพอใจอาจเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่นในอนาคต 
(Solomon, 2017) 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
                    ตัวแปรอิสระ                                 ตัวแปรตาม                                                    

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ  
2. อาย ุ 
3. ระดับการศึกษา  
4. อาชีพ  
5. รายได้  

 

 กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel 
Marketing) 

1. การเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน ์
2. การสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า 
3. ความผูกพันขององค์กร 
4. การจัดบริการเสรมิ 

การตัดสินใจซื้อข้าวสารในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
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สมมุติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านเพศ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านอายุ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านระดับการศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 

(Omnichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผา่นช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
สมมติฐานที่  5  :  ปัจจัยด้านรายได้  ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 

(Omnichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
สมมติฐานที่ 6 : กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
การศึกษานี้เป็น การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และ  กลยุทธ์การตลาดแบบไร้
รอยต่อ (Omnichannel Marketing) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
รูปแบบการวิจัย  

เป็น การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูล 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร: ผู้บริโภคข้าวสารในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ที่ซื้อจากร้านค้าดั้งเดิม ร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
และช่องทางออนไลน์ (ช่วงอายุ 20-59 ปี)  

กลุ่มตัวอย่าง: ค านวณโดยใช้ สูตรของ Cochran (1977) ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน และเก็บแบบสอบถามเพิ่มอีก 
15 คน รวม 400 คน 
เคร่ืองมือวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้: 
1. ข้อมูลประชากรศาสตร์ – ศึกษาปัจจัยพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ 
2. พฤติกรรมการซ้ือข้าวสาร – วิเคราะห์ความถี่ ปริมาณซื้อ แหล่งซื้อ และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ เช่น 

ราคา คุณภาพ โปรโมช่ัน 
3. ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ – ประเมินการเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์ -ออฟไลน์ 

ประสบการณ์ลูกค้า ความผูกพัน และการให้บริการเสริม 
4. การตัดสินใจซ้ือข้าวสาร – วิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา ค้นหาข้อมูล 

ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ 
5. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม – เปิดโอกาสให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและ

ประสบการณ์การซื้อ 
การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ Index of Item-Objective Congruence (IOC) ผ่าน
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน (ค่า IOC > 0.5 ถือว่ายอมรับได้) 
แหล่งข้อมูล 

ข้อมูลทุติยภูมิ: หนังสือ งานวิจัย และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
ข้อมูลปฐมภูมิ: เก็บจากแบบสอบถามโดยใช้ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data collection) 
แจกแบบสอบถามทั้ง ออฟไลน ์(พื้นที่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์) และ ออนไลน์ (Facebook, Line) 
ระยะเวลาเก็บข้อมูล: พฤศจิกายน 2567 – มกราคม 2568 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
ใช้ SPSS วิเคราะห์ข้อมูลใน 2 ส่วน: 
1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
วิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อ และความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาด  (ใช้ค่าร้อยละ

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) 
2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
One-Way ANOVA: ทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อ 
Regression Analysis: ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ กับ การตัดสินใจซื้อ

ข้าวสาร (ระดับนัยส าคัญ 95%) 
เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ย 

ใช้ระดับคะแนน 5 ระดับ 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัน้อยที่สุด 

 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 
บาท 

2. ผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสาร 
จากผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่จะซื้อข้าวสารเมื่อข้าวสารใกล้หมด และเลือก สอบถามข้อมูลจากคนรู้จัก เป็น

แหล่งค้นหาข้อมูลหลัก นอกจากนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อข้าวสารมากที่สุดคือ คุณภาพของข้าวสาร โดยเฉพาะ 
คุณค่าทางโภชนาการ ส าหรับช่วงราคาที่นิยมซื้ออยู่ที่ 41-50 บาทต่อกิโลกรัม และปริมาณที่ซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 5-10 กิโลกรัม 
ช่องทางหลักที่เลือกซื้อคือ ร้านค้าดั้งเดิม โดยส่วนใหญ่ซื้อข้าวสาร เดือนละครั้ง และ ไม่เคยใช้บริการ Click-and-Collect 
อย่างไรก็ตาม มีการเปรียบเทียบราคาระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ในกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่   

3. ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ 
จากผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับ เห็นด้วย

มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.70) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) การสร้างประสบการณ์ที่ดีของ
ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.30), 2) ความผูกพันขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 4.29) , 3) การจัดบริการเสริม (ค่าเฉลี่ย 4.29) , และ 4) การ
เชื่อมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.22) เรียงตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

 3.1. ด้านการเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) 
ร้านค้ามีช่องทางการสั่งซื้อข้าวสารที่หลากหลาย เช่น ผ่านโทรศัพท์ เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และหน้าร้าน อยู่ในระดับ เห็นด้วย
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.32), รองลงมา 2) ร้านค้ามีข้อมูลสินค้าข้าวสารที่ตรงกันทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.28) 
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และ 3) ร้านค้ามีสินค้าข้าวสารที่เหมือนกันทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.23) เรียงตามล าดับ ซึ่ งความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากถึงมากที่สุด 

 3.2. ด้านการสร้างประสบการณท์ี่ดีของลูกค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็เกี่ยวกับปัจจัยดา้น
นี้อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ร้านค้ามี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.41) , รองลงมา 2) ร้านค้าให้บริการลูกค้าอย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.36) และ 3) ร้านค้ามีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าข้าวสาร (ค่าเฉลี่ย 4.30) เรียง
ตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากถึงมากที่สุด 

 3.3. ด้านความผูกพันขององค์กร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ใน
ระดับ เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ร้านค้ามีการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ ท าให้ลูกค้ามั่นใจในการใช้บริการของร้านค้า อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.35), รองลงมา 
2) ร้านค้ามีการให้บริการที่โปร่งใสและน่าเช่ือถือ ซึ่งช่วยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกซื้อข้าวสารจากร้านดังกล่าว (ค่าเฉลี่ย 
4.30) และ 3) ร้านค้ามีการดูแลลูกค้าผ่านหลายช่องทาง เช่น ออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อช่วยตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสทิธิภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.23) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 3.4. ด้านการจัดบริการเสริม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ 
เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ร้านค้ามีช่องทางการติดต่อที่
หลากหลาย และเข้าถึงง่าย เช่น Line, Facebook, เบอร์โทรศัพท์ อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.35), รองลงมา 
2) ร้านค้ามีบริการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็ว และตรงเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.33) และ 3) ร้านค้ามีบริการหลังการขายที่ดี เช่น การให้
ค าแนะน าในการเก็บรักษาข้าวสาร วิธีการหุงเพื่อให้ได้คุณภาพดี แก้ไขปัญหาคุณภาพ หรือเปลี่ยนสินค้าเมื่อมีปัญหา (ค่าเฉลี่ย 
4.29) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4. ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซ้ือข้าวสาร 
จากผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า การตัดสินใจซื้อข้าวสาร โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.68) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) การประเมินทางเลือก (ค่าเฉลี่ย 4.29) , 2) 
การตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.25), 3) การค้นหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ย 4.23), และ 4) การประเมินผลหลังการซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.20) 5) 
การรับรู้ปัญหา (ค่าเฉลี่ย 4.18) เรียงตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด  

 4.1. ด้านการรับรู้ปัญหา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ เห็น
ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลรอบข้าง
เกี่ยวกับข้าวสารยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งมีส่วนท าให้ท่านตระหนักถึงความจ าเป็นในการซื้อข้าวสาร อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.28), รองลงมา 2) สื่อโฆษณาเกี่ยวกับข้าวสารชนิดใหม่ส่งผลต่อการกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อข้าวสารของท่าน 
(ค่าเฉลี่ย 4.20) และ 3) การวางแผนประกอบอาหารประเภทใดประเภทหนึ่งที่ต้องใช้ข้าวสารชนิดเฉพาะเจาะจงเป็นปัจจัย
กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจซื้อข้าวสาร (ค่าเฉลี่ย 4.18) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก 

 4.2. ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ  
เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ท่านให้ความส าคัญกับ
การศึกษาข้อมูลจากฉลากหรือบรรจุภัณฑ์ของข้าวสาร อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 4.33), รองลงมา 2) ความ
คิดเห็นหรือบทวิจารณ์จากผู้บริโภครายอื่นมีผลต่อการเลือกซื้อข้าวสารของท่านอย่างมาก (ค่าเฉลี่ย 4.27) และ 3) ท่านมี
แนวโน้มที่จะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับข้าวสารจากบุคคลใกล้ชิด (เช่น สมาชิกในครอบครัว ญาติมิตร) เป็นล าดับแรก และนิยมใช้
ช่องทางออนไลน์ (เช่น เครื่องมือค้นหา เว็บไซต์ร้านค้า) เป็นแหล่งข้อมูลหลักในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับข้าวสาร (ค่าเฉลี่ย 
4.22) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 4.3. ด้านการประเมินทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ 
เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) คุณภาพของข้าวสารเป็น
ปัจจัยส าคัญที่สุดในการเปรียบเทียบ อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.44) , รองลงมา 2) ความสะดวกสบายในการ
เข้าถึงช่องทางการซื้อเป็นเกณฑ์ส าคัญในการเปรียบเทียบข้าวสาร (ค่าเฉลี่ย 4.33) และ 3) ความหลากหลายของชนิดข้าวสาร
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของท่าน (ค่าเฉลี่ย 4.29) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก
ที่สุด 
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 4.4. ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ในระดับ เห็น
ด้วยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ประสบการณ์การบริโภคข้าวสาร
ยี่ห้อ/ชนิดใดชนิดหนึ่งในอดีตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของท่าน อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.42), รองลงมา 2) 
ความสะดวกสบายในการซื้อ (เช่น บริการจัดส่งสินค้าถึงบ้าน ความหลากหลายของช่องทางการจัดจ าหน่าย) เป็นปัจจัยส าคัญ
ในการตัดสินใจซื้อข้าวสาร (ค่าเฉลี่ย 4.32) และ 3) บทวิจารณ์หรือค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
ของท่าน (ค่าเฉลี่ย 4.25) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

 4.5. ด้านการประเมินผลหลังการซื้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนี้อยู่ใน
ระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (S.D.  

= 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ท่านมักซื้อข้าวสารยี่ห้อ/ชนิดเดิมซ้ า อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.33), รองลงมา 2) ท่านมีแนวโน้มที่จะบอกต่อ/แนะน าข้าวสารที่ซื้อให้กับบุคคลอื่น (ค่าเฉลี่ย 4.30) และ 3) ท่านมัก
เปรียบเทียบคุณภาพและราคาของข้าวสารที่ซื้อกับข้าวสารยี่ห้อ/ชนิดอื่นๆ (ค่าเฉลี่ย 4.29) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับ เห็นด้วยมากท่ีสุด 

5. ข้อมูลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อของร้านค้าข้าวสารในเขตอ าเภอ
เมืองอุตรดิตถ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าร้านค้าควรพัฒนาระบบ เช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
ให้มีความสอดคล้องกันในด้านราคา โปรโมช่ัน และข้อมูลสินค้า รวมถึงการแจ้งเตือนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าใหม่ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้สะดวกขึ้น นอกจากนี้ ควรให้ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งที่มาและคุณภาพของข้าวสารอย่าง
ชัดเจนเพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค ในด้าน ประสบการณ์ลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามเสนอว่าควรปรับปรุงเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคชันให้ใช้งานง่าย พร้อมระบบค้นหาสินค้าที่ชัดเจน อีกทั้งควรเพิ่มข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการของข้าวสารแต่
ละประเภท และเปิดให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นหรือรีวิวสินค้าเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ในส่วนของ ความผูกพันขององค์กร มี
ข้อเสนอแนะว่าร้านค้าควรเน้นสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือผ่านการรับรองมาตรฐานด้านความปลอดภัยของข้าวสาร พร้อมท้ัง
จัดกิจกรรมให้ความรู้เกี่ยวกับการเก็บรักษาข้าวและคุณค่าทางโภชนาการเพื่อช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างมั่นใจ และควรมี
บริการหลังการขายที่สามารถให้ค าปรึกษาหรือรับฟังปัญหาจากลูกค้าเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว สุดท้าย ในด้าน 
บริการเสริม ควรมีบริการจัดส่งข้าวสารถึงบ้าน โดยเฉพาะส าหรับกลุ่มลูกค้าท่ีไม่สะดวกเดินทาง เช่น ผู้สูงอายุ หรือเพิ่มบริการ 
Click-and-Collect เพื่อให้ลูกค้าสั่งซื้อออนไลน์และรับสินค้าหน้าร้านได้สะดวกยิ่งข้ึน รวมถึงการรับประกันคุณภาพสินค้าและ
บริการเปลี่ยนหรือคืนสินค้าหากพบปัญหา เพื่อสร้างความมั่นใจและเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

 
สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 1:  เพศของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA พบว่า ค่า F = 1.074 และค่า Sig. = 0.343 ซึ่ง มากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึง จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1 สามารถและสรุปได้ว่า เพศที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมีนัยส าคัญ 

จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 2:  อายุของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA พบว่า ค่า F  

= 1.514 และค่า Sig. = 0.210 ซึ่ง มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ 
ปฏิเสธสมมติฐาน H1 สามารถสรุปได้ว่า อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมี
นัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม เมื่อตรวจสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า กลุ่มอายุ 30-39 ปี และ 50-59 
ปี มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ (Sig. = 0.047) 

จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 3: ระดับการศึกษาของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA พบว่า ค่า F = 2.996 และค่า Sig. = 0.051 ซึ่ง มากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ ปฏิเสธสมมติฐาน H1 สามารถสรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมนีัยส าคญัอย่างไรก็ตาม การตรวจสอบค่าเฉลี่ยแบบ
รายคู่ด้วย LSD พบว่ากลุ่มปริญญาตรีกับสูงกว่าปริญญาตรีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 
0.015) 
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จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 4:  อาชีพของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA พบว่า ค่า F  

= 2.749 และค่า Sig. = 0.004 ซึ่ง น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ ไม่สามรถ
ปฏิเสธสมมติฐาน H1 สามารถสรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมี
นัยส าคัญ การตรวจสอบค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ด้วย LSD พบว่า กลุ่มเกษตรกรมีความแตกต่างกับหลายอาชีพอย่างมีนัยส าคัญ 

จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 5: รายได้ของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ One-Way ANOVA พบว่า ค่า F = 2.403 และค่า Sig. = 0.036 ซึ่ง น้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ ไม่สามรถปฏิเสธสมมติฐาน H1 สามารถสรุปได้ว่า ระดับรายได้ส่งผลต่อ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมีนัยส าคัญ การตรวจสอบค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ด้วย LSD พบว่า กลุ่มที่มีรายได้ต่ า
กว่า 10,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้สูงกว่า 50,000 บาทมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig. = 0.028) 

จากผลการศึกษาสมมติฐานที่ 6: กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้
รอยต่อ (Omnichannel) ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis พบว่า พบว่า การสร้างประสบการณ์ที่ดีของ
ลูกค้า (Sig. = 0.006, β = 0.219), ความผูกพันขององค์กร (Sig. = 0.001, β = 0.229) และการจัดบริการเสริม (Sig. = 
0.000, β = 0.289) มีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทั้งสามส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ การเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ (Sig. = 0.295, β = 0.066) มีค่า 
Sig. มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การตลาดแบบไรร้อยตอ่ท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อข้าวสารในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดติถ์ 
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผลการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ 
(Omnichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 1.1 ด้านเพศ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) ทั้งในภาพรวมและทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งหมายความว่า เพศชายและเพศหญิงมีแนวโน้มการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ
ข้าวสารผ่านช่องทาง Omnichannel ที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพัตรา แซ่ตั้ง 
(2555) และญานิศา สุวรรณหงษ์ (2566) ซึ่งพบว่า เพศไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารและการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทาง Omnichannel โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกลับเป็นคุณภาพสินค้า ความสะดวกสบาย และโปรโมช่ัน 
อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สหัทนา ชัยรี (2560) ซึ่งพบว่า กลุ่มผู้หญิงให้ความส าคัญกับคุณภาพ
และแหล่งที่มาของข้าวสารมากกว่ากลุ่มผู้ชาย ซึ่งอาจเกิดจากบริบทของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน หรืออิทธิพลของช่องทาง
จ าหน่ายที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า เพศไม่ได้เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ แต่ปัจจัยด้านพฤติกรรมส่วนบุคคล ความคุ้นเคยกับเทคโนโลยี และปัจจัยด้านการตลาด เช่น 
โปรโมช่ันและความสะดวกของช่องทางการจ าหน่าย อาจมีบทบาทส าคัญมากกว่าในการก าหนดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
ในปัจจุบัน 

 1.2 ด้านอายุ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่าด้านการรับรู้ปัญหาและดา้นการตดัสินใจซือ้มีความแตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มอายุ 30-39 ปี มีแนวโน้มที่
จะรับรู้ปัญหาและตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อมากกว่ากลุ่มอายุ 40-49 ปี และ 50-59 ปี ซึ่งอาจเป็นผลมาจาก
ความคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยีและช่องทางดิจิทัลของกลุ่มวัยท างานที่สูงกว่ากลุ่มอายุที่มากกว่า อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณา
ภาพรวมแล้ว อายุยังคงไม่เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลวิจัย
นี้สอดคล้องกับการศึกษาของ สุพัตรา แซ่ตั้ง (2555), วรพล เกดดอนแฝก (2553) และจินตนา เพชรพงศ์ (2552) ที่พบว่าอายุ
ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารบรรจุถุง อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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โกมุทร์ ศรีผ าน้อย (2558) ซึ่งพบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา โดยเฉพาะในด้านตราสินค้าท่ีเคยซื้อ ลักษณะการตัดสินใจซื้อ และจ านวนถุงข้าวสารที่ซื้ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจเป็นผลมาจากความแตกต่างของลักษณะประชากรและปัจจัยด้านพฤติกรรมการบริโภคในแต่ละ
พื้นที่ท่ีศึกษา 

  1.3 ด้านระดับการศึกษาผล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) ในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบาย
ได้ว่าผู้บริโภคทุกระดบัการศึกษาสามารถเข้าถึงข้อมูลสนิค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และออฟไลน์ได้อย่างเท่าเทยีม
กัน อีกทั้งการตัดสินใจซื้ออาจขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น เช่น ราคา ความสะดวก และคุณภาพของข้าวสาร มากกว่าปัจจัยด้านระดับ
การศึกษา ผลวิจัยนี้ สอดคล้องกับการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ อนุรักษ์ บูรณะวิริยะกุล 
(2559) ที่พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุงของผู้บริโภค  และ งานวิจัยของ 
วรัญญา ทิพย์มณฑา (2559) ที่พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความแตกต่างในด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อข้าวสารกล้องบรรจุถุง
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับปริญญาตรีและสงู
กว่าปริญญาตรีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่ามีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับ ข้อมูลผลิตภัณฑ์และประสบการณ์การซื้อที่มีคุณภาพมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า  อย่างไรก็ตาม 
ผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อข้าวสารผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน โดยเฉพาะกลุ่มที่มีระดับปริญญาโทมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสูงกว่ากลุ่ม  
อื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจเกิดจากปัจจัยทางบริบทของกลุ่มตัวอย่างหรือความต้องการในการเข้าถึง
ข้อมูลที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการศึกษา ดังนั้น อาจสรุปได้ว่า ระดับการศึกษามีบทบาทต่อการรับรู้ข้อมูลและประสบการณ์
การซื้อ แต่ไม่ใช่ปัจจัยหลักท่ีก าหนดการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้รอยต่อในภาพรวม 

 1.4 ด้านอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจอธิบายได้ว่า อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้า โดยกลุ่มที่มีรายได้มั่นคง เช่น ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ คุณภาพสินค้า
และประสบการณ์การซื้อ มากกว่าปัจจัยด้านราคา ขณะที่ กลุ่มอาชีพอิสระหรือเกษตรกร อาจให้ความส าคัญกับราคามากกว่า 
เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านรายได้ที่ไม่แน่นอน ในรายด้านพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ใน 5 มิติ ได้แก่ ด้าน
การรับรู้ โดย กลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการรับรู้เกี่ยวกับข้าวสารมากกว่ากลุ่มอาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ และกลุ่ม
เกษตรกรมีการรับรู้มากกว่ากลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ด้านการค้นหา โดย กลุ่มลูกจ้าง/รับจ้างและเกษตรกรมีการ
ค้นหาข้อมูลข้าวสารมากกว่ากลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ด้านการประเมินทางเลือก โดย กลุ่มเกษตรกรมีการประเมนิ
ข้าวสารมากกว่ากลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัทเอกชน ด้านการตัดสินใจซื้อ โดย กลุ่มลูกจ้าง/รับจ้าง
มีแนวโน้มตัดสินใจซื้อข้าวสารมากกว่ากลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่ม เกษตรกรมากกว่ากลุ่มอาชีพอิสระ/ฟรี
แลนซ์ และด้านผลหลังซื้อ โดย กลุ่มเกษตรกรมีความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังซื้อที่ดีต่อข้าวสารมากกว่ากลุ่มข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ วรัญญา ทิพย์มณฑา (2559), สหัทนา ชัยรี (2560) และ
อนุรักษ์ บูรณะวิริยะกุล (2559) ที่พบว่าอาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุง อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้   
ไม่สอดคล้องกับ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่พบว่าอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
ซึ่งอาจเป็นเพราะสินค้าออนไลน์มีความหลากหลาย ขณะที่ข้าวสารเป็นสินค้าจ าเป็นท่ีพฤติกรรมการซื้ออาจได้รับอิทธิพลจาก
อาชีพและก าลังซื้อของผู้บริโภค ดังนั้น อาชีพจึงเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางซื้อข้าวสารผ่าน Omnichannel โดยกลุ่ม
ที่มีรายได้มั่นคงมักให้ความส าคัญกับ ประสบการณ์การซื้อและคุณภาพสนิค้า ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ไม่แน่นอนให้ความส าคญั
กับ ราคาและความคุ้มค่า มากกว่า 

 1.5 ด้านรายได้ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่าน
ช่องทางไร้รอยต่อ (Omnichannel) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มี รายได้ปานกลาง (20,001 - 30,000 
บาท) มีแนวโน้มใช้ช่องทางไร้รอยต่อมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้สูงกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 
ซึ่งอาจเกิดจากข้อจ ากัดด้านงบประมาณของกลุ่มรายได้น้อย และพฤติกรรมของกลุ่มรายได้สูงที่อาจเลือกซื้อจากช่องทาง
เฉพาะที่ให้ประสบการณ์การซื้อแตกต่าง ในรายด้านพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 
10,000 บาท มีการรับรู้ปัญหาและการค้นหาข้อมูลมากกว่ากลุ่ม 30,001 - 40,000 บาท ส่วนกลุ่ม 20,001 - 30,000 บาท มี
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การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อสูงกว่ากลุ่ม 10,001 - 20,000 บาท และ 50,001 บาทขึ้นไป นอกจากนี้ กลุ่มที่มี
รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทมีความพึงพอใจหลังการซื้อสูงกว่ากลุ่ม 50,001 บาทขึ้นไป ซึ่งอาจสะท้อนว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่ า
ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าหลังการซื้อสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้สูง ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  วรัญญา ทิพย์
มณฑา (2559) ที่พบว่ารายได้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวสารบรรจุถุง โดยกลุ่มที่มีรายได้สูงให้ความส าคัญกับคุณภาพ
มากกว่าราคา และ สุวรรณา สายรวมญาติ (2563) ที่พบว่ากลุ่มที่มีรายได้สูงมีความถี่ในการซื้อข้าวสารมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้
ต่ า และมักเลือกซื้อจากช่องทางที่มีบริการครบวงจร อย่างไรก็ตาม  ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ 
เกียรติรัศมี (2558) ที่พบว่ารายได้ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องจากกลุ่มที่มีรายได้ต่ าสามารถ
เข้าถึงโปรโมชั่นและส่วนลดจากแพลตฟอร์มดิจิทัลได้มากข้ึน ซึ่งอาจเป็นผลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามยุค
สมัย ดังนั้น แม้ว่ารายได้จะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกช่องทางการซื้อข้าวสารผ่าน Omnichannel แต่ปัจจัยด้าน
โปรโมช่ัน ความสะดวกสบาย และประสบการณ์การซื้อสินค้า อาจเป็นปัจจัยเสริมที่ควรพิจารณาเพิ่มเติมในการศึกษาอนาคต  

2. ผลการศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือข้าวสารผ่านช่องทางไร้
รอยต่อ (Omichannel) ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Marketing) 
 มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะ  
การจัดบริการเสริม การสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้า และความผูกพันขององค์กร ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้ออย่าง
มีนัยส าคัญ ในขณะที่ การเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ไม่มีผลอย่างมีนัยส าคัญ ผลการศึกษานี้สามารถเปรียบเทียบ
กับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อระบุความสอดคล้องและความแตกต่างของผลลัพธ์ในแต่ละบริบททางธุรกิจ ได้ดังนี้  

ปัจจัยด้านการจัดบริการเสริมเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารมากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบาย ความคุ้มค่า และบริการหลังการขายมากกว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพียงอย่าง
เดียว ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของชัชฌาพร กลางโฉม (2564) ที่พบว่าการให้บริการเสริม เช่น ระบบสมาชิกและ
โปรโมช่ัน สามารถเพิ่มความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอสมาภรณ์ เขียวมีส่วน 
(2561) และเกสรา กิจศุภสิน (2562) ที่ช้ีให้เห็นว่าการให้สิทธิพิเศษและการสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้ามีผลตอ่การตัดสินใจซือ้ 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของชนัญญา สุดรักษ์ (2564) ที่พบว่าการจัดบริการเสริมไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางบูรณาการ ซึ่งอาจเกิดจากลักษณะของสินค้าที่แตกต่างกัน โดยข้าวสารเป็นสินค้าที่มีความ
จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตและมีการซื้อซ้ าสูง ท าให้บริการเสริมกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นการซื้อ 

ปัจจัยด้านความผูกพันขององค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ ความสัมพันธ์ระยะยาว และการบริการที่มีมาตรฐาน
มากกว่าปัจจัยอื่นๆ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของอสมาภรณ์ เขียวมีส่วน (2561) และเกสรา กิจศุภสิน (2562) ที่
ระบุว่าการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกและห้างสรรพสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยของอสมาภรณ์ เขียวมีส่วน (2561) พบว่าในบริบทของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ เช่น อิเกีย ความผูกพันขององค์กรไม่ได้ส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้า เนื่องจากเฟอร์นิเจอร์เป็นสินค้าที่มีระยะเวลาการใช้งานยาวนาน ท าให้ความผูกพันระหว่างแบรนด์
และลูกค้าไม่ได้เป็นปัจจัยส าคัญในการซื้อซ้ า แตกต่างจากข้าวสารซึ่งเป็นสินค้าจ าเป็นท่ีต้องซื้อเป็นประจ า 

ปัจจัยด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารผ่านช่องทางไร้
รอยต่อ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกระบวนการซื้อที่ราบรื่น ระบบช าระเงินที่สะดวก การจัดส่งที่รวดเร็ว 
และข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วน ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัญญู 
ทิยะมุข (2564) ที่พบว่าการส่งมอบประสบการณ์ที่ดีสามารถกระตุ้นการซือ้สินค้าในธุรกิจค้าปลีก และเกสรา กิจศุภสิน (2562) 
ที่พบว่าการสร้างประสบการณ์ที่เช่ือมโยงและสอดคล้องกันในธุรกิจเซ็นทรัลดีพาร์ทเม้นต์สโตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของชนัญญา สุดรักษ์ (2564) ที่พบว่าการส่งมอบประสบการณ์
ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ 
ซึ่งอาจเกิดจากลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 

ในทางกลับกัน ผลการศึกษาพบว่าการเชื่อมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสาร
อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาจอธิบายได้ว่าผู้บริโภคข้าวสารให้ความส าคัญกับคุณภาพของบริการและสินค้า มากกว่าการรวมศูนย์
ข้อมูลระหว่างช่องทางการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของสินค้าข้าวสารที่เป็นสินค้าจ าเป็นและสามารถหาซื้อได้จากแหล่ง
จ าหน่ายที่หลากหลาย ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของชนัญญา สุดรักษ์ (2564) ที่พบว่าการเช่ือมโยงช่องทาง
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ออนไลน์และออฟไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากธุรกิจเซ็นทรัลดีพาร์ทเมนต์สโตร์ เนื่องจากลูกค้าคุ้นเคยกับช่องทาง
การซื้อสินค้าอยู่แล้วและไม่ได้รู้สึกถึงความแตกต่างที่มีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ
พิษณุ ลาภชัยเจริญกิจ (2565) และญานิศา สวรรณหงษ์ (2566) ที่พบว่าการเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากช่วยให้เกิดความต่อเนื่องในการใช้งานหลายแพลตฟอร์ม 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

จากผลการวิจัยเรื่อง "กลยุทธ์การตลาดแบบไร้รอยต่อท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อข้าวสารในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุตรดิตถ์" สามารถสรุปข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติได้ 4 ด้านหลัก ได้แก่ (1) ข้อเสนอแนะส าหรับภาคธุรกิจข้าวสาร ควรมุ่งเน้นการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยออกแบบแพลตฟอร์มการ
ซื้อขายให้เหมาะสมกับกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุ่มวัยท างาน (30-39 ปี) ที่มีแนวโน้มใช้ช่องทางออนไลน์มากที่สุด พร้อมเพิ่ม
ช่องทางสนับสนุนส าหรับกลุ่มอายุที่มากข้ึน ควรให้ข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วนและมีคุณภาพ โดยเฉพาะกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูง
ซึ่งให้ความส าคัญกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ อีกท้ังควรปรับกลยุทธ์ด้านราคาและโปรโมชั่นให้เหมาะสมกับอาชีพและรายได้ 
เช่น สิทธิพิเศษส าหรับข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ การเสนอแพ็กเกจราคาประหยัดส าหรับเกษตรกรและอาชีพอิสระ 
และการสร้างประสบการณ์การซื้อที่พรีเมียมส าหรับกลุ่มรายได้สูง ควบคู่ไปกับการพัฒนาโครงสร้างการให้บริการเสริม เช่น 
ระบบสมาชิก โปรโมช่ัน และการรับประกันคุณภาพสินค้า เพื่อเพ่ิมความภักดีของลูกค้า รวมถึงส่งเสริมความผูกพันขององค์กร
ผ่านกิจกรรม CRM และสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าประจ า แม้ว่าการเช่ือมโยงช่องทางออนไลน์และออฟไลน์จะไม่ส่งผลโดยตรงตอ่
การตัดสินใจซื้อ แต่ควรพัฒนาแพลตฟอร์มที่รองรับการใช้งานที่ราบรื่นและให้ความส าคัญกับคุณภาพของบริการและ
ประสบการณ์การซื้อสินค้าเป็นหลัก (2) ข้อเสนอแนะส าหรับภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรสนับสนุนเกษตรกรและ
ผู้ประกอบการให้เข้าสู่ตลาดดิจิทัลผ่านการฝึกอบรมด้าน E-commerce และการใช้แพลตฟอร์ม Omnichannel ตลอดจน
พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านโลจิสติกส์ เช่น ศูนย์กระจายสินค้าและระบบขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อลดต้นทุนการจัดสง่ อีกทั้ง
ควรมีมาตรการส่งเสริมให้ผู้ประกอบการรายย่อยสามารถเข้าถึงเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลและแหล่งเงินทุนที่เอื้อต่อการ
ขยายธุรกิจ (3) ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการค้าปลีกและร้านค้าข้าวสารแบบดั้งเดิม  ควรขยายช่องทางการขายผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee และ Lazada รวมถึงพัฒนาผลิตภัณฑ์พรีเมียมและบรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดใจ พร้อมใช้กลยุทธ์ 
Subscription Model เพื่อเพิ่มยอดขายและรักษาฐานลูกค้า อีกทั้งควรปรับปรุงบริการให้ทันสมัย เช่น การเพิ่มทางเลือกการ
ช าระเงินออนไลน์ และการให้บริการจัดส่งถึงบ้านเพื่อตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป  (4) ข้อเสนอแนะ
ส าหรับการพัฒนางานวิจัยในอนาคต ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังจังหวัดอื่น และศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยี เช่น AI 
และ Big Data ต่อพฤติกรรมการซื้อข้าวสาร ตลอดจนศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของคนรุ่นใหม่ (Gen Y และ Gen Z) เพื่อ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมในอนาคต นอกจากนี้ควรศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อในแต่ละพื้นที่ และศึกษาความคุ้มค่าของกลยุทธ์ Omnichannel ในอุตสาหกรรมสินค้าเกษตร
ประเภทอื่น เพื่อให้สามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ ตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิ จิทัล และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจข้าวสารอย่างยั่งยืน 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยการสร้างตัวแบบเพื่อ  

พยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย ไปสู่ตลาดสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม โดยวิเคราะห์ตาม
กระบวนการมาตรฐานของการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยนี้ใช้ข้อมูลทุติยภูมิในการ
รวบรวมสถิติการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยตั้งแต่ เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 – ธันวาคม พ.ศ. 2566 รวมทั้งสิ้น 
60 เดือน (5 ปีย้อนหลัง) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากกรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งได้ถูกรวบรวมไว้ใน
เว็บไซต์ https://www.dft.go.th/ จากนั้นผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานของการท า
เหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbors) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
และเทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) เพื่อสร้างแบบจ าลอง จากนั้นท าการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลที่เหมาะสม โดยใช้ตัววัดประสิทธิภาพของแบบจ าลองทั้ง 4 ค่า ได้แก่ ค่า
ความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Square Error : MSE), ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง 
(Root Mean Square Error : RMSE), ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error: AE) และค่าคลาดเคลื่อนยกก าลัง
สอง (Square Error: SE)  โดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10.2 ในการสร้างตัวแบบและการวิเคราะห์
ข้อมูล ผลการวิจัย พบว่า เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เป็นเทคนิคที่มีความเหมาะสมมากที่สุด
ในการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย เนื่องจากค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean Square Error : MSE) ต่ าที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 183,184.53 รองลงมาคือเทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) และมากที่สุดคือเทคนิคซัพพอร์ต เวคเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine)  
ค าส าคัญ : 1) การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ 2) การท าเหมืองข้อมูล 3) การส่งออกข้าวโพด 4) การพยากรณ ์

Abstract 
This research aims to study the efficiency of data mining techniques by developing a model 

to forecast the export value of Thai corn to the Socialist Republic of Vietnam. The analysis follows 
the standard process of data mining (CRISP-DM). The study uses secondary data, specifically export 
statistics of Thai corn, collected from January 2019 to December 2023, totaling 60 months (five 
years). The data was obtained from the Department of Foreign Trade, Ministry of Commerce, and 

1,3,4 นิสิตปริญญาโท (Graduate Student) 
2* อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ (Lecturer, Mahasarakham Business School) *Corresponding E-mail: anupong.s@acc.msu.ac.th 

151

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



compiled on the website https://www.dft.go.th/. The researcher analyzed the data using the CRISP-
DM framework and applied four data mining techniques: Linear Regression, K-Nearest Neighbors, 
Neural Network, and Support Vector Machine, to develop forecasting models. The models’ efficiency 
was then compared using four performance evaluation metrics: Mean Square Error (MSE), Root Mean 
Square Error (RMSE), Absolute Error (AE), and Square Error (SE). The analysis and model development 
were conducted using RapidMiner Studio Version 10.2. The findings revealed that the Neural Network 
technique was the most suitable for forecasting Thai corn exports, as it achieved the lowest Mean 
Square Error (MSE) of 183,184.53. The second most effective technique was Linear Regression, while 
the least effective was the Support Vector Machine (SVM). 
Keywords: 1) Performance Comparison 2) Data mining 3) Corn export 4) Forecasting 
 
บทน า (Introduction) 

ข้าวโพดถือก าเนิดอยู่ในทวีปอเมริกา โดยเมื่อคริสโตเฟอร์โคลัมบัสส ารวจค้นพบทวีปอเมริกาในปี พ.ศ. 2035 
นั้น ยังไม่มีการปลูกข้าวโพดในทวีปอ่ืน โคลัมบัสจึงได้น าข้าวโพดจากทวีปอเมริกากลับไปทวีปยุโรปเมื่อ พ.ศ. 2036
และตั้งแต่นั้นมาข้าวโพดก็ได้แพร่หลายไปยังส่วนต่าง ๆ ของโลก 

การน าเข้าข้าวโพดเข้ามาสู่ประเทศไทยนั้น คาดว่าได้น าข้าวโพดเข้ามาสู่ประเทศไทยประมาณปี พ.ศ. 2223 
ซึ่งตรงกับรัชสมัยของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช จากหลักฐานปรากฏว่าในยุคก่อนสงครามโลกครั้งที่สอง (2482-
2489) นั้น การผลิตข้าวโพดเป็นการค้ายังมีอยู่อย่างจ ากัด พันธุ์ที่เร่ิมทดลองปลูกกัน มีอยู่ 4 พันธุ์คือ พันธุ์พื้นเมืองของ
ไทย พันธุ์เม็กซิกันจูน พันธุ์นิโคลสัน เยลโล่ เด้นท์ และพันธุ์อินโดจีน และข้าวโพดเริ่มขยายปลูกเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ในช่วง
หลังสงครามโลกครั้งที่สอง แต่ในระยะนั้นการเพิ่มข้ึนไม่มากนกั จนกระทั่งหลังจากที่มีการน าพันธุ์ข้าวโพดจากประเทศ
กัวเตมาลา พันธุ์ทิกิเสท โกลเดน เยลโลว์ (Tiquisate Golden Yellow) เข้ามาทดสอบปลูกในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 
2496 และเรียกชื่อพันธุ์นี้ว่าพันธุ์กัวเตมาลา ข้าวโพดพันธุ์นี้สามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมของประเทศไทยได้ 
ให้ผลผลิตสูงกว่าพันธุ์ที่เกษตรกรใช้ปลูกอยู่เดิมอย่างมาก จึงท าให้การปลูกข้าวโพดของประเทศไทยเพิ่มขึ้นมาก ตั้งแต่
ปี พ.ศ.2500 โดยพื้นที่เพาะปลูก เพิ่มจาก 600,000 ไร่ เป็น 10 ล้านไร่ ในปี พ.ศ. 2525 และประกอบกับข้าวโพด
สามารถขายได้ง่าย ราคาพอสมควร และการใช้แรงงานปลูกข้าวโพดใช้แรงงานน้อยกว่าการท านา แต่การผลิตข้าวโพด
ของไทยก็เริ่มมีปัญหาการระบาดของโรคราน้ าค้างขึ้นเป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2508 ที่จังหวัดนครสวรรค์ และระบาด
ติดต่อกันเพิ่มมากขึ้นทุกปี ต่อมากรมกสิกรรม (ปัจจุบันเปลี่ยนชื่อเป็นกรมวิชาการเกษตร) มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
และมูลนิธิรอกกีเพลเลอร์ (Rockefeller Foundation) ได้ร่วมมือกัน ประสานงานการปรับปรุงพันธุ์ข้าวโพด โดยมี
สถานีทดลองกสิกรรมพระพุทธบาทในอ าเภอพระพุทธบาท จังหวัดสระบุรีเป็นสถานีวิจัย และเริ่มพัฒนาไร่สุวรรณ ใน
อ า เภอปากช่อง  จั งหวัดนครราชสีมา  ซึ่ งต่อมาได้จั ดตั้ งศูนย์ วิ จั ยข้ าว โพดและข้ าวฟ่ า งแห่งชาติ  ของ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ที่ไร่สุวรรณในปี พ.ศ. 2512-2513 และที่ศูนย์แห่งนี้ โดยการน าของ ดร.สุจินต์ จินายน ได้
เร่ิมพัฒนาข้าวโพดพันธุ์สุวรรณ 1 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2512-2513 และได้พันธุ์สุวรรณ 1 ซึ่งเป็นพันธุ์ที่ต้านทานโรคราน้ าคา้ง 
และได้ผลผลิตสูงกว่าพันธุ์กัวเตมาลา ซึ่งทางราชการได้ท าการรับรองพันธุ์สุวรรณ 1 อย่างเป็นทางการเมื่อปี พ.ศ. 
2518 และเริ่มผลิตเมล็ดพันธุ์ส่งเสริมให้เกษตรกรได้ปลูกในปีถัดไป (มูลนิธิโครงการสารานุกรมไทยส าหรับเยาวชน, 
2559) 

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม เป็นประเทศต้นๆ ที่เป็นประเทศปลายทางการส่งออกข้าวโพดจากประเทศ
ไทย สินค้าที่ส่งออกของประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นผลผลิตทางการเกษตร ซึ่งในบรรดาสินค้าเกษตรกรรมที่ส่งออกนี้
ข้าวโพดจัดว่าเป็นสินค้าที่ส่งออกที่ส าคัญของประเทศไม่แพ้ข้าว ยางพารา และมันส าปะหลัง โดยเฉพาะในบางปี
ข้าวโพดสามารถส่งออกได้มากเป็นอันดับต้นๆ ของประเทศ ข้าวโพดจึงถือเป็นพืชที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจเป็น
อย่างมาก 
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ในยุคที่เศรษฐกิจโลกมีความผันผวนสูง การคาดการณ์ข้อมูลทางการค้าอย่างแม่นย าจึงเป็นเครื่องมือส าคัญที่
ช่วยให้ผู้ประกอบการและผู้วางนโยบายสามารถวางแผนเชิงกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การส่งออกข้าวโพดของ
ประเทศไทยไปยังประเทศคู่ค้าหลัก เช่น สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ถือเป็นหนึ่งในกลไกส าคัญที่ส่งผลต่ อรายได้
ของประเทศและความมั่นคงของภาคการเกษตร ดังนั้น การมีเครื่องมือที่สามารถพยากรณ์มูลค่าการส่งออกได้อย่าง
แม่นย าจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ตัวแบบพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไม่เพียงแต่ช่วยในการประเมินแนวโน้มในอนาคต 
แต่ยังมีบทบาทส าคัญในการลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นอนของตลาดโลก การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการ
ส่งออกผ่านเทคนิคเหมืองข้อมูล (Data Mining) ช่วยให้สามารถระบุรูปแบบและความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในข้อมูล
จ านวนมากได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบที่ใช้พยากรณ์ เช่น Linear 
Regression, K-Nearest Neighbors, Neural Network และ Support Vector Machine ยังมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
เพื่อให้สามารถเลือกใช้ตัวแบบที่เหมาะสมที่สุด ซึ่งให้ค่าความคลาดเคลื่อนต่ าและความแม่นย าสูงที่สุด 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญในการน าทฤษฎีการท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) ซึ่งเป็นกระบวนการ
วิเคราะห์ ข้อมูลเพื่อค้นหารูปแบบ และความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้นๆ และได้น ามาใช้ในการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม โดยสร้างแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์และ
เปรียบเทียบ ประสิทธิภาพของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล ส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล
ทั้งหมด 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest 
Neighbors) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) และเทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน (Support 
Vector Machine) ในการสร้างแบบจ าลองเพื่อพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย ส าหรับการสร้าง
แบบจ าลอง (Training set) และการทดสอบประสิทธิภาพของแบบจ าาลอง)Testing set) ด้วยเทคนิค 10-fold cross 
validation และใช้เกณฑ์ส าหรับการวัดประสิทธิภาพของการจ าแนกประเภทข้อมูลทั้ง 4 ค่า ได้แก่ ค่าความคลาด
เคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Square Error : MSE), ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root 
Mean Square Error : RMSE), ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error: AE) และค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง 
(Square Error: SE)  เพื่อหาตัวแบบที่มีความเหมาะสมส าหรับพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม 

2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพตัวแบบที่ใช้ส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไป  
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
อุตสาหกรรมข้าวโพดได้จัดว่าข้าวโพดเป็นธัญพืชที่ส าคัญอย่างหนึ่งของโลก รองจากข้าวเจ้าและข้าวสาลี และ

เป็นพืชอาหารหลักที่ให้ประโยชน์อย่างกว้างขวางในต่างประเทศ เช่น เม็กซิโก อินเดีย อินโดนีเซีย อิตาลี ประชาชนจะ
รับประทานข้าวโพดเป็นอาหารหลักในรูปแบบต่าง ๆ นอกจากจะใช้เป็นอาหารมนุษย์และสัตว์แล้ว เมล็ดข้าวโพดและ
ส่วนอ่ืน ๆ เช่น ต้น ใบ และซัง ยังใช้ประโยชน์ในอุตสาหกรรมได้หลายประเภท คือ เมล็ดอาจน ามาสกัดน้ ามัน น้ าตาล 
และท าแป้ง น้ าตาลที่สกัดจากเมล็ดใช้ท าสารเคมี วัตถุระเบิด สี ย้อมผ้า แป้ง ใช้ท าสบู่ หมึก กาว น้ ามัน สีทาบ้าน ยา
ขัดเงา ล าต้นและใบใช้ท ากระดาษ กระดาษอัด ซังใช้ท าจุกขวด กล้องยาสูบ และเชื้อเพลิง นักวิจัยหลายท่านได้ให้
ความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกข้าวโพดไทยไปยังตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะสาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม ซึ่งเป็นตลาดหลักของข้าวโพดของไทย งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้น าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ที่หลากหลาย 
เพื่อท าความเข้าใจปัจจัยที่ก าหนดทั้งอุปสงค์และอุปทานของข้าวโพดของไทยในตลาดส่งออก เช่น งานวิจัยของ จรรยา 
เทนสันเทียะ (2564) ได้ศึกษา การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย ที่ใช้เทคนิคการพยากรณ์  
2 กลุ่ม คือวิธีการพยากรณ์เชิงคุณภาพ และวิธีการพยากรณ์เชิงปริมาณ ในการวิเคราะห์ข้อมูล การพยากรณ์มูลค่าการ
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ส่งออกข้าวโพดส าหรับท าพันธุ์ พบว่า ค่าพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดส าหรับท าพันธุ์ โดยตัวแบบพยากรณ์โดย
วิธีการท าให้เรียบด้วยเส้นโค้งเลขชี้ก าลังของวินเทอร์แบบบวก ให้ค่า MAPE ต่ าที่สุดซึ่งมีค่าเท่ากับ 7.90 ดังนั้น จึง
เลือกตัวแบบการพยากรณ์โดยใช้ตัวแบบการท าให้ปรับเรียบด้วยเส้นโค้งก าลังของวินเทอร์แบบบวกเพื่อใช้ส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดส าหรับท าพันธุ์ และงานวิจัยของ วรางคณา เรียนสุทธิ์ และเกศริน ทองฤทธิ์ (2560) 
ได้ศึกษาการพยากรณ์ราคาข้าวโพดเลี้ยงสัตว์แห่งประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างตัวแบบพยากรณ์ที่
เหมาะสมที่สุดของราคาข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ของประเทศไทย โดยใช้วิธีวิเคราะห์อนุกรมเวลา 4 วิธี ได้แก่ วิธีบ็อกซ์ - 
เจนกินส์, วิธีการปรับเรียบด้วยเส้นโค้งเลขชี้ก าลังของโฮลต์, วิธีการปรับเรียบด้วยเส้นโค้งชี้ก าลังที่มีแนวนอนแบบเดิม 
และวิธีการพยากรณ์รวม โดยใช้อนุกรมเวลาราคาข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ของประเทศไทยจากเว็บไซต์ของส านักงาน
เศรษฐกิจการเกษตร ตั้งแต่เดือนมกราคม 2540 ถึงเดือนพฤศจิกายน 2558 จ านวน 227 เดือน ผู้ท าการวิจั ยได้แบ่ง
ข้อมูลออกเป็นสองชุด ชุดแรกตั้งแต่เดือนมกราคม 2540 ถึงเดือนธันวาคม 2557 จ านวน 216 เดือน ส าหรับสร้างตัว
แบบพยากรณ์ ชุดที่สองตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือนพฤศจิกายน 2558 จ านวน 11 เดือน ส าหรับเปรียบเทียบความ
แม่นของตัวแบบพยากรณ์ โดยใช้เกณฑ์เปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนสมบูรณ์เฉลี่ยและเกณฑ์รากที่สองของความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยที่ต่ าที่สุด ผลการวิจัยพบว่าตัวแบบการพยากรณ์รวมมีความถูกต้องในการพยากรณ์  
มากที่สุด 

อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, (2564) การท าเหมืองข้อมูล (Data mining) เป็นเทคนิคกระบวนการการวิเคราะห์
ข้อมูลที่มีจ านวนมากเพื่อหาแนวโน้มหรือความสัมพันธ์ โดยใช้เทคนิคทางสถิติ เพื่อเชื่อมโยงฐานข้อมูลเพื่อหาความ
น่าจะเป็นที่จะเกิดขึ้นเพื่อน าไปพัฒนาหรือเพื่อประกอบการตัดสินใจที่ส าคัญในด้านที่เกี่ยวข้อง หรือในอีก  นิยามหนึ่ง 
การท าเหมืองข้อมูล คือ กระบวนการที่กระท ากับข้อมูล (โดยส่วนใหญ่จะมี จ านวนมาก) เพื่อค้นหา รูปแบบ แนวทาง 
และ ความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้น โดยอาศัยหลักสถิติจาการเรียนรู้ของเคร่ือง และหลักคณิตศาสตร์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าการศึกษาในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับการศึกษาใน
อดีต ของ กนกวรรณ วามะขันธ์ (2567)  ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์
ราคาข้าวเปลือกหอมมะลิ  ผลการศึกษาพบว่า เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้าง
ตัวแบบพยากรณ์ราคาข้าวเปลือกหอมมะลิ ซึ่งท าให้ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ต่ าที่สุด โดยให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยเท่ากับ 1,892,401.917 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสองเท่ากับ
1,375.646 ค่าความคลาดเคลื่อนสมับรูณกั์บ 0.697 ค่าสมัประสทิธิใ์นการตัดสนิใจเท่ากับ 67.00% 
 
ขอบเขตงานวิจัย (Scope of Study) 
 1. ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นข้อมูลสถิติน าเข้า-ส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยตั้งแต่ เดือน มกราคม 
พ.ศ. 2562 – ธันวาคม พ.ศ. 2566 รวมทั้งสิ้น 60 เดือน (5 ปีย้อนหลัง) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากกรมการค้าต่างประเทศ 
กระทรวงพาณิชย์ ซึ่งได้ถูกรวบรวมไว้ในเว็บไซต์ https://www.dft.go.th/ 
 2. ปัจจัยในการวิเคราะห์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยมีจ านวน 5 แอตทริบิวต์ ได้แก่ ปริมาณ
การผลิตในประเทศ อัตราเงินเฟ้อของสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทไทยและเงินดอง
สาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม ราคาน้ ามันดิบ และมูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคม
นิคมเวียดนาม 
 3. เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์จ านวน 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbors) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
และเทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine)  
 4. โปรแกรมที่ใช้ในงานวิจัย คือ โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10.2  
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดส าคัญเพื่อสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลที่ใช้

ส าหรับการสร้างตัวแบบส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม  
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการผลิตและการตลาดของเกษตรกรและผู้ประกอบการ รวมถึงการก าหนดนโยบาย
ของภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตและการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานดังนี้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 : ขั้นตอนวิธีการด าเนนิงานวิจัย 

 
ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้น าชุดข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (Cross Standard Process 

for Data Mining: CRISP-DM) ส าหรับการสร้างตัวแบบเพื่อเปรียบเทียบเทคนิคเหมืองข้อมูลส าหรับการพยากรณ์
มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ซึ่งประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การท าความเข้าใจปัญหา (Business Understanding)  
ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 

ซึ่งเป็นประเทศปลายทางล าดับต้น ๆ ที่น าเข้าข้าวโพดจากประเทศไทย งานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาตัวแบบพยากรณ์ที่
สามารถคาดการณ์มูลค่าการส่งออกได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพ เพื่อสามารถน ามาใช้ส าหรับผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมการส่งออกสามารถวางแผนการผลิต การตลาด และการขนส่งได้อย่างมีประสิทธิผลมากขึ้น  

การเก็บรวบรวมข้อมูล
Data Crawling 

การประมวลผลขอ้มูลเบื้องต้น 
Data Preprocessing 

Modeling 
เทคนิคสมการถดถอยเชิงเสน้ 

Linear Regression 
เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน 
Support Vector Machine 

การรวบรวมผล 
Vote Ensemble 

การประเมินผล
Evaluation 

ตัวแบบที่ดีที่สุด 
Best Model 

การน าไปใช้งาน
Deployment 

เว็บไซต์ที่ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
https://www.dft.go.th/ 

https://tradingeconomics.com/ 
https://wise.com/ 

https://th.investing.com/ 
 

เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด 
K-Nearest Neighbors 

เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 
Neural Network 
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2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding)  
งานวิจัยนี้ได้รวบรวมปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยม

เวียดนาม ได้แก่ ปริมาณการผลิตในประเทศ อัตราเงินเฟ้อของสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม อัตราแลกเปลี่ยนเงิน
บาทไทยและเงินดองสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม ราคาน้ ามันดิบ และมูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไป
สาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม เพื่อใช้ในการวิเคราะห์โดยใช้เทคนิคเหมืองข้อมูล โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือนมกราคม 
พ.ศ. 2562 – ธันวาคม พ.ศ. 2566 รวมทั้งสิ้น 60 เดือน (5 ปีย้อนหลัง) จ านวนข้อมูลทั้งหมด 60  แถว 5 ตัวแปร โดย
อยู่ในรูปแบบไฟล์ Excel เพื่อน าข้อมูลไปวิเคราะห์ ดังแสดงในตารางที่ 1   

 

ตารางที่ 1 : ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
ล าดับ ตัวแปร ค าอธิบาย ประเภทข้อมูล 

1 PD_TH ปริมาณการผลิตในประเทศ Real 
2 CPI_VN อัตราเงินเฟ้อของสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม Real 
3 EXC_VN อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทไทยและเงินดองสาธารณรัฐสังคม 

นิคมเวียดนาม 
Real 

4 OIL ราคาน้ ามันดบิ  Real 
5 EXP_VN มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสงัคม

นิคมเวียดนาม 
Real 

 
3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation)  
ขั้นตอนการเตรียมข้อมูลเป็นกระบวนการที่ช่วยสร้างความมั่นใจในคุณภาพของข้อมูลที่น ามาใช้ แสดงถึง

ความ น่าเชื่อถือของข้อมูลก่อนน าไปใช้ในการสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเตรียม
ข้อมูลกับชุดข้อมูลทั้งหมดตามขั้นตอน 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection) ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการส่งออก
ข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม และได้ท าการคัดเลือกตัวแปรจากชุดข้อมูล ดังแสดงใน
ตารางที่ 1 จ านวน 4 ตัวแปร ประกอบด้วย 1. ปริมาณการผลิตในประเทศ 2. อัตราเงินเฟ้อของสาธารณรัฐสังคมนิคม
เวียดนาม 3. อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทไทยและเงินดองสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม และ 4. ราคาน้ ามันดิบ ซึ่งตัว
แปรทั้ง 4 ตัวนี้จะท าหน้าที่เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

  3.2 ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปร (Assign Roles to Variables) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปร
ที่ 5  มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิคมเวียดนาม โดยก าหนดหน้าที่เป็น  “Label” 
หรือตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพื่อระบุผลลัพธ์ของการพยากรณ์ มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศ
ไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 

  3.3 การน าเข้าข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์โดยรวบรวมข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบไฟล์ Excel และน าเข้า
ข้อมูลเพื่อประมวลผลโดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10.2  

  3.4 การท าความสะอาดข้อมูล (Cleansing data) เนื่องจากข้อมูลที่ได้มายังมีข้อมูลที่สูญหาย 
(Missing Value) เกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการแทนที่ค่าสูญหายเหล่านั้นด้วยค่าเฉลี่ย (Average) 

   
4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling)  
ขั้นตอนนี้เป็นการสร้างแบบจ าลอง ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10.2 มาท าการ

สร้างตัวแบบส าหรับ การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ด้วย
เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคเพื่อนบ้าน
ใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbors) เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) และเทคนิค
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โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 : ข้ันตอนการสร้างตัวแบบและการเพิ่มประสิทธิภาพให้กับตัวแบบโดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10.2 
 

4.1การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เป็นเทคนิคที่ใช้ในการท านายค่าตัวแปรตาม (Dependent 

Variable) โดยการหาความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ที่อาจมีผลกระทบต่อตัวแปร
ตาม เทคนิคนี้ถือเป็นเครื่องมือพื้นฐานในการวิเคราะห์เชิงปริมาณและมักใช้เมื่อข้อมูลมีความสัมพันธ์แบบเชิงเส้น ตัว
แบบการถดถอยเชิงเส้นจะพยายามหาค่าพารามิเตอร์ที่ดีที่สุด (Regression Coefficients) ที่ท าให้สมการมีค่าความ
คลาดเคลื่อนต่ าสุด โดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ เพื่อคาดการณ์ผลลัพธ์ในอนาคต 

การท างาน: การหาค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระที่จะท าให้สมการเชิงเส้นที่ได้สามารถท านายค่าของมูลค่า
การส่งออกข้าวโพดได้ดีที่สุด 

ความสามารถ: สามารถท านายมูลค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นกันได้ดี แต่จ าเป็น 
ต้องตรวจสอบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองมีลักษณะเป็นเชิงเส้นจริง 

4.2 เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) 
k-Nearest Neighbors (k-NN) เป็นเทคนิคที่ใช้ในการท านายมูลค่าของตัวแปรตามโดยการพิจารณาจากจุด

ข้อมูลที่ใกล้เคียงที่สุดในชุดข้อมูล โดยทั่วไปแล้ว k-NN ใช้หลักการของความคล้ายคลึง (Similarity) โดยการหาค่า k 
จ านวนที่ใกล้เคียงที่สุดจากข้อมูลที่มีอยู่แล้วท านายค่าของข้อมูลใหม่ตามค่าเฉลี่ยหรือการโหวตของค่าจาก k จุดนั้น ๆ 

การท างาน: เมื่อมีข้อมูลใหม่ที่ต้องการท านาย ตัวแปรในข้อมูลใหม่จะถูกเปรียบเทียบกับจุดข้อมูลที่มีอยู่แล้ว
ในฐานข้อมูล โดยการวัดระยะห่างระหว่างข้อมูลใหม่และข้อมูลที่มีอยู่  
  ความสามารถ: เป็นเทคนิคที่สามารถท านายผลลัพธ์จากข้อมูลที่ไม่เป็นเชิงเส้นและไม่จ าเป็นต้องมีการสมมติ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เป็นวิธีที่เข้าใจง่ายและใช้ได้กับข้อมูลที่มีลักษณะเป็นกลุ่ม 

4.3 เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - SVM) 
 ใช้ในการหาขอบเขตที่ดีที่สุดในการแยกข้อมูลหรือท านายมูลค่าการส่งออกข้าวโพด โดย SVM สามารถสร้าง

สมการที่มีความแม่นย าสูงในการคาดการณ์ข้อมูลใหม่ที่ยังไม่เคยเห็น 
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การท างาน: SVM จะพยายามหาขอบเขต (Hyperplane) ที่ดีที่สุดในการแบ่งกลุ่มข้อมูลให้มีความแตกต่าง
กันมากที่สุด ซึ่งจะใช้หลักการของการหาค่า Support Vectors ที่ใกล้เคียงที่สุดกับเส้นแบ่งเพื่อให้การแยกข้อมูลในแต่
ละกลุ่มมีความแม่นย าสูงสุด 

ความสามารถ: SVM สามารถท างานได้ดีในกรณีที่ข้อมูลไม่เป็นเชิงเส้น โดยการใช้เทคนิค Kernel Function 
ที่สามารถแปลงข้อมูลไปยังพื้นที่ที่สูงขึ้น เพื่อให้สามารถแยกข้อมูลได้ดีขึ้น เป็นเทคนิคที่มีความแม่นย าสูงและนิยมใน
ปัญหาที่มีข้อมูลจ านวนมาก 

4.4 โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
Neural Network เป็นเทคนิคที่ใช้ในการเรียนรู้ลักษณะความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนและไม่เป็นเชิงเส้นระหว่าง

ข้อมูลหลายตัวแปร โดยจ าลองการท างานของสมองมนุษย์ในการประมวลผลข้อมูล เทคนิคนี้ใช้โครงข่ายที่ประกอบไป
ด้วยชั้นต่างๆ เช่น ชั้นการป้อนข้อมูล (Input Layer) ชั้นซ่อน (Hidden Layers) และชั้นผลลัพธ์ (Output Layer) ใน
การเรียนรู้จากข้อมูลและพัฒนาความสามารถในการท านายผลลัพธ์ 

การท างาน: โครงข่ายประสาทเทียมท างานโดยการส่งข้อมูลจากชั้นหนึ่งไปยังชั้นถัดไปจนถึงชั้นผลลัพธ์ การ
เรียนรู้จะเกิดขึ้นเมื่อระบบสามารถปรับพารามิเตอร์ของแต่ละเชื่อมโยง (Weight) ได้โดยอัตโนมัติผ่านกระบวนการที่
เรียกว่า Backpropagation ซึ่งเป็นการปรับค่าผิดพลาดที่เกิดขึ้นระหว่างการท านายและผลลัพธ์จริง 

ความสามารถ: Neural Network มีความสามารถในการจัดการกับข้อมูลที่มีลักษณะซับซ้อนและมีความไม่
เป็นเชิงเส้นได้ดี ซึ่งท าให้สามารถท านายมูลค่าการส่งออกไก่ได้จากข้อมูลที่มีหลายตัวแปรและมีความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน 
 
5. การประเมินผล (Evaluation)  

ผู้วิจัยได้ท าการรแบ่งชุดข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธีการ 10-fold cross validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 
10 กลุ่มเท่า ๆ กัน เพื่อใช้ส าหรับเป็นข้อมูลในการสอน และข้อมูลที่ใช้ส าหรับการทดสอบตัวแบบ และท าการทดสอบ
ประสิทธิภาพของตัวแบบด้วยค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ย
ก าลังสอง (RMSE) ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (AE) และค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (SE) ดังนี้ 

5.1 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย 
ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Squared Error: MSE) เป็นตัวชี้วัดที่ใช้ในการประเมินค่าความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ โดย MSE ค านวณจากการน าค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงและค่าที่คาดการณ์
มายกก าลังสอง จากนั้นจึงหาค่าเฉลี่ยของค่าที่ได้ ยิ่งค่า MSE มีค่าต่ าลง หมายความว่าการพยากรณ์หรือแบบจ าลอง
นั้นมีความแม่นย าสูงมากข้ึน 
 

         MSE = 
1

𝑛
∑ (𝑦𝑡 − �̂�𝑡)

2𝑛

𝑡=1
 

 
โดยที่  n    คือ   จ านวนข้อมูลที่ใช ้

Yt   คือ   ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ   
Ŷₜ   คือ   ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 
 

5.2 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง  
ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error: RMSE) เป็นมาตรวัด

ความคลาดเคลื่อนที่นิยมใช้เพื่อประเมินความแม่นย าของโมเดล โดยค านวณจากการน าค่า Mean Squared Error 
(MSE) มาหาค่ารากที่สอง ยิ่งค่า RMSE มีค่าต่ าแสดงว่าโมเดลนั้นมีความแม่นย ามากข้ึน โดยมีสูตรดังนี้ 
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RMSE =√
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โดยที่  n    คือ   จ านวนข้อมูลที่ใช ้
Yt   คือ   ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ   
Ŷₜ   คือ   ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 

 
5.3 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error)  
ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error: AE) คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงกับค่าที่

พยากรณ์โดยการน าผลต่างมาหาค่าสัมบรูณ์เพื่อไม่ให้ค่าความคลาดเคลื่อนตดิลบ วิธีนี้ชว่ยให้สามารถดูขนาดของความ
คลาดเคลื่อนได้โดยตรง โดยไม่ต้องค านึงถึงทิศทางของความคลาดเคลื่อนโดยมีสูตรดังนี้ 
 

AE = |𝑦𝑡 − �̂�𝑡| 
 

โดยที่  n    คือ   จ านวนข้อมูลที่ใช ้
Yt   คือ   ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ   
Ŷₜ   คือ   ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 

 
5.4 ค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error)  
ค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error: SE) คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงและค่าที่

พยากรณ์ โดยน าผลต่างของค่าทั้งสองมายกก าลังสอง วิธีนี้ท าให้ค่าคลาดเคลื่อนทั้งหมดเป็นบวกและยังเพิ่มน้ าหนัก
ให้กับความ คลาดเคลื่อนที่มีขนาดใหญ่ โดยมีสูตรดังนี้ 
 

SE =(|𝑦𝑡 − �̂�𝑡|)
2  

 
โดยที่  n    คือ   จ านวนข้อมูลที่ใช ้

Yt   คือ   ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ   
Ŷₜ   คือ   ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 

 
6. การน าไปใช้งาน (Deployment)  

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลตามมาตรฐานกระบวนการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) ผลลัพธ์ที่ได้จะช่วยให้สามารถ
พัฒนาตัวแบบที่เหมาะสมส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม โดยข้อมูลเชิงลึกที่ได้จะมีประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม นอกจากนี้ ผล
การวิเคราะห์ยังสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดเป็นระบบสารสนเทศเพื่อช่วยในการวางแผนและตัดสินใจในอนาคต ทั้งนี้ 
อาจเพิ่มปัจจัยอ่ืนๆ ที่ยังไม่ได้ศึกษาในครั้งนี้ เพื่อปรับปรุงความแม่นย าของการพยากรณ์ให้ดียิ่งขึ้น 
 
ผลการศึกษา (Results) 

งานวิจัยนี้ได้น าข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยม
เวียดนาม จ านวน 5 ตัวแปร มาท าการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดในประเทศไทย มาศึกษา
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ตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยผู้วิจัยท าการแบ่งชุดข้อมูลจ านวน 2 ส่วน ส่วนละ 
10 กลุ่มเท่า ๆ กัน ด้วยวิธีการ 10-fold Cross validation ส าหรับการแบ่งข้อมูลแบ่งออกเป็นข้อมูลส าหรับการสร้าง
แบบจ าลอง และข้อมูลส าหรับการทดสอบตัวแบบ โดยใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ประกอบด้วย เทคนิค
สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbors) เทคนิคซัพพอร์ต
เวคเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) จากนั้นท า
การทดสอบประสิทธิภาพของการจ าแนกประเภทข้อมูลด้วยค่า 4 ค่า ได้แก่ ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย 
(Mean Square Error : MSE), ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Square Error : 
RMSE), ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error: AE) และค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error: SE) เพื่อหา
ตัวแบบที่มีความหมาะสมส าหรับการพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดในประเทศไทย ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นดังนี้ 

 
ตารางที่ 2 : การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการประมาณค่าข้อมูลทั้ง 4 เทคนิค 

เทคนิคที่ใช้ในการพยากรณ์ MSE RMSE AE SE 
Linear Regression 413,305.61 642.89 473.15 529,825,980.77 
k-Nearest Neighbors 614,582.52 783.95 586.08 712,945,050.81 
Support Vector Machine 775,711.87 880.75 719.29 928,170,622.99 
Neural Network* 183,184.53 428.00 279.33 275,298,827.14 

* คือ เทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับการน าไปสร้างตัวแบบ 
จากตาราง 2 พบว่าเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เป็นเทคนิคความเหมาะสมมากที่สุด

ในการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย เนื่องจากค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean Square Error : MSE) ต่ าที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 183,184.53 รองลงมาคือเทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) มีค่าเท่ากับ 413,305.61 และมากที่สุดคือเทคนิคซัพพอร์ต เวคเตอร์แมชชีน (Support Vector 
Machine) มีค่าเท่ากับ 775,711.87 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยการสร้างตัวแบบเพื่อ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากกรมการ
ค้าต่าง ประเทศ กระทรวงพาณิชย์ เว็บไซต์ https://www.dft.go.th/ จ านวนข้อมูลทั้งหมด 60 แถว 5 ตัวแปร และ
น าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยท าการแบ่งชุด
ข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธีการ 10-fold Cross validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 กลุ่มเท่า ๆ กัน และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้งหมด 4 เทคนิคประกอบด้วยเทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-Nearest Neighbors) เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน (Support 
Vector Machine) และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) มาใช้ในการสร้างตัวแบบการพยากรณ์  

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เทคนิคความเหมาะสมมากที่สุดในการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์
การส่งออกข้าวโพดของประเทศไทย เนื่องจากค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Square Error : MSE) ต่ า
ที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 183,184.53 รองลงมาคือเทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) มีค่าเท่ากับ 
413 ,305.61 และมากที่สุดคือเทคนิคซัพพอร์ต เวคเตอร์แมชชีน ( Support Vector Machine) มีค่าเท่ากับ 
775,711.87 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกนกวรรณ วามะขันธ์ (2567) ได้น าเสนองานวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ราคาข้าวเปลือกหอมมะลิ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลตามกระบวนการมาตรฐานใน
การท าเหมืองข้อมูล ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล ทั้งหมด 4 เทคนิค ได้แก่ 1) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม  
2) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด 3) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 4) เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น จากนั้นท าการ
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ทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบเพื่อหาตัวแบบที่มีความเหมาะสมที่สุดในการสร้างตัวแบบพยากรณ์ฯ ผลการวิจัย
พบว่า เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับ การสร้างตัวแบบพยากรณ์ราคาข้าวเปลือกหอม
มะลิ ซึ่งท าให้ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ต่ าที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้น าเอาเทคนิคทั้ง 4 เทคนิคมาปรับใช้ในการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกข้าวโพดของประเทศไทยไปสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม โดยใช้เทคนิคการท าเหมือง
ข้อมูล  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่อาจจะมีผลต่อการพยากรณ์การส่งออกข้าวโพดใน
ประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น เช่น ต้นทุนการผลิต นโยบายการค้าของต่างประเทศ นโยบายส่งเสริมการส่งออกของรัฐบาล 
และความต้องการของตลาดต่างประเทศ เป็นต้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์การส่งออก
ข้าวโพดต่อไปในอนาคต 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้อาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสโุขทัย 
Factors affecting the purchase decision of frozen processed food from  

a store in Sukhothai 

อภิชญา อุตรชน1* และนลินี เหมาะประสิทธิ2์ 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s และปัจจัยความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่เคยซื้อ
อาหารแปรรูปแช่แข็งจากร้านค้าแห่งหนึ่งในอ าเภอทุ่งเสลี่ยม จังหวัดสุโขทัย และมีอายุ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี จ านวน 
385 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
20-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4E’s ประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์ (β = 0.354) ด้านความคุ้มค่า (β = 0.265) ด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภค (β = 0.132) และด้านการสร้างความสัมพันธ์ (β = 0.128) มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของ
ร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย อยู่ที่ร้อยละ 56.00 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปัจจัยความไว้วางใจ
ประกอบด้วย ด้านความเช่ือมั่น (β = 0.312) ด้านความซื่อสัตย์ (β = 0.275) และด้านความน่าเชื่อถือ (β = 0.259) มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย อยู่ที่ร้อยละ 60.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05
ค าส าคัญ : 1) ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s 2) ความไว้วางใจ 3) การตัดสินใจซื้อ 4) อาหารแปรรูปแช่แข็ง

Abstract 
This research aimed to study the influence of the 4E’s marketing mix and trust factors on the 

decision to purchase frozen processed foods from the store in Thung Saliam District, Sukhothai Province. The 
sample consisted of 385 participants aged between 20 and 60 years old who had previously purchased frozen 
processed foods before. Data were collected using questionnaires, and the statistical methods employed 
included descriptive statistics including frequency, percentage, mean, standard deviation, and inferential 
statistics such as multiple regression analysis. The study found that most respondents were female, aged 
between 20 and 30 years, with an average monthly income of not more than 15,000 Baht, and working as 
independent contractors. The hypothesis testing revealed that the marketing mix factors based on the 4E’s: 
Experience (β = 0.354), Exchange (β = 0.265), Everywhere (β = 0.132), and Evangelism (β = 0.128) significantly 
influenced purchasing decisions of frozen processed foods by 56.00% with statistical significance at the 0.05 
level. The trust factors including Confidence (β = 0.312), Reliability (β = 0.275), and Integrity (β = 0.259) 
significantly influenced purchasing decisions by 60.30% with statistical significance at the 0.05 level. 
Keywords : 1) Marketing Mix (4E’s) 2) Trust 3) Purchase Decision 4) Frozen Processed Food 
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บทน า (Introduction) 
ปัจจุบันประเทศไทยมีสถานการณ์แข่งขันไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ การเมือง สังคมสูงมากขึ้น ท าให้การ

ด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เพราะการด าเนินชีวิตต้องเร่งรีบ โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่มี
ข้อจ ากัดในด้านเวลา ข้อจ ากัดด้านสถานที่ ต้องการความรวดเร็วในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ท าให้มี
พฤติกรรมการรับประทานอาหารที่เปลี่ยนแปลงไป มีการประกอบอาหารรับประทานกันในครอบครัวน้อยลง ไม่ชอบ
ในการท าอาหาร ชอบการออกไปทานอาหารนอกบ้าน ต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น ตลาดอาหารพร้อม
รับประทานและอาหารแช่แข็งในประเทศไทยจึงมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยได้รับแรงหนุนจากความต้องการด้าน
ความสะดวกสบายและวิถีชีวิตที่เร่งรีบของผู้บริโภค (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2565; Kantar, 2024) เมื่อเกิดสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 มีมาตรการรักษาระยะห่างทางสังคมป้องกันการแพร่ระบาดและการกักตัวท าให้วิถี
ชีวิตของผู้คนเปลี่ยนไป เช่น การท างานจากที่บ้าน การเรียนออนไลน์ และการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึ้น รวมไปถึงจะต้องมีการกักตุนอาหารไว้ที่บ้าน ท าให้อาหารแปรรูปแช่แข็งเข้ามามีทบบาทมากขึ้น (Kessuvan & 
Thongpech, 2021)  

การพัฒนาแนวคิดทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย
นั้นมีความส าคัญมาก แนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิมอาจไม่เพียงพอต่อการดึงดูดความสนใจและความภักดีของผู้บริโภค 
ด้วยยุคสมัยปัจจุบันจะมีเร่ืองของเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องตลอดจนพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ภาคธุรกิจจึง
มองหากลยุทธ์ที่เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ เพื่อสร้างความโดดเด่นให้แก่ผลิตภัณฑ์และบริการ ส าหรับส่วนประสมทาง
การตลาด 4E’s มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคการสร้างมูลค่าเพิ่มผ่านการ
แลกเปลี่ยน การท าให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการเข้าถึงได้ทุกที่ และการสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ การ
เปลี่ยนแปลงนี้ประกอบกับการผสมผสานรวมเข้ากับแผนการตลาดแบบเดิมเพื่อพัฒนากลยุทธ์ที่ครอบคลุมและ
เหมาะสมซึ่งช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Digi Musketeers, 2023) การปรับใช้แนวคิด 4E’s 
สะท้อนให้เห็นถึงการปรับตัวของธุรกิจในยุคดิจิทัลที่มีการแข่งขันสูง โดยที่ผู้บริโภคมีอ านาจในการตัดสินใจและเข้าถึง
ข้อมูลได้มากขึ้น การน าส่วนประสมทางการตลาด 4E’s มาใช้ ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า
ได้มากขึ้น ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี รู้สึกถึงคุณค่า และมีการมี
ส่วนร่วมกับแบรนด์อย่างต่อเนื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าจะมีแนวโน้มเป็นไปในทางที่ดียิ่งขึ้น 

ความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในทุกอุตสาหกรรม ไม่ว่าจะ
เป็นสินค้าและบริการความสัมพันธ์สว่นบคุคล ธุรกิจ หรือสังคมและมีบทบาทส าคัญต่อความสัมพันธ์ระหว่างลกูค้าและ
ผู้ประกอบการ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการลดความเสี่ยงเมื่อผู้บริโภคไว้วางใจแบ
รนด์ก็จะรู้สึกว่าความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นลดลง ช่วยให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าสินค้าหรือบริการที่ก าลังจะ
ซื้อจะตรงตามความต้องการและคุณภาพที่คาดหวังเป็นการสร้างความภักดี (Loyalty) เมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจใน
แบรนด์ จะมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าและกลายเปน็ลูกค้าประจ า (Jobsdb by seek, 2566) การสร้างความไว้วางใจ
ช่วยลดขั้นตอนการตัดสินใจและท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อมีประสิทธิภาพมากขึ้น และมีการแก้ไขกับปัญหาและ
ข้อผิดพลาด ลูกค้ามักจะให้อภัยกับข้อผิดพลาดหรือปัญหาที่เกิดขึ้นในการซื้อขายมากกว่า ลูกค้าอาจเปิดโอกาสให้แบ
รนด์ได้แกไ้ขปัญหาแทนที่จะเปลี่ยนไปใช้คู่แข่ง ความไว้วางใจที่แข็งแกร่งจึงช่วยให้แบรนด์มีโอกาสในการปรับปรุงและ
พัฒนาต่อไป ความไว้วางใจเป็นสิ่งที่ส าคัญมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะส่งผลต่อความรู้สึกปลอดภัย 
ความพึงพอใจ และความภักดีที่ลูกค้า (วิไลพร โรบินสัน, 2560) 

อ าเภอทุ่งเสลี่ยม จังหวัดสุโขทัยเป็นพื้นที่อยู่ห่างไกลจากศูนย์กลางการค้าท าให้การเดินทางไปซื้อสินค้า  
ต่าง ๆ อาจต้องใช้เวลาในการเดินทางค่อนข้างนานและในปัจจุบันอ าเภอทุ่งเสลี่ยมมีร้านจ าหน่ายอาหารแปรรูปแช่แข็ง
หลายแห่งจึงมีการแข่งขันค่อนข้างสูงและมีการขยายตัวของร้านสะดวกซื้อ ห้างสรรพสินค้าที่มีแนวโน้มเติบโตอย่าง
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ต่อเนื่อง เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นและเป็นสินค้าที่สะดวกต่อการประกอบอาหาร  
(เจตน์ เลิศจรูญวิทย์, 2566)  ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น การด าเนินธุรกิจได้ยึดลูกค้าเป็นปัจจัยหลัก ลูกค้าต้องได้รับ
สินค้าหรือประสบการณ์ที่ดี เพื่อรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าและมีการบอกต่อ ผู้วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกษาส่วนประสมการตลาด 4E’s และความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของ
ร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยมาเป็นแนวทางในการวางแผนบริหารจัดการ ปรับปรุง 
พัฒนาร้านค้าและสินค้า สร้างการได้เปรียบทางการแข่งขัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 

เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s และปัจจัยทางด้านความไว้วางใจ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจงัหวัดสุโขทัย 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4E’s 
เมื่อโลกมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ พฤติกรรมผู้บริโภคเองก็เปลี่ยนเช่นกัน ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดแบบเดิม ๆ จึงต้องปรับเปลี่ยนตามไปด้วย การน าหลักการตลาดแบบ 4E's ซึ่งประกอบด้วย Experience, 
Exchange, Everywhere และ Evangelism เข้ามาใช้ จึงน่าจะเป็นสิ่งส าคัญ  

เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) ได้อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาด 4E’s หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดยุค
ใหม่ ที่มีการใช้โซเซียลมีเดีย หรือการท าธุรกรรมออนไลน์ที่หลากหลายขึ้น ซึ้งได้พัฒนาต่อยอดมาจาก 4P กับ 4C มา
เป็น 4E Marketing ที่เน้นสร้างประสบการณ์ที่ดี หรือ Customer Experience มากกว่าส่วนอ่ืน ซึ่งก็ไม่ใช่แค่ในตัว
สินค้าหรือบริการ แต่คือทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร การสร้างจุดยืน การดีไซน์ ตัวสินค้าหรือ ธุรกิจที่สามารถ
เข้าไปนั่งในใจลูกค้าได้มากกว่าธุรกิจที่เน้นแค่การขาย เมื่อสามารถเข้าไปอยู่ในใจลูกค้าได้ก็สามารถอยู่ในตลาดในระยะ
ยาวได้ 

  เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ (2565) ได้อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาด 4E’s หมายถึง แนวคิดทางด้าน
การตลาดยุคใหม่ ที่เน้นการพัฒนาเพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้ตรงตามความต้องการมากที่สุดโดย
เน้นการสื่อสารจากลูกค้า จึงเกิดกลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s ประกอบด้วย 4 อย่างดังนี้  

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) คือ เป็นการแนะน าประสบการณ์หรือ ท าให้ผู้ใช้มีความรู้สึกรัก
หรือชอบในผลลัพธ์ที่มีและเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

2. ความคุ้มค่า (Exchange) คือ ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ผู้ประกอบการจึง
ต้องท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจคุณค่าของสินค้า (Value) มากกว่าสนใจราคา โดยท าให้ผู้ซื้อรู้สึกคุ้มและได้คุณค่าตามที่
คาดหวัง  

3. การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) คือ การใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้ผู้ซื้อเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือแบ
รนด์สินค้าได้จากทุกที่ทุกเวลา มีช่องทางสื่อสารพูดคุยเพื่อแนะน าสินค้าและสามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้ ท าให้ลูกค้าได้รับ
ความสะดวกและรวดเร็ว  

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) คือ การยกระดับความสัมพันธ์ของผู้ประกอบการและลูกค้า ให้
ค่อย ๆ มีความสัมพันธ์เพิ่มมากขึ้น เช่น มีบริการขนส่งสิงค้า การบริการหลังการขาย การที่ลูกค้ารู้สึกดีต่อสินค้าและ
บริการที่มีการแนะน าบอกต่อและเผยแพร่สินค้า 
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Brian Fetherstonhaugh (2018) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s หมายถึง โลกของ
การตลาดปรับเปลี่ยนหมุนเวียนเสมอ การปรับมุมมองจากฝั่งผลิตภัณฑ์ไปเน้นที่การสื่อสารจากฝั่งผู้บริโภค ซึ่งแนวคิด
นี้ เกิดจากประสบการณ์ที่จะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น การเปรียบเทียบคุณค่าของสินค้าและข้อเสนอที่จะ
ได้รับ ผู้บริโภคให้ความสนใจกับความคุ้มค่าที่จะได้รับตามความคาดหวัง รวมไปถึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้าง
เส้นทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการ ได้ทุกที่ทุกเวลา และการสร้างความหลงใหลในตัวผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ให้กับ
ผู้บริโภค ด้วยการสร้างประสบการณ์ที่ตื่นเต้น ประทับใจ สร้างแรงบันดาลใจ และสร้างการมีส่วนร่วมให้กับผู้บริโภค 
เกิดความผูกพันกับแบรนด์ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
แนวคิด กมลทิพย์ พลขันธ์ (2557) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง

ผู้บริโภคและผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมุ่งเน้นถึงความส าคัญหรือความรู้สึกที่มาจากความ
เชื่อมั่น (Confidence) ความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดยผู้ประกอบการ หรือบริษัทนั้นๆ 
จะต้องไม่เอาเปรียบและปกป้องผลประโชน์ของผู้บริโภคเสมอ 

1. ความเชื่อมั่น (Confidence) คือ การมีความมั่นใจหรือความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ 
โดยอาจเกิดจากประสบการณ์การใช้งานหรือชื่อเสียงของแบรนด์ กระบวนการใด ๆ ความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในด้านต่าง ๆ 

2. ความเชื่อถือ (Reliability) คือ การท าตามค าสัญญาหรือความคาดหวังที่ตั้งไว้ การที่สินค้าและบริการ
นั้นสามารถท างานได้ตามที่คาดหวังหรือโฆษณาไว้โดยไม่มีข้อผิดพลาด และให้ผลลัพธ์ที่ดีในระยะยาว ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับการรักษาความพึงพอใจของลูกค้า 

3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) คือ การยึดมั่นในการท าสิ่งที่ถูกต้องและเหมาะสม ความซื่อสัตย์แสดงออกถึง
ความจริงใจ ความตรงไปตรงมา และความโปร่งใสในทุกการกระท าและการตัดสินใจทั้งในด้านการผลิตสินค้า การ
ให้บริการ และการสื่อสารกับผู้บริโภค ความซื่อสัตย์ต่อสินค้าและบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่นและ
ความไว้วางใจให้กับลูกค้า 

El-Masry and Agag (2016) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเชื่อมโยงเข้ากับความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และความเชื่อมั่นต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์
ในระดับสูง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
Kotler (1997, pp.193-201) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การซื้อเป็นขั้นตอนที่ส าคัญยิ่งใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อภายหลังจากผ่านขั้นตอนอ่ืน ๆ ก่อนหน้า
นี้มาแล้วตามล าดับ การซื้อมีองค์ประกอบที่ส าคัญคือการตั้งใจซื้อและลงมือซื้อ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพล
ของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค เช่นเดียวกับพฤติกรรมขั้นตอนอ่ืน ๆ 

 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อ เมื่อสามารถประเมินทางเลือก หรือสรุปเลือกตรายี่ห้อและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการแล้ว จะเข้า
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและระบุคุณลักษณะที่ต้องการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เช่น สถานที่จ าหน่าย เงื่อนไขการ
ช าระเงิน บริการขนส่งสินค้า และการบริการหลังกานขายจากผู้ขาย โดยขั้นตอนนี้จะเกี่ยวข้องกับการเจรจาต่อรอง
ระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย ซึ่งผู้บริโภคอาจท าการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ณ จุดที่ท าการซื้อได้หากได้รับข้อมูลเพิ่มเติมจาก
ผู้ขาย หรือผู้ขายเสนอเงื่อนไขพิเศษ เช่น การลดราคา หรือการแถมสินค้า เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการ
ตัดสินใจ  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:46) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่

165

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



จะเลือกสินค้าและบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดแบบ 4E ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ซาลาเปาโบราณในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาด 4E ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซาลาเปาโบราณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย และระดับการตัดสินใจซื้อซาลาเปาโบราณ ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุโขทัย ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และการเก็บรวบรวบข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านระบบ Google from กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซื้อซาลาเปาโบราณในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย จ านวน 400 คน 
สถิติที่ใช้เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานใช้
การทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแบบ 4E 
การสร้างประสบการณ์ ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซาลาเปา
โบราณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต 0.01 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการสร้าง
ประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซาลาเปาโบราณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย อยู่ในระดับมากที่สุด (β = 
0.92) รองลงมา คือ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก (β = 0.78) ด้านความคุ้มค่า (β = 0.64) และด้าน
การเข้าถึงผู้บริโภค (β = 0.62) ตามล าดับ 

ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2565) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มี ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงรายสู้ภัยโควิด-19 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4E’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงรายสู้ ภัยโควิด-19 ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Qualitative Research) และการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย ใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในงาน OTOP เชียงราย โอทอปไทย สู้ภัยโควิด จ านวน 400 คน และใช้สถิติใน การวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ประสบการณ์ ด้านความคุ้มค่า ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของ
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP จังหวัดเชียงราย สู้ภัยโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และเมื่อ
พิจารณาเป็นราย ด้านพบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP จังหวัดเชียงราย  
สู้ภัยโควิด-19 มากที่สุด (β = 0.325) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่า (β = 0.193) ปัจจัยด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
(β = 0.151) และปัจจัยด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอด ความดีงามของสินค้า (β = 0.139) 

ปาณิศา ศรีละมัย , ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่าน
ร้านค้าปลีก จ าแนกตามคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ และเพื่อศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Qualitative Research) และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีประสบการณ์
ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก จ านวน 400 คน ใช้สถิติ เพื่อ
ท าการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติ 
t-test ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ ท าการเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี ใช้สถิติสมการถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ในด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อความไว้วางใจและระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก นอกจากนี้ ปัจจัยความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านความซื่อสัตย์  
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ด้านสมรรถนะ ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า
ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติผ่านร้านค้าปลีก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
ความสัมพันธ์มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ฯ สูงที่สุด  (β = 0.233) รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือ (β 
= 0.198) ด้านความซื่อสัตย์ (β = 0.148) และด้านสมรรถนะ   (β = 0.125) 

พิสิษฐ์ พิชญ์สิริทรัพย์ (2567) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ และคุณค่า
ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์กีฬาแบรนด์ไทยในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อเพื่อศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดความไว้วางใจและคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์กีฬาแบรนด์ไทยในประเทศไทย ซึ่ง
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยได้เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่เคยซื้ออุปกรณ์กีฬาแบรนด์ไทย จ านวน 385 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง ใช้สถิติเพื่อท าการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression) ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออุปกรณ์กีฬาแบรนด์ไทยในประเทศไทย ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 0.55) และด้านผลิตภัณฑ์ (β = 
0.34) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ความไว้วางใจ (β = 0.76) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์กีฬา
แบรนด์ไทยในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบของตัวแปร สมมติฐานการวิจยั และกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานทางการวิจัย (Research Hypothesis) 
สมมติฐานข้อที่ 1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4E’s) ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience) 

ความคุ้มค่า (Exchange) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) และการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจงัหวัดสุโขทัย (H1) 

สมมติฐานข้อที่ 2 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ได้แก่ ความเชื่อมั่น (Confidence) ความเชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่อสัตย์ (Integrity) มผีลต่อการตัดสนิใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทยั (H2) 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s 
- การสร้างประสบการณ์ (Experience) 
- ความคุ้มค่า (Exchange) 
- การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 
- การสร้างความสัมพันธ์(Evangelism) 

การตัดสินใจซ้ืออาหารแปรรูป  
แช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่ง    

ในจังหวัดสุโขทัย 
ความไว้วางใจ 
- ความเชื่อมั่น (Confidence) 
- ความเชื่อถือ (Reliability)  
- ความซื่อสัตย์ (Integrity) 

H1 

H2 
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วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปที่เคยซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งจากร้านค้าแห่งหนึ่งใน

อ าเภอทุ่งเสลี่ยม จังหวัดสุโขทัย ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี 
กลุ่มตัวอย่างคือ บุคคลทั่วไปที่เคยซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งจากร้านค้าแห่งหนึ่งในอ าเภอทุ่งเสลี่ยม ซึ่งผู้วิจัย

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยสูตรของ W.G. Cochran (1953 p.178) 
ก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน  

การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยมี

ประสบการณ์ในการซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งหรือไม่ซึ่งเป็นลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ซึ่งเป็น
ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปร
รูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และการ
สร้างความสัมพันธ์ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของ
ร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย ได้แก่ ความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 
ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
ผู้วิจัยสามารถด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ดังนี้ การ

หาค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขน าเสนอให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือและเช็คความถูกต้อง ซึ่งมีข้อจ ากัดด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านโดยมีเกณฑ์ค่า IOC ดังนี้ คือตั้งแต่0.50-1.00 มีค่าความเที่ยงตรงใช้ได้ แต่ถ้า
ข้อค าถามมีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ต้องท าการปรับปรุงข้อค าถาม ผู้วิจัยจึงท าการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
(Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 35 คน 
แล้วน าข้อมูลมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจริงโดยพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ดังนี้ (Cronbach, 1990) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4E’s ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ 0.719 ความคุ้มค่า 0.791 การเข้าถึงผู้บริโภค 0.886  การสร้าง
ความสัมพันธ์ 0.703  ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น 0.750  ความเชื่อถือ 0.886 ความซื่อสัตย์ 
0.853 และการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 0.855  

168

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การเก็บรวบรวมข้อมูลได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยการลงพื้นที่ในเขตอ าเภอ       ทุ่งเสลี่
ยม โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งจากร้านค้าแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอทุ่งเสลี่ยม 
จังหวัดสุโขทัย พร้อมอธิบายวัตถุประสงค์การวิจัย 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็น
สถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษา ใช้การวิเคราะห์สมการเชิงถดถอย (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการศึกษา (Results) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 

บาท และประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s โดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 (S.D.=0.58) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) การสร้าง
ประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 (S.D.=0.59)อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 2) ด้านความคุ้มค่า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.49 (S.D.=0.62)  3) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D.=0.70) และ 4) ด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D.=0.84) เรียงตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 (S.D.=0.51)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ด้านความเชื่อมั่น มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.67 (S.D.=0.54) อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมา คือ 2) ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 (S.D.=
0.58) และ 3) ด้านความซื่อสัตย์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 (S.D.=0.56) เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่ง

ในจังหวัดสุโขทัย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (S.D.=0.54)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า 1) ในอนาคตจะกลับมาซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งจากร้านค้าอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 (S.D.=0.57) อยู่ในระดับ
มากที่สุด รองลงมา คือ 2) จะแนะน า บอกต่อคนใกล้ชิดให้มาซื้อสินค้ากับทางร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65 (S.D.=0.60)  
3) ซื้อสินค้าเมื่อต้องการสินค้าและได้ราคาที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 (S.D.=0.68)  4) ท าการเปรียบเทียบความ
สด ใหม่ และคุณภาพที่ได้รับจากการซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (S.D.=0.66)  5) มีความพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของร้านค้าอาหารแปรรูปแช่แข็ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (S.D.=0.67)  6) เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่
มีต าแหน่งที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 (S.D.=0.74)  7) ตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะมีราคาที่ถูกกว่า
ร้านอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 (S.D.=0.72)  8) ตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าจากพนักงานหรือคนรู้จัก แนะน ามา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.44 (S.D.=0.78)  9) มีการสอบถามข้อมูลของสินค้าจากคนใกล้ชิด เช่น เพื่อน ครอบครัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.38 (S.D.=0.81) 10) ซื้อสินค้าเพราะต้องการน าไปจ าหน่ายและเก็งก าไรต่อ มีค่าเฉลี่ ยเท่ากับ 3.81 (S.D.=1.24) 
เรียงตามล าดับ ซึ่งความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
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Adj.R2 = 0.560 SEE = 0.361 F = 123.211 *p < 0.05 
 

การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งใน
จังหวัดสุโขทัย (ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1) พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.470 , 0.484 , 0.570 และ 0.406 
ตามล าดับ และมีค่า VIF เท่ากับ 2.125 , 2.068 , 1.754 , 2.461 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1 , VIF < 10) (Hair et 
al. ,2014) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า Tolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์เงื่อนไข ท าให้ตัวแปรอิสระแต่ละคู่
ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และสามารถน าไปทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

 
ตารางที่ 1  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 4E’s  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 

 
 
จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s  ประกอบด้วย ด้านการ

สร้างประสบการณ์ ด้านความคุ้มค่า ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค และด้านการสร้างความสัมพันธ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย คือ ด้านการสร้างประสบการณ์ (β = 0.354) รองลงมาคือ ด้านความคุ้มค่า (β = 0.265) ด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค (β = 0.132) และด้านการสร้างความสัมพันธ์ (β = 0.128) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังต่อไปนี้ 

สมการพยากรณ์รูปคะแนนมาตรฐาน 
Z = 0.354(ด้านการสร้างประสบการณ์) + 0.265(ด้านความคุ้มค่า) + 0.132(ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค) + 

0.128(ด้านการสร้างความสัมพันธ์) 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของปัจจัยความไว้วางใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย (ผลการ
ทดสอบสมมติฐานที่ 2) พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.302 , 0.326 , 0.355 ตามล าดับ และมีค่า VIF เท่ากับ 3.309 
, 3.069 , 2.817 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1 , VIF < 10) (Hair et al. ,2014) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า 
Tolerance และ VIF เป็น ไปตามเกณฑ์ เงื่ อนไข ท า ใ ห้ตั วแปรอิสระแต่ละคู่ ไม่มีภาวะร่ วมเส้นตรงพ หุ  
(Multicollinearity) และสามารถน าไปทดสอบสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 1.137 0.155  7.351 0.000* 

ด้านการสร้างประการณ์ (X1) 0.323 0.045 0.354 7.172 0.000* 

ด้านความคุ้มค่า (X2) 0.232 0.043 0.265 5.450 0.000* 

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (X3) 0.085 0.029 0.132 2.944 0.000* 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (X4) 0.100 0.041 0.128 2.411 0.016* 
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ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยความไว้วางใจ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 

Adj.R2 = 0.603 SEE = 0.343 F = 195.320 *p < 0.05 
จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านความเชื่อมั่น ด้านความ

น่าเชื่อถือ และด้านความซื่อสัตย์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านความเชื่อมั่น (β = 0.312) รองลงมา
คือ ด้านความซื่อสัตย์ (β = 0.275) และด้านความน่าเชื่อถือ (β = 0.259) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้
ดังต่อไปนี้ 

 สมการพยากรณ์รูปคะแนนมาตรฐาน 
 Z = 0.312(ด้านความเชื่อมั่น) + 0.275(ด้านความน่าเชื่อถือ) + 0.259(ด้านความซื่อสัตย์)  

อภิปรายผลการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของ

ร้านค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดสุโขทัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายได้ดังนี้  
ด้านการสร้างประสบการณ์ ร้านค้ามีสินค้าให้เลือกหลายยี่ห้อตรงตามที่ต้องการ พนักงาน พูดจาดี มี

อัธยาศัยที่เป็นกันเองและจดจ าลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) ท าการศึกษาเรื่อง 
ส่วนประสมการตลาดแบบ 4E ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซาลาเปาโบราณในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย พบว่า เจ้าของ
และพนักงานในร้านจ าหน่ายซาลาเปาโบราณพูดจาดี มีอัธยาศัยที่เป็นกันเองกับลูกค้าทุกคน และทั้งนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อุมาวรรณ วาทกิจ (2566) ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สร้าง
ความบันเทิงและประสบการณ์แปลกใหม่ สินค้ามีความแปลกใหม่ มีให้เลือกหลายหลาย ในส่วนของด้านความคุ้มค่า 
อาหารแปรรูปแช่แข็ง เช่น ไส้กรอก ลูกชิ้น มีราคาที่เหมาะสม ซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งหนึ่งครั้ง สามารถแบ่งบริโภคได้
หลายครั้ง และมักจะซื้อสินค้าที่มีการจัดโปรโมชั่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2565) 
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงรายสู้
ภัยโควิด-19 พบว่า ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่เสียไปและคุณภาพของสินค้าจะต้องสอดคล้องคุณค่าของวัตถุดิบ
และขั้นตอนการผลิต ตลอดจนแนวทางเสริมสร้างศักยภาพการผลิต OTOP เป็นต้น นอกจากนี้ในด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค ลูกค้าสามารถติดต่อกับผู้ขายได้สะดวก รวดเร็ว และเป็นส่วนตัว ร้านค้ารับสั่งสินค้าในช่องทางออนไลน์และ
มีบริการจัดส่งถึงบ้าน และสามารถทราบข้อมูลและสามารถซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งได้จากทาง Facebook ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เจตน์ เลิศจรูญวิทย์ (2566) ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดแบบ 4E ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซาลาเปาโบราณในอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย พบว่า ลูกค้าทราบข้อมูลซาลาเปาโบราณได้จากการรีวิวของ

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 0.668 0.159  4.204 0.000* 

ด้านความเชื่อมั่น (X1) 0.310 0.058 0.312 5.326 0.000* 

ด้านความน่าเชื่อถือ (X2) 0.243 0.053 0.259 4.602 0.000* 

ด้านความซื่อสัตย์ (X3) 0.265 0.052 0.275 5.089 0.000* 
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ลูกค้าที่เคยซื้อ และสามารถซื้อซาลาเปาโบราณได้จาก ทางเพจ Facebook และการบอกต่อของลูกค้าคนอ่ืน ๆ เป็น
ต้น ในส่วนของด้านการสร้างความสัมพันธ์ ลูกค้ามีความประทับใจการบริการหลังการขายและยินดีที่จะบอกต่อให้
ลูกค้าคนอ่ืน ๆ รับรู้ ร้านค้ามีการจัดบูธให้ลูกค้าทดลองชิมสินค้าขายดีและสินค้าใหม่เป็นประจ า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปรางพลอย ภาโนมัย (2567) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การบริการจากบริษัทท าความสะอาดมี
ความน่าดึงดูดและท าให้รู้สึกผูกพัน มีความประทับใจและยินดีที่จะบอกต่อบริการท าความสะอาด และทั้งนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐชยา ทองอินทร์ , กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล (2565) ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ 
นโยบายภาครัฐ และส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวช่วงวิกฤตโควิด 19 ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า มีความทรงจ าที่ดี เกิดการบอกต่ อ และ
กลับมาเที่ยวซ้ า สถานที่ท่องเที่ยวไม่มีความแออัด มีการเว้นระยะห่างและเกิดความรู้สึกดีกับการเป็นมิตรของคนใน
ท้องถิ่น 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปแช่แข็งของร้านค้าแห่งหนึ่งใน
จังหวัดสุโขทัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายได้ดังนี้  

ด้านความเชื่อมั่น พนักงานมีความพร้อมให้บริการแก่ลูกค้า สินค้าที่ขายในร้านค้ามีมาตรฐานผ่านการ
รับรองคุณภาพ และร้านค้ามีสินค้าครบถ้วนพร้อมจ าหน่ายอยู่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณิศา ศรีละมัย , 
ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล (2561) ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความ
สะอาดผิวหน้าที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก ผลการศึกษาพบว่า มีการแนะน าสินค้าโดยพนักงานขาย 
เช่น การต้อนรับลูกค้าด้วยความจริงใจ มีอัธยาศัยดี ยิ้มแย้ม ในส่วนของด้านความน่าเชื่อถือ ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ
เนื่องจากเปิดด าเนินการมานานเป็นที่รู้จัก พนักงานมีความรู้ในสินค้าและพร้อมที่จะให้ค าปรึกษาแก่ท่าน มีมาตรการ
ความปลอดภัยและความสะอาดของร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณิศา ศรีละมัย , ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล 
(2561) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้าที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ ผ่านร้านค้าปลีก พบว่า ผลิตภัณฑ์บอกข้อเท็จจริงของผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน ไม่มีสาร
อันตรายต้องห้ามในส่วนผสม แสดงวันที่ผลิตและหมดอายุชัดเจน มีการรับรองจากหน่ วยงานที่เป็นมาตรฐาน 
นอกจากนี้ในด้านความซื่อสัตย์ ร้านค้ามีการจัดสินค้าให้ตรงตามค าสั่งซื้อ พนักงานมีการให้บริการด้วยความซื่อตรงทั้ง
ต่อหน้าและลับหลัง และไม่มีสารอันตรายในส่วนผสมของอาหารแปรรูปแช่แข็ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภนิดา 
หลากสุขถม (2564) ท าการศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ ความไว้วางใจและธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าผ่านFacebook Live ของผู้บริโภคออนไลน์Gen Y ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า มีการบอกข้อมูล
ขณะ Live ขายอย่างชัดเจน บอกกระบวนการซื้อขายแบบเข้าใจง่าย พูดจาสุภาพ มีวิธีการขายที่สนุก ค านึงถึง
ประโยชน์ของลูกค้า มีการรับประกันสินค้า ให้ความช่วยเหลือตลอดเวลาซื้อขาย และร้านค้าที่เลือกซื้อมีสไตล์การ
ออกแบบที่ตรงตามความต้องการ ระบบ Facebook Live มีการตรวจสอบตัวตนของผู้ซื้อและผู้ขายเพื่อเพิ่มความ
มั่นใจให้กับการซื้อ-ขาย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s 
1.1 ด้านการสร้างประสบการณ์ ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค โดยการ

อบรมพนักงานในด้านการสื่อสาร ด้านการให้บริการ และด้านการจดจ าผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรน าผลิตภัณฑ์
อาหารแปรรูปที่เป็นยี่ห้อที่ได้รับความนิยมเป็นที่รู้จักมาน าเสนอแก่ผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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1.2 ด้านความคุ้มค่า ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาที่มีความเหมาะสม มีโปรโมชั่นราคาที่น่าดึงดูดความ
สนใจของผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ และมีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่สามารถแบ่งบริโภคได้หลายครั้ง เพื่อปรับปรุงทั้ง
สินค้า บริการ และราคาที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า 

1.3 ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ผู้ประกอบการควรมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ มีบริการ
การจัดส่งผลิตภัณฑ์ทั้งช่องทางออนไลน์ และมีบริการจัดส่งถึงบ้าน นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรเพิ่มช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารให้เกิดความสะดวกสบาย รวดเร็ว 

1.4 ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ผู้ประกอบการควรให้ผู้บริโภคได้ทดลองชิมสินค้าที่ขายดีและสินค้าใหม่
อย่างสม่ าเสมอ มีการมอบส่วนลดพิเศษให้แก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรมีบริการหลังการขายให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกประทับใจ 

2. ปัจจัยความไว้วางใจ 
2.1 ด้านความเชื่อมั่น ผู้ประกอบการควรจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ได้รับมาตราฐานผ่านการรับรองคุณภาพ 

ผลิตภัณฑ์ในร้านควรมีสินค้าที่ครบถ้วนพร้อมจ าหน่ายอยู่เสมอ และพนักงานภายในร้านควรมีการเตรียมความพร้อม
ในหารให้บริการอยู่สม่ าเสมอ 

2.2 ด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการควรมีมาตรการความปลอดภัยและความสะอาดภายในร้านอย่าง
สม่ าเสมอ พนักงานควรมีความรู้ในผลิตภัณฑ์ และมีความพร้อมในการให้ค าปรึกษาแก่ผู้บริโภคอย่างถูกต้อง 

2.3 ด้านความซื่อสัตย์ ผู้ประกอบการควรระมัดระวังต่อผลิตภัณฑ์ที่มีสารอันตรายในส่วนผสมของอาหาร
แปรรูปแช่แข็ง พนักงานควรให้บริการด้วยความซื่อตรงต่อผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้ประกอบการควรจัดผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ตามค าสั่งซื้อของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 

1. ควรศึกษาขอบเขตครอบคลุมมากข้ึน นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-
depth Interview) เพื่อให้เข้าใจเหตุผลและเบื้องหลังพฤติกรรมของผู้บริโภคในเชิงลึกมากข้ึน  

2. ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นที่อ่ืน ๆ เพื่อดูความแตกต่างของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในบริบทที่
ต่างกัน เช่น เมืองใหญ่หรือเมืองรอง 
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บทคัดย่อ 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลท าให้สถาบันอุดมศึกษาจ าเป็นต้องปรับตัวเพื่อรักษาความสามารถใน  
การแข่งขันและความยั่งยืน การศึกษานี้มุ่งพัฒนารูปแบบการบริหารเชิงกลยุทธ์ส าหรับการเปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัย
ดิจิทัล โดยใช้ Digital Maturity Model ของ Deloitte เป็นกรอบแนวคิดหลัก ทั้งนี้ งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อประเมนิ
ระดับความพร้อมด้านดิจิทัลของมหาวิทยาลัยและน าเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อเสริมสร้างการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

การศึกษานี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณเพื่อค้นหาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างโดยการท าแบบสอบถาม
เพื่อวัดระดับการเคลื่อนตัวในด้านกลยุทธ์ เทคโนโลยี และผู้บริโภค ทั้งนี้ยังตอบค าถามผ่านวิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยอาศัย 
กรณีศึกษา การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ และการวิเคราะห์เอกสาร เพื่อประเมินระดับความเป็นดิจิทัลของมหาวิทยาลัย                
ใน 3 มิติหลัก ได้แก่ กลยุทธ์ เทคโนโลยี และประสบการณ์ของผู้ใช้ ผลการวิจัยระบุว่า มหาวิทยาลัยที่มีกลยุทธ์ด้าน
ดิจิทัลที่ชัดเจนและมีการก ากับดูแลที่ดี จะมีระดับความพร้อมทางดิจิทัลสูงกว่า ในขณะที่สถาบันที่ขาดการลงทุนด้าน
เทคโนโลยีหรือเผชิญกับแรงต้านจากการเปลี่ยนแปลงมักประสบปัญหาในการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล 

จากผลการวิจัยนี้ ได้มีการเสนอรูปแบบการบริหารเชิงกลยุทธ์ ซึ่งประกอบด้วย การลงทุนด้านเทคโนโลยีเพื่อ
พัฒนา และตอบสนองต่อผู้ใช้งานภายในมหาวิทยาลัย การพัฒนาวัฒนธรรมดิจิทัล และการด าเนินการตามแผนงาน
แบบเป็นขั้นตอน เพื่อช่วยให้มหาวิทยาลัยสามารถปรับตัวและด าเนินการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
รูปแบบดังกล่าวให้แนวทางปฏิบัติที่เป็นรูปธรรมส าหรับผู้บริหารมหาวิทยาลัยและผู้ก าหนดนโยบายในการจัดการการ
เปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัลอย่างยั่งยืน 
ค าส าคัญ: 1) การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล 2) การศึกษาระดับอุดมศึกษา 3) การบริหารเชิงกลยุทธ์ 4) Digital Maturity 
Model  
 
Abstract 

The advancement of digital technology has compelled higher education institutions to 
adapt to maintain their competitiveness and sustainability. This study aims to develop a strategic 
management model for university digital transformation, using Deloitte’s Digital Maturity Model as 
the primary conceptual framework. The research seeks to assess universities’ digital readiness and 
propose strategic approaches to facilitate their transformation. 

This study employs a quantitative research methodology to gather opinions from 
respondents through surveys measuring progress in strategy, technology, and consumer experience. 
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Additionally, a qualitative research approach is incorporated, utilizing case studies, expert interviews, 
and document analysis to evaluate digital maturity across three key dimensions: strategy, 
technology, and user experience. 

The findings indicate that universities with a well-defined digital strategy and strong 
governance exhibit higher levels of digital readiness, while institutions lacking technological 
investment or facing resistance to change encounter difficulties in their digital transition. 

Based on these findings, this study proposes a strategic management model comprising 
investment in technology to support university operations, fostering a digital culture, and 
implementing a phased transformation plan. This model serves as a practical guideline for university 
administrators and policymakers to effectively manage the transition toward a sustainable digital 
university 
Keywords: 1) Digital Transformation 2) Higher Education 3) Strategic Management 4) Digital Maturity 
Model  
 
บทน า (Introduction) 

“การศึกษา 4.0” ได้รับกรอบแนวความคิดมาจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่สี่ การวิวัฒนาการของ
เทคโนโลยีจึงมีอิทธิพลต่อการภาคการศึกษา ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการวิวัฒนาการอย่างรวดเร็วส่งผลเชิง
บวกต่อภาคอุตสาหกรรมการศึกษา (J.Miranda ,2021) การบูรณาการการใช้เทคโนโลยี ควบคู่ไปกับระบบการศึกษา 
ส่งผลให้เกิดกระบวนการเรียนการสอนที่เป็นนวัตกรรมและแนวปฏิบัติที่ 4.0 

 

 
 

รูปภาพที่ 1 ผังสรุปการเปลี่ยนแปลงจากการศึกษา 1.0 ถึง 4.0 
(The core components of education 4.0 in higher education: Three case studies in 

engineering education, 2021) 
ความสามารถในการผลิต ในขณะที่ศตวรรษที่ 20 เกิดการเปลี่ยนแปลงทางอุตสาหกรรมครั้งที่ 2 ไฟฟ้า                   

ได้กลายมาเป็นแหล่งพลังงานหลักที่ช่วยให้ธุรกิจพัฒนาได้ โดยการกักเก็บแหล่งพลังงานไว้ที่เครื่องจักร ในระยะเวลานี้
ยังแสดงให้เห็นถึงการพัฒนาการท างานทางเครื่องจักรที่มีประสิทธิภาพ ช่วงทศวรรษสุดท้ายของศตวรรษที่ 20 หรือ
การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 3 ระบบถูกท าให้กลายเป็นรูปแบบอัติโนมัติหรือออโตเมติคส์ มีการเข้าถึงทาง
อินเทอร์เน็ต ผลิตและสร้างอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ซอฟต์แวร์เพื่อวางแผน ควบคุม ปริมาณการผลิต ส่งผลให้ในยุค
ปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 3 การท างานทางเครื่องจักรสามารถวางแผน ติดตามเวลาตลอดการท างานจนสิ้นสุด
กระบวนการได้ การปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 หรืออุตสาหกรรม 4.0 คือช่วงระยะเวลาที่การน าอินเทอร์เน็ตของ              
ทุกสรรพสิ่ง (Internet of Things) เข้ามามีส่วนร่วมในการผลิต การเชื่อมต่อแบบไร้พรมแดนท าให้อินเทอร์เน็ตเข้ามา
มีบทบาทในชีวิตประจ าวันอย่างมาก อุตสาหกรรมถูกเปลี่ยนแปลง (Disrupt) จากการท าแอนะล็อกสู่ทางดิจิทัล                    

177

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่เป็นตัวแปรส าคัญในการเปลี่ยนแปลงสู่อุตสาหกรรม 4.0 ดังวิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลง
อุตสาหกรรมการศึกษา รูปภาพที่ 1 

“Digitization”  และ  “Digitalization”  เป็นสองค าที่มักจะปรากฏขึ้นในการค้นหาข้อมูลใด ๆ ก็ตามที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการ Digital Transformation ในความเป็นจริง ทั้งสามค านี้มีความหมายที่แตกต่างกันอย่าง
สิ้นเชิง โดย Digitization อธิบายถึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงจากแอนะล็อกสู่ดิจิทัล Digitalization คือวิธีการจัด
โครงสร้างโดเมนทางสังคม การเปลี่ยนแปลงในเชิงโครงสร้าง โดยอาศัยการสื่อสารแบบดิจิทัลและโครงสร้างพื้นฐาน
ของสื่อ (J. Scott Brennen, 2016) Digital Transformation ถูกได้รับการก าหนดนิยามว่าเป็นกระบวนการที่มี
จุดมุ่งหมายในการปรับปรุงเอนทิตีโดยการกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญในคุณสมบัติของมันผ่านการรวมกัน
ของข้อมูล การสื่อสาร และเทคโนโลยีการเชื่อมต่อ (G. Vial, 2019)  

ปัจจุบันองค์กรต่างๆทั้งในประเทศไทย และทั่วโลกเริ่มปรับตัวเข้าสู่กระแสยุค Digital Transformation                  
มีการพัฒนาในเชิงโครงสร้าง การน าเครื่องมือทางเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ ข้อมูลขนาดใหญ่เข้ามามีส่วนร่วม                   
ในกระบวนการท างาน การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล (Digital Transformation) เป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญที่
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางธุรกิจในยุคปัจจุบัน สถาบันอุดมศึกษา (Higher Education Institute) ก็ไม่ถูกแยกจาก
การเปลี่ยนแปลงครั้งนี้ การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วส่งผลให้เกิดขีดจ ากัดความสามารถทางกายภาพ และศักยภาพ 
ก่อให้เกิดการหยุดชะงัก (Disruption) (Adam Marks,2020) การเตรียมความพร้อมสู่การเปลี่ยนแปลง (Transform) 
จึงควรจัดล าดับความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ เพื่อป้องกันการหยุดชะงักในกระบวนการท างานของแต่ละองค์กร 

บริบทในระดับอุดมศึกษาของประเทศไทย จากรายงานการระดมสมองของกระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2565 พบว่า มหาวิทยาลัยไทยต้องปรับตัวใน ประเด็น ดังนี้ (1) ระบบการบริหาร
และระบบการด าเนินงาน โดยต้องสามารถปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมและบริบทที่เปลี่ยน บูรณาการงานในเชิง
วัตถุประสงค์เพื่อสร้างโอกาสในการเข้าถึงระบบการศึกษาของคนในทุกกลุ่มและเป็นการศึกษาในรูปแบบการเรียนรู้
ตลอดชีวิต  “ซึ่งหัวใจส าคัญอยู่ที่ การวางแผนยุทธศาสตร์ที่ดีและสามารถปรับเปลี่ยนได้” (2) มหาวิทยาลัยต้องเริ่ม
มองหาเครื่องมือเทคโนโลยี ดิจิทัลแพลตฟอร์ม โดยเน้นเครื่องมือที่เชื่อมโยงการเรียนรู้ไปสู่กลุ่มคนที่หลากหลาย                   
เพื่อพัฒนาให้เป็นมหาวิทยาลัยดิจิทัลที่สมบูรณ์แบบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัยที่ส่ผลต่อการพัฒนา
มหาวิทยาลัยไปสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล (พิรชุฬห์ภัค เนตรสืบสายและคณะ , 2560) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญอันดับแรก               
ในการพัฒนาคืออันดับ 1 คือ การบริหารจัดการองค์กรและกลยุทธ์ (Strategy) อันดับ 2 คือ โครงสร้างทางเทคโนโลยี 
(Technology) และ อันดับ 3 วัฒนธรรมองค์กร (Cultural) กล่าวคือ ทัศนคติที่ถูกต้องของบุคลากรในการพัฒนา
มหาวิทยาลัยไปสู่ดิจิทัลไปจนถึงการสร้างวัฒนธรรมในการปรับตัวและพร้อมรับการเปลี่ยนแปลง ซึ่งสอดคล้องกับ
ความคิดเห็นของสถาบันคลังสมองของชาติที่ได้มีการขับเคลื่อนและเตรียมความพร้อมของมหาวิทยาลัยไทยสู่การเป็น
มหาวิทยาลัยดิจิทัล โดยด าเนินการโครงการขับเคลื่อนมหาวิทยาลัยไทยสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล ( Driving Thai 
University toward Digital University) จากการสนับสนุน จาก ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัย
และนวัตกรรม โดยพบว่าความส าคัญของมหาวิทยาลัยไทยที่จะมุ่งสู่การเป็นมหาวิทยาลัยดิจิทัลได้นั้น ต้องมุ่งสร้าง
องค์ประกอบอยู่ 3 ส่วนคือ กลยุทธ์ (Strategy) ระบบปฏิบัติการ (Operation) และ เทคโนโลยี (Technology) (คู่มือ
มหาวิทยาลัยไทยสู่ มหาวิทยาลัยดิจิทัล , 2566) อย่างไรก็ตาม มหาวิทยาลัยหรือองค์กรจะสามารถยกระดับและ       
เคลื่อนตัวเข้าสู่การเป็นดิจิทัลได้นั้น ต้องพิจารณาจากการสร้างวุฒิภาวะในองค์กรเชิงดิจิทัล (Digital Maturity)                  
เพื่อวางแนวทางและทราบถึงความพร้อมทางดิจิทัล (Digital Readiness) และเพื่อจะสามารถช่วยให้องค์กรตระหนัก
ถึงความสามารถทางดิจิทัล (Digital Capabilities) ที่ส าคัญที่เป็นจุดได้เปรียบ หรือเป็นจุดจ าเป็นที่ต้องเร่งพัฒนาให้
การท า Digital Transformation นี้ไปต่อได้ (Transformer Playbook, 2023) 

โมเดลความพร้อมทางดิจิทัลของ Deloitte มีความโดดเด่นในฐานะเครื่องมือนวัตกรรมที่ ได้รับการออกแบบ
มาเพื่อวัดระดับความพร้อมทางดิจิทัลขององค์กร โมเดลนี้ได้รับการพัฒนาร่วมกับ TM Forum และเสริมด้วยข้อมูล
เชิงลึกจากพันธมิตรในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย โมเดลนี้มีความ อเนกประสงค์และรองรับองค์กรขนาดใหญ่ต่าง ๆ 
โดยมุ่งเน้นไปที่มิติหลักส าคัญ 5 ประการ ได้แก่ ลูกค้า กลยุทธ์ เทคโนโลยี การด าเนินงาน และวัฒนธรรม ภายในมิติ
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เหล่านี้ โมเดลจะรวมเกณฑ์เฉพาะจ านวนมากเพื่อประเมินความพร้อมทางดิจิทัลขององค์กรอย่างเหมาะสม การใช้ 
Deloitte’s Digital Maturity Model จะช่วยให้องค์กรประเมินได้ว่า ธุรกิจอยู่ในขั้นตอนใดของการเปลี่ยนแปลง 
สามารถสร้างแผนงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

ดังนั้น จากปัญหาดังกล่าวท าให้งานวิจัยฉบับนี้ให้ความสนใจในการศึกษา รูปแบบการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
การเปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัลโดยใช้กระบวนการ Digital Maturity Model ของมหาวิทยาลัยได้ โดยมุ่งศึกษา
ไปในองค์ประกอบ 3 มิติ คือ มิติของลูกค้า (Customer) มิติด้านกลยุทธ์ (Strategy) และ มิติด้านเทคโนโลยี 
(Technology) 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ในยุคที่โลกได้เผชิญกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็ว เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทอย่างมากในชีวิตประจ าวัน 
ในปัจจุบัน หลายๆธุรกิจมักถูกเชื่อมต่อเข้ากับเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจเพื่อการอุปโภค -
บริโภค หรือแม้กระทั่งธุรกิจเพื่อการศึกษา  

 Patrick Mikalef (2022) กล่าวว่ากระบวนการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลมักจะปรากฏขึ้นด้วยกันทั้งสิ้น 3 ค าที่
ใกล้เคียงกัน คือ การแปลงข้อมูลเป็นดิจิทัล (Digitization) การเปลี่ยนกระบวนการเป็นดิจิทัล (Digitalization) และ
การเปลี่ยนแปลงให้เป็นดิจิทัล (Digital Transformation) 

มฑุปายาส ทองมาก ได้ให้ค านิยามว่าการเปลี่ยนแปลงให้เป็นดิจิทัล (Digital Transformation) เป็นการน า
การแปลงข้อมูลเป็นดิจิทัล (Digitization) และการเปลี่ยนกระบวนการเป็นดิจิทัล (Digitalization) มาเปลี่ยนแนวคิด
ของธุรกิจ สร้างรูปแบบธุรกิจและกลยุทธ์ใหม่ๆที่เน้นให้ความส าคัญกับลูกค้า โดยเพิ่มมูลค่าและขีดความสามารถของ
องค์กร 

 ปณต กาญจนศูนย์ ได้อธิบายถึงกระบวนการ Digital Transformation คือการเปลี่ยนแปลงแนวคิด โดยน า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ด าเนินการในธุรกิจยุคดิจิทัล ตั้งแต่การวางเป้าหมาย กระบวนการท างาน และการส่งต่อคุณค่า
ให้แก่ผู้บริโภค ทั้งนี้บุคลากรทุกภาคส่วนจะต้องมีส่วนร่วมในการปรับตัวยุคดิจิทัล เพื่อเพิ่มศักยภาพและขีด
ความสามารถให้องค์กรสามารถก้าวเข้าสู่การแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 กล่าวได้ว่ากระบวนการเปลี่ยนแปลงให้เป็นดิจิทัล หรือ Digital Transformation คือกระบวนการเคลื่อนสู่
ความเป็นดิจิทัล ทั้งในแง่ของกระบวนการ (Process) และการด าเนินการ (Operate) ในความหมายเชิงลึกหมายถึง
กระบวนการปรับตัวสู่การเปลี่ยนแปลงทางด้านแนวความคิดขององค์กร ตั้งแต่ระดับการวางแผน การจัดการ                       
การปฏิบัติงาน ไปจนถึงการส่งมอบคุณค่าโดยการน าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินงาน การใช้โอกาสเพื่อ
เพิ่มศักยภาพท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตามที่ตั้งไว้ 

การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล (Digital Transformation) กลายเป็นประเด็นส าคัญอยู่ส าหรับบริษัทต่าง ๆ ทั่ว
โลก (MIT Sloan) หลายองค์กรล้วนใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินธุรกิจมากยิ่งขึ้น ไม่
ว่าจะเป็น การวิเคราะห์ (Analytics), ความยืดหยุ่น (Mobility) นอกเหนือไปจากนั้นยังพัฒนาเทคโนโลยีที่ช่วยสร้าง
โอกาสในการส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้า เช่น ERP, การเปลี่ยนแปลงกระบวนการภายใน แม้จะมีกระแสเก่ียวกับนวัตกรรม
ทางเทคโนโลยีต่างๆมากมาย การเดินทางของการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล (Digital Transformation Journeys) 
ยังคงเป็นเส้นทางส าหรับผู้บริหาร หรือแม้แต่บุคคลผู้ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องอีกยาวไกล ไม่ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ หรือเทคโนโลยีดั้งเดิม ความเป็นผู้น ายังเป็นสิ่งจ าเป็น กุญแจส าคัญในการเปลี่ยนแปลงคือการทบทวนและ
ขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

Maturity วุฒิภาวะ หรือ รูปแบบ หรือ สถานะความก้าวหน้าที่ได้รับการพัฒนาแล้ว (Cambridge Dictionary, 
2022) วุฒิภาวะทางดิจิทัล ไม่เพียงแต่พูดถึงเรื่องของการปรับเปลี่ยนโครงสร้างภายในองค์กรเพื่อให้เกิดการแข่งขันได้
อย่างมีประสิทธิภาพ (Kane, 2017) เท่านั้น แต่วุฒิภาวะยังหมายรวมถึงการประสานผู้คน วัฒนธรรม และกิจวัตร
ประจ าวันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในมุมมองของวุฒิภาวะที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี จะรวมถึงเครื่องมือทางดิจิทัล เช่น 
การเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine Learning), ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence), ความเป็นจริงเสมือน (Virtual 
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Reality), 5G, 6G, อินเตอร์เน็ตทุกสรรพสิ่ง (Internet of Things), เทคโนโลยีบล็อกเชน (Blockchain Technology) 
และระบบสนับสนุนการตัดสินใจที่อัตโนมัติ สิ่งล้วนมีความส าคัญต่อการปรับสภาวะแวดล้อมทางธุรกิจแล้ว  

Kane (2017) ได้อธิบายนิยามของวุฒิภาวะทางดิจิทัลไว้ กล่าวคือความสามารถในการตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมการแข่งขันทางดิจิทัลที่เกิดขึ้นใหม่ในลักษณะที่เหมาะสม Brown (2018) กล่าวว่าวุฒิภาวะทางดิจิทัล 
ไม่ได้หมายความถึงการที่องค์กรจะสามารถตอบค าถามทุกสิ่งที่เกี่ยวข้องกับทางดิจิทัลเสมอไป แต่ยังรวมไปถึงบุคคล
ภายในองค์กรที่ควรมีทักษะและเครื่องมือในการค้นหาค าตอบเหล่านั้นได้อย่างรวดเร็ว และสามารถลงมือปฏิบัติได้
ตามความต้องการทางธุรกิจขององค์กรมากกว่าแค่เรื่องของความต้องการทางดิจิทัล ดังนั้น วุฒิภาวะทางดิจิทัล                        
จึงหมายถึงกระบวนการที่ด าเนินการค่อยเป็นค่อยไปซึ่งจะเกิดขึ้นทั่วทั้งองค์กรเมื่อเวลาผ่านไป และไม่มีองค์กรใดที่
สามารถเติบโตทางดิจิทัลได้ในชั่วข้ามคืน Kane (2017) กล่าวว่าการบรรลุวุฒิภาวะทางดิจิทัลเป็นกระบวนการที่
ต่อเนื่อง สืบเนื่องมาจากความเปลี่ยนแปลงและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี รูปแบบธุรกิจใหม่  ๆ และความต้องการ
ทางตลาดที่เปลี่ยนไป ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะผลักดันให้บริษัทเติบโตและพัฒนาต่อไป 

ในสภาวะแวดล้อมที่ดิจิทัลเข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินกิจวัตรต่างๆในชีวิตประจ าวัน วุฒิภาวะทางดิจิทัลนั้น
ถูกก าหนดนิยามความหมายในหลายๆองค์กร ซึ่งก็คือการสร้างความสามารถในการแข่งขัน ในรายงานของ (Chanias 
and Hess, 2016) กล่าวว่าแนวคิดของวุฒิภาวะทางดิจิทัลถูกก าหนดให้เป็น สถานการณ์เปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลของ
บริษัท และยังได้ให้ข้อมูลเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ท าให้บริษัทบรรลุความส าเร็จที่เกี่ยวกับความพยายามในการเปลี่ยนแปลง 
ความพยายามเหล่านี้รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางการปฏิบัติที่ได้ถูกน ามาปรับปรุงในการด าเนินงานแล้ว วุฒิภาวะทาง
ดิจิทัลจึงเป็นตัวบ่งชี้ที่ช่วยให้สามารถระบุความพร้อมขององค์กรในระดับดิจิทัล และก าหนดขั้นตอนที่จะด าเนินการใน
แง่ของการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ความท้าทายในการวัดวุฒิภาวะทางดิจิทัล ขึ้นอยู่กับเงื่อนไขหลายประการ หนึ่งใน
นั้นคือกระบวนการในการเปลี่ยนแปลง ค าถามที่ส าคัญส าหรับงานวิจัยนี้คือ เราจะประเมินวุฒิภาวะทางดิจิทัลได้
อย่างไร แม้ว่าการเติบโตทางดิจิทัลจะสามารสร้างผลประโยชน์ให้กับองค์กรต่างๆได้ก็ตาม ทั้งนี้เององค์กรยังคงต้อง
เผชิญกับความท้าทายที่ซับซ้อนในการก้าวสูก่ารเติบโตทางดิจิทัล ปัจจุบันมีการพัฒนาโมเดลการวัดวุฒิภาวะทางดจิทิลั 
(Digital Maturity Model) ด้วยกันอย่างหลากหลาย (Berger, 2020) ซึ่งตอบสนองต่อวัตถุประสงค์หลายประการ 
เช่น 

- เพื่อช่วยอธิบาย (ประเมินสภาพแวดล้อมและระบุสถานะองค์กร) 
- เพื่อเปรียบเทียบ (เพื่อสร้างข้อก าหนดในการเปรียบเทียบ) 
- เพื่อก าหนด (สามารถสร้างและก าหนดแผนกลยุทธ์เพื่อพัฒนาองค์กรต่อไปได้) 
(Abdoulaye and Saliha, 2022) ได้ท าการศึกษาในบทความวิจัยที่ชื่อว่า “Benchmarking of digital 

maturity models according to the dimension component” ซึ่งกล่าวถึงการครอบคลุมขององค์ประกอบมิติ
หลักและมิติย่อย (Dimension and Sub-Dimension) โดยอ้างอิงทฤษฎีจากบทความวิจัย Onto-Digital: An 
Ontology-Based Model for Digital Transformation’s Knowledge ซึ่งเป็นโมเดลที่ครอบคลุมมิติหลักของการ
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล (Fadwa and Nissrine, 2018) ผลจากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับโมเดล
ต่างๆ ของความพร้อมทางดิจิทัลและการเปลี่ยนแปลงในภาคการพัฒนาที่ส าคัญ เช่น สุขภาพ อุตสาหกรรม และ
การศึกษา ส่งผลให้ทฤษฎี Onto-Digital: An Ontology-Based Model for Digital Transformation’s Knowledge 
ประกอบไปด้วยกันทั้งสิ้น 9 มิติหลัก และ 18 มิติย่อย 

 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 1 มิติหลัก Onto-Digital: An Ontology-Based Model for Digital Transformation’s Knowledge 
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มิติหลัก (Dimension) ค าอธิบาย (Descriptive) 
Structural Dimension: มิติเชิงโครงสร้าง กระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง

องค์กร และทักษะที่จ า เป็นในการใ ช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยีใหม่ๆ 

Informational Dimension : มิติเชิงข้อมูล กระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดการข้อมูลสารสนเทศ 
Environmental Dimension : มิติเชิงแวดล้อม ปัจจัยแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อการบูรณาการด้านเทคโนโลยี 

(กรอบการก ากับดูแล ทรัพยากร) 
Security Dimension : มิติเชิงความปลอดภัย ความปลอดภัยด้านไอที (ฮาร์ดแวร์ แอปพลิเคชัน และ

เครือข่าย) ความปลอดภัยของข้อมูลและมนุษย์ และความ
ปลอดภัยของสิ่งแวดล้อม 

Quality Dimension : มิติเชิงคุณภาพ คุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการที่ เกิดจาก Digital 
Transformation 

Financial Dimension : มิติด้านการเงิน ประกอบด้วยการลงทุนและปัจจัยการลงทุน 
Cultural Dimension : มิติด้านวัฒนธรรม ประกอบด้วยค่านิยมและพฤติกรรมร่วมกันของชุมชน / 

วัฒนธรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ 
Innovation Dimension : มิติด้านนวัตกรรม นวัตกรรมในการออกแบบเทคโนโลยี  กระบวนการ

เทคโนโลยี และการบริหารจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 
Participative Dimension : มิติด้านการมีส่วนร่วม ประกอบด้วยความร่วมมือ/ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียทุกราย รวมถึงผู้ใช้งาน 
 

ตารางที่ 2 มิติย่อย Onto-Digital: An Ontology-Based Model for Digital Transformation’s Knowledge 
มิติย่อย (Sub-Dimension) ค าอธิบาย (Descriptive) 

Organizational Dimension: มติิด้านองค์กร 
การน ากระบวนการที่เกี่ยวข้องในด้าน ICT มาปฏิบตัิ หรือ
บูรณาการ 

Operational Dimension: มิตดิา้นการด าเนินการ 
การปฏิบัตริวมไปถึงกิจกรรมต่าง หลังการเปลี่ยนแปลงทาง
ดิจิทัล 

Managerial Dimension: มติิด้านการบริหารจัดการ 
การก ากับดูแลระบบสารสนเทศเปน็กระบวนการในการจัด
ทรัพยากร นโยบาย และแนวปฏิบตัิด้านไอทีขององค์กรให้
สอดคล้องกับเปา้หมาย 

Data Management: การจดัการข้อมูล 
การจัดระเบียบข้อมูล โดยมาจากกระบวนการรวบรวม จดั
ระเบียบ ปกป้อง และจัดเกบ็ข้อมลูขององค์กร 

Information Management: การจัดการข้อมูล 
การจัดการกระบวนการและระบบขององค์กรที่ได้มา สร้าง 
จัดระเบียบ แจกจ่าย และใช้ข้อมลู 

Resources: ทรัพยากร 
กระบวนการบรูณาการทางเทคนคิ เทคโนโลยี และ
ทรัพยากรมนุษยเ์ข้าด้วยกัน 

Regulatory Dimension: มติิด้านกฎระเบียบ การด าเนินการตามกรอบของกฎหมายและนโยาย 

SI Security: ความปลอดภยัในเรือ่งของระบบปฏิบัติการ การเข้าถึงอุปกรณ์ทางเทคโนโลย ี

Data security: ความปลอดภยัในเรื่องของข้อมูล เครื่องมือและการรักษาความปลอดภัย 

Service / Product: การบริการและผลิตภัณฑ ์ การเตรียมความพร้อมในด้านดิจิทลั 

Financial Investment: การเงินและการลงทุน การลงทุนในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล 
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มิติย่อย (Sub-Dimension) ค าอธิบาย (Descriptive) 

Return on investment: ผลตอบแทนการลงทุน ผลก าไรที่เกดิจากการลงทุนในการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล 

ICT adoption: การยอมรับและการน ามาใช้ของ ICT การน าเทคโนโลยเีข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้คน 

Technological design: การออกแบบเทคโนโลย ี การสร้างสรรค์ทางเทคโนโลย ี
Technological process: กระบวนการทางเทคโนโลย ี ขั้นตอนการออกแบบ ผลติ และการว่าจ้างทางเทคโนโลยี 
ICT Management: การจัดการ ICT เทคนิคการจดัองค์กรและการจดัการเทคโนโลย ี

Interaction: การสร้างปฏสิัมพันธ์ การใช้ผลิตภัณฑ์/บริการดิจิทัลเชิงโต้ตอบ 

Collaboration: การร่วมกัน ผู้ใช้คือผู้มีส่วนไดส้่วนเสียหลักในกระบวนการทางดจิิทัล  
 
จากการก าหนดปัจจัยหรือมิติความสามารถ (Berger, 2020) และร่วมกันก าหนดความพร้อมทางดิจิทัลในแต่

ละโมเดล ในการค้นคว้าการวิจัยเรื่องรูปแบบการจัดการเชิงกลยุทธ์ของการเปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัลโดยใช้
กระบวนการ Digital Maturity Model ที่ถูกพัฒนาโดย Deloitte และ TM Forum ซึ่งประกอบไปด้วย 5 มิติหลัก 28 
มิติย่อย (Anderson and William, 2018) ดังนี้ 

 

 
 

รูปภาพที่ 2 Deloitte and TM Forum’s digital maturity model structure 
 (Anderson and William, 2018) 

 
 โมเดลความพร้อมทางดิจิทัลของ Deloitte มีความโดดเด่นในฐานะเครื่องมือนวัตกรรมที่ ได้รับการออกแบบ
มาเพื่อวัดระดับความพร้อมทางดิจิทัลขององค์กร โมเดลนี้ได้รับการพัฒนาร่วมกับTM Forum และเสริมด้วยข้อมูลเชิง
ลึกจากพันธมิตรในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย โมเดลนี้มีความ อเนกประสงค์และรองรับองค์กรขนาดใหญ่ต่าง  ๆ โดย
มุ่งเน้นไปที่มิติหลักส าคัญ 5 ประการ ได้แก่ ลูกค้า กลยุทธ์ เทคโนโลยี การด าเนินงาน และวัฒนธรรม ภายในมิติ
เหล่านี้ โมเดลจะรวมเกณฑ์เฉพาะจ านวนมากเพื่อประเมินความพร้อมทางดิจิทัลขององค์กรอย่างเหมาะสม การใช้ 
Deloitte’s Digital Maturity Model จะช่วยให้องค์กรประเมินได้ว่า ธุรกิจอยู่ในขั้นตอนใดของการเปลี่ยนแปลง 
สามารถสร้างแผนงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

ดังนั้นจากปัญหาดังกล่าวท าให้งานวิจัยฉบับนี้ให้ความสนใจในการศึกษา รูปแบบการจัดการเชิงกลยุทธ์ของ
การเปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัลโดยใช้กระบวนการ Digital Maturity Model  โดยมุ่งศึกษาไปในองค์ประกอบ   
3 มิติ คือ มิติด้านกลยุทธ์ (Strategy) มิติด้านเทคโนโลยี (Technology) และมิติด้านลูกค้า (Customer) เพื่อวัดระดับ
ความคิดเห็นของการเคลื่อนตัวสู่การเปลี่ยนแปลงดิจิทัลภายในมหาวิทยาลัย ต่อผู้มีส่วนได้เสีย และประเมินผลลัพธ์
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เพื่อตรวจสอบว่ามหาวิทยาลัยมีความพร้อมมากน้อยเพียงใดต่อการยกระดับสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล โดยจากการ
สัมภาษณ์ของผู้บริหาร ดังนั้นแล้วผู้วิจัยจึงได้ออกแบบกรอบแนวคิดงานวิจัยโดยมีรูปแบบดังนี้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาองค์ประกอบความพร้อมทางวุฒิภาวะการเคลื่อนตัวสู่ Digital University โดยใช้หลักการ Digital 
Maturity Model 

2. เพื่อวางกลยุทธ์ในการยกระดับมหาวิทยาลัยสู่ Digital Transformation 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

 

 

 

 

 

 

 โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษา และวัดระดับความคิดเห็นของ 3 มิติหลัก และพัฒนารูปแบบค าถามเพื่อออกแบบ
ข้อสัมภาษณ์ และหาค าตอบของช่องว่างการเคลื่อนสู่กระบวนการ Digital Transformation 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “รูปแบบการจัดการเชิงกลยุทธ์ของการเปลี่ยนผ่านสูม่หาวิทยาลัยดิจิทลัโดยใช้กระบวนการ 
Digital Maturity Model” เป็นการศึกษาโดยใช้รูปแบบระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-Methodology)                       
ซึ่งจะตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่จะศึกษาองค์ประกอบความพร้อมทางวุฒิภาวะการเคลื่อนตัวสู่ Digital 
University และมุ่งหากลยุทธ์ที่ยังขาด เพื่อให้การด าเนิงานสู่ Digital University ประสบความส าเร็จ การวิจัย
ประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และน าข้อค าถามของการวิจัยเชิงปริมาณมาเป็นเครื่อง
ยืนยันค าตอบของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการเชิงปริมาณศึกษาความพร้อมนักศึกษา 
บุคลากร และผู้ที่เกี่ยวข้องกับทางมหาวิทยาลัย หน่วยวิจัยคือมหาวิทยาลัยนเรศวร และกลุ่มตัวอย่างได้แก่ นักศึกษา, 
บุคลากรมหาวิทยาลัย, อาจารย์มหาวิทยาลัย, ศิษย์เก่า โดยมีวิธีการวิจัยดังนี้ 

รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถามเพื่อประเมินระดับการเคลื่อนตัวสู่การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลภายใน

มหาวิทยาลัย โดยใช้มิติของ Deloitte’s Maturity Model ซึ่งประกอบไปด้วยวุฒิภาวะด้านกลยุทธ์ วุฒิภาวะด้าน
เทคโนโลยี และวุฒิภาวะด้านผู้บริโภค ผ่านกระบวนการตรวจสอบ IOC และประเมินระดับความคิดเห็นผ่านการ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล และผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้ตอบ

Strategy 

Digital University Technology 

Customer 
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แบบสอบถามต่อมิติต่างๆ ในแต่ละด้าน โดยเก็บกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวนทั้งสิ้น 291 คน (จากที่ผู้วิจัยตั้งเกณฑ์การรับ
แบบสอบถาม 400 คน โดยใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และมีผู้ไม่ยินยอม
ให้ส ารวจแบบสอบถามจ านวน 4 คน) คิดเป็นร้อยละ 72.75 

ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างที่ได้เก็บข้อมูลมานั้น 
- นักศึกษา: ผู้ใช้ระบบการเรียนการสอนและเทคโนโลยีดิจิทัล จ านวน 226 คน 
- บุคลากร: ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารและสนับสนุนการด าเนินงานของมหาวิทยาลัย จ านวน 36 คน 
- อาจารย์: ผู้มีบทบาทในการใช้เทคโนโลยีเพื่อการเรียนการสอน จ านวน 17 คน 
- ศิษย์เก่า: ผู้ที่เคยมีประสบการณ์กับระบบของมหาวิทยาลัยและสามารถสะท้อนความคิดเห็นเปรียบเทียบ

ก่อนและหลังการเปลี่ยนแปลง จ านวน 12 คน 
งานวิจัยนี้ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยตั้งใจเลือกผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

มหาวิทยาลัยที่มีบทบาทในการเปลีย่นแปลงสูม่หาวิทยาลัยดิจทิัล ได้แก่ นักศึกษา บุคลากรมหาวิทยาลัย อาจารย์ และ
ศิษย์เก่า ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล ทั้งนี้เหตุผลที่เก็บข้อมูลจริงได้
เพียง 291 คน แม้จะมีเป้าหมายในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน แต่สามารถรวบรวมข้อมูลจริงได้ 291 คน 
เนื่องจากปัจจัยต่างๆ เช่น ข้อจ ากัดด้านเวลาและการเข้าถึงผู้ตอบแบบสอบถาม การปฏิเสธให้ข้อมูลจากบางกลุ่ม เป็น
ต้น 

อย่างไรก็ตาม ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 291 คน ยังคงครอบคลุมกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม ท าให้สามารถ
สะท้อนมุมมองเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลของมหาวิทยาลัยได้อย่างเพียงพอ 

รูปแบบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ผู้วิจัยจะท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี จากหนังสือ งานวิจัยบทความทางวิชาการ เพื่อให้ทราบถึง                   

แนวทางการด าเนินงานของมหาวิทยาลัย และตรวจสอบความพร้อมสู่การเป็นมหาวิทยาลัยดิจิทัล และเพื่อเป็น                     
แนวทางการก าหนดกลยุทธ์เบื้องต้นในการเปลี่ยนผ่านสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล  ผ่านการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัว                    
(Face- to-Face) โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Selection Interview) โดยท าการ
สัมภาษณ์หลังจากการท าวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อน าผลลัพธ์ที่ได้มายืนยัน ส าหรับการเก็บข้อมูลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ ผู้บริหาร ผู้อ านวยการกอง/ส านัก ผู้เชี่ยวชาญ ผู้อ านวยการส่วน และเจ้าหน้าที่ ที่เป็นผู้รู้หรือผู้ให้ข้อมูลที่ส าคัญ 
(Key-informant) 

 
ผลการศึกษา (Results) 

จากผลส ารวจแบบสอบถามโดยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ พบว่าทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือกลุ่ม
ตัวอย่างภาพรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วยมาก ต่อการเปลี่ยนแปลงของมหาวิทยาลัย ในด้านกลยุทธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 ด้านเทคโนโลยี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และด้านผู้บริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  

แต่หากเจาะลึกลงไปโดยแยกแต่ละกลุ่มตัวอย่างจะพบว่า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีข้อคิดเห็น หรือมุมมองต่อการ
เคลื่อนตัวสู่ดิจิทัลที่แตกต่างกันไป เพื่อเป็นการมุ่งเน้นหาข้อเท็จจริงในแต่ละข้อค าถาม ผู้วิจัยจึงจะท าการวิเคราะห์ผล
แจกแจงความถี่อีกครั้งโดยการแยกกลุ่มตัวอย่าง และตรวจสอบว่ากลุ่มตัวอย่างไหนบ้างที่มีข้อคิดเห็นขัดแย้งกับ
ภาพรวมและสร้างแบบสัมภาษณ์ เพื่อท าการสัมภาษณ์ผู้บริหารถึงข้อเท็จจริง 
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รูปภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์แบบแจกแจงความถี่ในการวัดวุฒภิาวะด้านกลยุทธ์ 
 

จากรูปภาพที่ 3 จะพบว่าภาพรวมการวัดวุฒิภาวะด้านกลยุทธ์อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่า 3.75 แต่หาก
แยกตามกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มบุคลากรมหาวิทยาลัย และอาจารย์มีความเห็นไม่ตรงกันกับภาพรวมในข้อค าถามที่ 4  Q4.) 
มหาวิทยาลัยมีการน าเสนอแผนในการปรับตัวเชิงดิจิทัลในระดับใด Q5.) มหาวิทยาลัยมีแผนการลงทุนด้านดิจิทัล ที่มี
ความส าคัญกับการพัฒนาในอนาคต Q6.) มหาวิทยาลัยมีแผนในการสร้างการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลที่ฝังแน่นอยู่ใน
วัฒนธรรมองค์กร Q7.) ท่านมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จของผลลัพธ์ในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ในรูปแบบที่
ท่านได้รับประสบการณ์ใหม่ (Digital Customer Offering Experience) ในระดับใด Q9.) ท่านมีความคดิเห็นต่อความส าเร็จ
ของผลลัพธ์ของการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ในรูปแบบ ส่งมอบบริการใหม่ให้กับลูกค้า (Delivered new product or 
service) เช่น มหาวิทยาลัยซื้อพื้นที่ Cloud อ านวยความสะดวกในการเก็บข้อมูล หรือ การสร้างแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อ
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล ในระดับใด Q.10) ท่านมีความคิดเห็นต่อความส าเร็จของผลลัพธ์ของการ
เปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ในรูปแบบ ปรับปรุงบริการเดิมเพื่อสร้างประสบการณ์ใหม่ที่ดีขึ้น (Improved) ในระดับใด 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์แบบแจกแจงความถี่ในการวัดวุฒภิาวะด้านเทคโนโลยี 

เห็นด้วยน้อยท่ีสุด เห็นด้วยน้อย เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วยมาก เห็นด้วยมากท่ีสุด

จ ำนวน จ ำนวน จ ำนวน จ ำนวน จ ำนวน

ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

4 10 82 140 55

1.37 3.43 28.17 48 18.9

6 23 71 130 61

2.06 7.9 24.39 44.67 20.96

4 29 58 144 56

1.37 9.96 19.93 49.48 19.24

4 24 90 134 39

1.37 8.24 30.92 46.04 13.4

5 26 86 121 53

1.71 8.93 29.55 41.58 18.21

4 36 82 118 51

1.37 12.37 28.17 40.54 17.52

3 35 67 132 54

1.03 12.02 23.02 45.36 18.55

2 28 65 119 77

0.68 9.62 22.33 40.89 26.46

5 29 62 113 82

1.71 9.96 21.3 38.83 28.17

4 21 66 129 71

1.37 7.21 22.68 44.32 24.39

3 18 67 115 88

1.03 6.18 23.02 39.51 30.24

4 27 80 111 69

1.37 9.27 27.49 38.14 23.71

5 29 68 108 81

1.71 9.96 23.36 37.11 27.83

Strategy

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

ระดับความ

คดิเห็น

ศิษย์เก่า

เห็นด้วยมำกท่ีสุด

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

ระดับความ

คดิเห็น

อาจารย์

มหาวิทยาลัย

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

ระดับความ

คดิเห็น

บุคลากร

มหาวิทยาลัย

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

ระดับความ

คดิเห็น

นักศึกษา

เห็นด้วยมำก

Q12 3.74 0.97 เห็นด้วยมำก

Q13 3.79 1.01 เห็นด้วยมำก

Q10 3.83 0.93 เห็นด้วยมำก

Q11 3.92 0.93 เห็นด้วยมำก

Q8 3.83 0.95 เห็นด้วยมำก

Q9 3.82 1.01 เห็นด้วยมำก

Q6 3.6 0.96 เห็นด้วยมำก

Q7 3.68 0.94 เห็นด้วยมำก

Q4 3.62 0.87 เห็นด้วยมำก

Q5 3.66 0.94 เห็นด้วยมำก

Q2 3.75 0.95 เห็นด้วยมำก

Q3 3.75 0.93 เห็นด้วยมำก

Question

ระดับความคดิเห็น

S.D. ระดับความคดิเห็น

Q1 3.8 0.83 เห็นด้วยมำก

8 27 93 109 54

2.75 9.28 31.96 37.46 18.55

9 25 69 114 74

3.09 8.59 23.71 39.18 25.43

6 30 83 118 54

2.06 10.31 28.52 40.55 18.56

9 33 84 89 76

3.09 11.34 28.87 30.58 26.12

6 29 84 95 77

2.06 9.96 28.87 32.65 26.46

27 51 99 73 41

9.28 17.53 34.02 25.08 14.09

20 36 71 100 64

6.87 12.37 24.4 34.36 22

25 43 99 87 37

8.59 14.78 34.02 29.9 12.71

46 111 89 21 24

15.8 38.14 30.58 7.23 8.25

18 64 87 88 34

6.18 22 29.9 30.24 11.68

7 44 75 114 51

2.4 15.13 25.78 39.17 17.52

Technology

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยน้อย

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

Q24 3.54 1.02 เห็นด้วยมำก

Q22 2.54  1.10  เห็นด้วยน้อย

Q23 3.19  1.10  เห็นด้วยปำนกลำง

Q20 3.52  1.16  เห็นด้วยมำก

Q21 3.23  1.12  เห็นด้วยปำนกลำง

Q18 3.71  1.03  เห็นด้วยมำก

Q19 3.17  1.16  เห็นด้วยปำนกลำง

Q16 3.63  0.97  เห็นด้วยมำก

Q17 3.65  1.08  เห็นด้วยมำก

Q14 3.6 0.98 เห็นด้วยมำก

Q15 3.75  1.03  เห็นด้วยมำก

185

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 จากรูปภาพที่ 4 จะพบว่าภาพรวมการวัดวุฒิภาวะด้านเทคโนโลยีอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่า 
3.41 แต่หากแยกตามกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มบุคลากรมหาวิทยาลัย อาจารย์  และศิษย์เก่ามีความเห็นไม่ตรงกันกับ
ภาพรวมในข้อค าถามที่ Q14.) มหาวิทยาลัยใช้เทคโนโลยีการเรียนรู้แบบปรับเปลี่ยนได้ซึ่งปรับเนื้อหาหลักสูตรและ
จังหวะการเรียนให้เหมาะกับแต่ละบุคคลตามความก้าวหน้าของแต่ละคนหรือไม่ในระดับใด Q15.) ท่านคิดว่า 
มหาวิทยาลัยที่ไม่มีการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Lack of the right technology) ส่งผลต่อการเคลื่อนตัวเข้าสู่ดิจิทัล
ของมหาวิทยาลัยในระดับใด Q16.) มหาวิทยาลัยของท่านมีการใช้ เทคโนโลยี “เทคโนโลยีคลาวด์ (Cloud)” ในระดับ
ใด Q17.) มหาวิทยาลัยของท่านมีการใช้ เทคโนโลยี “Mobile Application” ในระดับใด Q18.) มหาวิทยาลัยของ
ท่านมีการใช้ เทคโนโลยี “Data Analytics” เช่น Spreadsheet (Excel,Google Sheet), Power BI ในระดับใด  
Q20.) มหาวิทยาลัยของท่านมีการใช้ เทคโนโลยี “Internet of Things” ในระดับใด Q.24.) มหาวิทยาลัยมีการวาง
แนวปฏิบัติที่ถูกออกแบบมาเพื่อปกป้องเครือข่าย, อุปกรณ์, โปรแกรมและข้อมูลจากการโจมตี, ความเสียหายหรือการ
เข้าถึงจากบุคคลที่สามโดยไม่ได้รับอนุญาต (Cyber Security) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 5 ผลการวิเคราะห์แบบแจกแจงความถี่ในการวัดวุฒภิาวะด้านผูบ้ริโภค 
 
จากรูปภาพที่ 5 จะพบว่าภาพรวมการวัดวุฒิภาวะด้านผู้บริโภคอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ที่ค่าเฉลี่ยเท่า 3.69 

แต่หากแยกตามกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มบุคลากรมหาวิทยาลัย อาจารย์ และศิษย์เก่ามีความเห็นไม่ตรงกันกับภาพรวม
ในข้อค าถามที่ Q25.) มหาวิทยาลัยมีการปรับตัวทางดิจิทัล ที่ให้ความส าคัญมุ่งเน้นนักศึกษาในฐานะลูกค้าเป็น
ศูนย์กลาง ด้วยการใช้ดิจิทัลเพื่อสร้างประสบการณ์ นับตั้งแต่ช่วงแรกที่นักศึกษาสมัครเข้ามาจนกระทั่งจบการศึกษา 
(Customer Centric) Q26.) มหาวิทยาลัยมีการเปลี่ยนรูปแบบการท างานขององค์กรให้ก้าวไปในทิศทางที่สอดคล้อง 
กับสถานการณ์ในยุคปัจจุบันได้ เน้นเชื่อมโยง คล่องตัว ไม่จ ากัดเวลา สถานที่ และตอบโจทย์ความต้องการที่
เปลี่ยนแปลงไปของนักศึกษาหรือบุคลากร (Digital Organization) Q27.) ท่านคิดว่ามหาวิทยาลัยมีความเข้าใจที่
ชัดเจนเกี่ยวกับความต้องการ และความคาดหวังด้านดิจิทัลของนักศึกษาหรือบุคคลากรมากน้อยเพียงใด Q28.) 
มหาวิทยาลัยมีการปรับตัวทางดิจิทัล ที่ให้ความส าคัญมุ่งเน้นการสร้างการมีส่วนร่วมให้กับลูกค้าเพื่อการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์กับนักศึกษาหรือบุคคลากรด้วยการใช้ดิจิทัล (Customer Engagement) Q29.) ท่านคิดว่าท่านมี
ส่วนร่วม (Interactive) กับมหาวิทยาลัยในกระบวนการปรับตัวทางดิจิทัลในทุกมิติ เช่น การเรียนการสอน การ
ปฏิบัติงาน มากน้อยเพียงใด Q30.) มหาวิทยาลัยท าให้ท่านมีส่วนร่วมต่อการประเมินความพร้อม ความสามารถต่อ
การปรับตัวในกระบวนการทางดิจิทัลมากน้อยเพียงใด Q.31) มหาวิทยาลัยมีการน าดิจิทัลมาใช้เพื่อการเข้าถึงข้อมูล
ของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ทราบความต้องการในทุกมิติ เพื่อน ามาใช้ในการวางกลยุทธ์ที่ช่วยในการท า
การตลาด Q32.) ท่านพึงพอใจกับการมีส่วนร่วมการเข้าถึง และประสิทธิผลของกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล

3 32 93 105 58

1.03 11 31.96 36.08 20.27

3 30 81 111 66

1.03 10.32 27.83 38.14 22.68

6 28 84 125 48

2.06 9.63 28.86 42.96 16.49

6 22 81 125 57

2.06 7.57 27.83 42.95 19.59

3 31 61 128 68

1.03 10.65 20.96 43.99 23.37

3 32 79 113 64

1.03 11 27.15 38.83 21.99

3 34 84 116 54

1.03 11.69 28.86 39.86 18.56

4 28 80 113 66

1.37 9.63 27.49 38.83 22.68

6 25 87 102 71

2.06 8.59 29.9 35.05 24.4

Customer

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยปำนกลำง

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

เห็นด้วยมำก

Q33 3.71 1.00 เห็นด้วยมำก

Q31 3.63 0.95 เห็นด้วยมำก

Q32 3.72 0.97 เห็นด้วยมำก

Q29 3.78 0.96 เห็นด้วยมำก

Q30 3.7 0.97 เห็นด้วยมำก

Q27 3.62 0.94 เห็นด้วยมำก

Q28 3.7 0.94 เห็นด้วยมำก

Q25 3.63 0.96 เห็นด้วยมำก

Q26 3.71 0.96 เห็นด้วยมำก
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ภายในมหาวิทยาลัย มากน้อยเพียงใด Q33.) ท่านพึงพอใจกับการสนับสนุนเชิงเทคนิคของมหาวิทยาลัย เช่น การ
ให้บริการด้านไอที มากน้อยเพียงใด 

อย่างไรก็ตามเพื่อตรวจสอบข้อเท็จจริงผู้วิจัยจึงได้ท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interveiw)รอง
ผู้บริหาร และหัวหน้าฝ่าย สร้างแบบสัมภาษณ์เพื่อท าการตรวจสอบว่าข้อมูลดังกล่าวมีข้อเท็จจริงอย่างไร 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์รองผู้บริหาร และหัวหน้าฝ่ายแผนงานจะเห็นได้ว่าในภาพรวม
ผู้ให้สัมภาษณ์ได้ประเมินความพร้อมทางวุฒิภาวะดิจิทัลในระดับแนวโน้มที่เห็นด้วย โดยให้คะแนนเฉลี่ย  7 จาก 10 
คะแนน โดยมีมุมมองดังนี้  

1. มุมมองด้านกลยุทธ์ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า รองผู้บริหาร/หัวหน้าฝ่าย มีความเห็นตรงกันในเร่ืองของ

การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เหมาะสม ซึ่งส่งผลให้ข้อค าตอบที่ได้รับมาเกิดความแปรปรวน นอกจากนี้มีมุมมองที่
เห็นว่ากลุ่มบุคลากรควรเป็นกลุ่มแรกที่มีการรับรู้เรื่องของการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทลั เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ท างานและมี
ส่วนร่วมโดยตรงส าหรับการวางนโยบายการท างาน ในส่วนของนักศึกษาเปรียบเสมือนปลายทางที่ได้รับการพัฒนา
แล้ว นอกจากนี้พบว่าความส าเร็จของผลลัพธ์ในกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ในรูปแบบที่ได้รับประสบการณ์
ใหม่ (Digital Customer Offering Experience) มีมุมมองที่พบว่ามหาวิทยาลัยมีการเปลี่ยนแปลง บุคลากรหรือ
คนท างานมีการเปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากการลดต้นทุนการท างาน หรือลดการท าให้เกิดความไม่ยุ่งยากในการท างาน 
ในหน่วยงานกองบริหารงานบุคคล นอกจากนี้ยังกล่าวถึงเทคโนโลยี Data Analytics (Power BI) ซึ่งหลายหน่วยงาน
ที่เก่ียวข้องถูกก าหนดให้สร้างฐานข้อมูลน าเสนอผ่านโปรแกรม นอกจากนี้เองประเด็นที่ว่าการรับรู้เร่ืองของการเปลี่ยน
ผ่านสู่ดิจิทัลเฉพาะบางกลุ่มมีความเป็นไปได้น้อย เนื่องจากนโยบายปัจจุบันก าหนดให้ทุกหน่วยงานมีการน าเทคโนโลยี
มาใช้ตามแต่ละขอบเขตความรับผิดชอบ อย่างไรก็ตามพบว่าส่วนหนึ่งจากบทสัมภาษณ์การที่บุคลากรรู้สึกไม่รับรู้ถึง
การเปลี่ยนแปลงเนื่องมาจากความต่างของช่วงอายุ (Generation Gap) ทั้งนี้เองยังทิ้งท้ายเรื่องของการรับรู้
เนื่องจากว่าการเปลี่ยนแปลงทางด้านดิจิทัลเป็นนโยบายหลักของการท างาน มีการประเมินผลด้าน KPIs ซึ่งหน่วยงาน
บุคลากรจ าเป็นที่จะต้องปฏิบัติตามกฎระเบียบ ในส่วนของความส าเร็จของผลลัพธ์ของการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล ใน
รูปแบบ ส่งมอบบริการใหม่ให้กับลูกค้า (Delivered new product or service) และการปรับปรุงบริการเดิมเพื่อ
สร้างประสบการณ์ใหม่ที่ดีขึ้น ( Improved) ทางหัวหน้าฝ่ายมองการท างานบางอย่างยังอยู่ในระดับปานกลาง 
ยกตัวอย่างเช่นการมีส่วนร่วมส าหรับการเข้าถึงเทคโนโลยี เนื่องจากมหาวิทยาลัยมีการลดขนาดพื้นที่ของเทคโนโลยีลง
ในขณะที่มุ่งสู่การเปลี่ยนแปลงดิจิทัลซึ่งส่งผลให้ประสิทธิภาพของการท างานลดลงอีกด้วย นอกจากนี้เองเรื่องของ
ข้อจ ากัดในการพัฒนาระบบซึ่งพบว่าบางหน่วยงานระบบภายในยังไม่สามารถเชื่อมต่อกันได้อย่างทันที ยกตัวอย่าง
เรื่องของการท างานเอกสารที่ต้องเข้าผ่านหลายระบบ  ต่อมาในเรื่องของการน าเสนอแผนในการปรับตัวเชิงดิจิทัล 
และแผนการลงทุนทางดิจิทัล พบว่าการที่กลุ่มบุคลากรเห็นด้วยปานกลางเนื่องจากบางหน่วยงานได้รับผิดชอบส่วนนี้ 
ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลมาเป็นกลุ่มที่ไม่ได้รับผิดชอบ จึงท าให้มองไม่เห็นเป็นรูปธรรมถึงแผนการปรับตัวและ
การลงทุน ทางหัวหน้าฝ่ายให้ข้อมูลเพิ่มเติมว่าแผนการท างานมีความชัดเจน แต่เมื่ อถูกส่งต่อให้แต่ละฝ่ายหรือ
หน่วยงานที่เก่ียวข้องอาจจะเกิดการสื่อสารที่คลาดเคลื่อน หรือความไม่เข้าใจที่ตรงกัน  

การสร้างการเปลี่ยนแปลงทางดจิิทัลทีฝ่ังแน่นอยู่ในวัฒนธรรมองค์กร หัวหน้าฝ่ายให้ความเห็นว่าเร่ืองของความ
ต่างของช่วงอายุเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลง แต่ทั้งนี้พบว่ากลุ่มคนแต่ละช่วงวัยมีความพร้อมที่จะ
เปลี่ยนแปลง แต่ยังไม่มีส่วนร่วมในการเปลี่ยนแปลง 

2. มุมมองด้านเทคโนโลยี 
ผลการสัมภาษณ์จากรองผู้บริหาร พบว่ามหาวิทยาลัยใช้เทคโนโลยีการเรียนรู้แบบปรับเปลี่ยนได้ซึ่งปรับเนื้อหา

หลักสูตรและจังหวะการเรียนให้เหมาะกับแต่ละบุคคลในระดับเห็นด้วยมาก เนื่องจากทุกหลักสูตรมีการปรับตัวอยู่
อย่างสม่ าเสมอในแต่ละหลักสูตร แต่ละคณะ ให้ตรงตามยุคสมัย นอกจากนี้พบว่ายังส่งเสริมการเรียนรู้ผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ สร้างความสะดวกให้กับบุคลากร หรือนักศึกษาโดยไม่จ าเป็นต้องเข้ามาที่มหาวิทยาลั ย และเน้นการเรียนรู้
แบบ Up-Skill/Re-Skill เพื่อตอบสนองต่อตลาดแรงงานในอนาคต ต่อมาเป็นเรื่องของมหาวิทยาลัยที่ไม่มีการใช้
เทคโนโลยีที่ เหมาะสม (Lack of the right technology) โดยรองผู้บริหารให้ความเห็นว่า การท า Digital 
Transformation ในแต่ละมหาวิทยาลัยควรมีค าจ ากัดความ เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับว่า
น ามาใช้ในประโยชน์ด้านใด (การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมในแต่ละมหาวิทยาลัยอาจจะมีความไม่เหมือนกัน) 
มหาวิทยาลัยมีการใช้ เทคโนโลยีคลาวด์ (Cloud), Mobile Application, Data Analytics, Robotics, Internet of 
Things, Artificial Intelligence, Blockchain, Augmented / Virtual Reality พบว่าบางเทคโนโลยีมีการน ามาใช้
ในการท างาน และการเรียนการสอน เช่น Cloud, Mobile Application หรือ Data Analytics (Spreadsheet) เพื่อ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้รับบริการ ทั้งนี้พบว่ายังมีบางเทคโนโลยีที่ยังไม่ถูกน ามาใช้ รองผู้บริหารให้ความเห็นถึงการ
น ามาใช้ประโยชน์ซึ่งเมื่อสัมภาษณ์แล้วพบว่าบางคณะมีการน ามาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้ดึงดูดแก่ผู้รับบริการ ทั้งนี้
หากมองในมุมการท างานหรือการน ามาใช้ประโยชน์อาจจะยังไม่ตอบโจทย์เท่าที่ควร ข้อค าถามสุดท้ายมหาวิทยาลัยมี
การวางแนวปฏิบัติที่ถูกออกแบบมาเพื่อปกป้องเครือข่าย, อุปกรณ์, โปรแกรมและข้อมูลจากการโจมตี, ความเสียหาย
หรือการเข้าถึงจากบุคคลที่สามโดยไม่ได้รับอนุญาต (Cyber Security) โดยรองผู้บริหารให้มุมมองว่ามหาวิทยาลัยมี
การวางแผนรับมือที่เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยทางไซเบอร์ โดยพัฒนาแผนงานและมีการขอรับรองมาตรฐานสากล 
ISO27001  

3. มุมมองด้านผู้บริโภค 
มหาวิทยาลัยมีการปรับตัวทางดิจิทัล ที่ให้ความส าคัญมุ่งเน้นนักศึกษาในฐานะลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ด้วยการใช้

ดิจิทัลเพื่อสร้างประสบการณ์ จากผลการสัมภาษณ์พบว่ารองผู้บริหารและหัวหน้าฝ่ายมีความเห็นตรงกันในเรื่องของ 
Customer Centric ซึ่งมีกระบวนการพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์, ระบบการลงทะเบียนเรียน ตลอดจนถึงการท า
เรื่องขอเอกสารเพื่อตอบสนองต่อนิสิตนักศึกษาในฐานะลูกค้าอันดับหนึ่ง นอกจากนี้เองยังมีการปรับปรุงการใช้งาน
ดิจิทัล เพื่อสร้างความสะดวกสบายและความคล่องตัวแก่ผู้เรียน หรือบุคลากรตอบโจทย์การเรียน และการท างาน 
นักศึกษาสามารถเรียนรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ ในขณะที่บุคลากรสามารลดเวลาการท างานลง รองผู้บริหารและหัวหน้า
ฝ่ายมองว่ามหาวิทยาลัยมีความเข้าใจที่ชัดเจนถึงความต้องการของนักศึกษาและบุคลากรจึงได้มีการก าหนดแนว
ทางการท างาน และยังสร้างการมีส่วนร่วมเพื่อให้ผลลัพธ์ของการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลบรรลุเป้าหมายตามที่วางไว้  

ในช่วงสุดท้ายของการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยมีการพูดคุยร่วมกันเรื่องของมุมมองด้านกลยุทธ์ การขาดกลยุทธ์ และ 
วิสัยทัศน์ที่ชัดเจทางด้านดิจิทัล ส่งผลกับการเคลื่อนตัวเข้าสู่มหาวิทยาลัยเข้าสู่ดิจิทัล ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจากผลการวิจัย
เชิงปริมาณเห็นด้วยมาก ทั้งนี้ได้รับมุมมองจากรองผู้บริหารและหัวหน้าฝ่ายถึงแผนงานของมหาวิทยาลัยในเรื่องของ
การกลยุทธ์ที่มีการวางแผนพัฒนาอย่างสม่ าเสมอ เพียงแต่เป็นเรื่องของการขาดการสื่อสารที่ชัดเ จน จึงท าให้
ผู้รับบริการอาจจะไม่เห็นภาพที่เป็นรูปธรรม 

กระบวนการและกฎระเบียบเดิม ไม่เข้ากับ เทคโนโลยี ส่งผลกับการเคลื่อนตัวเข้าสู่มหาวิทยาลัยเข้าสู่ดิจิทัล
กลุ่มตัวอย่างจากผลการวิจัยเชิงปริมาณเห็นด้วยมาก รองผู้บริหารให้มุมมองด้วยเรื่องของกระบวนการท างานช่วง
แรกเริ่ม ซึ่งปัจจุบันมีการปรับรูปแบบและกฎระเบียบการท างานให้สอดคล้องกัน 

ถอดประเด็นและสรุปผลจากการสัมภาษณ์รองผู้บริหารและหัวหน้าฝ่ายพบว่าประเด็นการเคลื่อนตัวสู่ดิจิทัลใน
แต่ละด้านมีผลลัพธ์ดังนี้ 

1. มุมมองด้านกลยุทธ์ 
1.1 ความพร้อมทางดิจิทัลของบุคลากรและนักศึกษา 

• รองผู้บริหารและหัวหน้าฝ่ายเห็นตรงกันว่า บุคลากรควรเป็นกลุ่มแรกที่รับรู้และเข้าใจการเปลี่ยนแปลง
ทางดิจิทัล เนื่องจากบุคลากรเป็นผู้ก าหนดนโยบายและเป็นแรงขับเคลื่อนหลักของมหาวิทยาลัย 

• นักศึกษาถือเป็น กลุ่มผู้รับผลลัพธ์ ของการเปลี่ยนแปลง ดังนั้นการให้ความรู้และการเตรียมความพร้อมของ
บุคลากรจึงเป็นสิ่งส าคัญ 

1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัล 

188

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



• การลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลง เช่น การ
น าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อลดความยุ่งยากของกระบวนการภายใน 

• การใช้ Data Analytics (Power BI) ได้ถูกน ามาปรับใช้ในหลายหน่วยงานเพื่อจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล 
• แม้ว่ามหาวิทยาลัยจะมีนโยบายให้ทุกหน่วยงานน าเทคโนโลยีมาใช้ตามขอบเขตความรับผิดชอบ แต่ยังพบว่า

มีบางกลุ่มบุคลากรที่ ไม่ได้รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจเกิดจาก 
o ช่องว่างระหว่างวัย (Generation Gap) ท าให้บางช่วงอายุอาจปรับตัวได้ยาก 
o การขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ท าให้บุคลากรบางกลุ่มไม่ทราบถึงแนวทางการด าเนินงาน 

1.3 ความท้าทายในการเปลี่ยนแปลงสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล 
• การเข้าถึงเทคโนโลยียังไม่ทั่วถึง โดยเฉพาะในบางหน่วยงานที่มี ข้อจ ากัดในการพัฒนาระบบ ท าให้เกิด

ปัญหาในการเชื่อมโยงข้อมูล เช่น กระบวนการท างานเอกสารที่ต้องผ่านหลายระบบ 
• แผนการปรับตัวและแผนการลงทุนด้านดิจิทัล ยังไม่ถูกสื่อสารอย่างทั่วถึง เนื่องจากบางกลุ่มบุคลากรที่ตอบ

แบบสอบถาม ไม่ได้เป็นผู้รับผิดชอบโดยตรง ท าให้ขาดความเข้าใจในแผนดังกล่าว 
• การสื่อสารที่คลาดเคลื่อนระหว่างหน่วยงาน ส่งผลให้แม้ว่าจะมีแผนกลยุทธ์ที่ชัดเจน แต่ยังมีความเข้าใจที่

ไม่ตรงกันในการน าไปปฏิบัติ 
1.4 การเปลี่ยนแปลงทางดิจิทัลในวัฒนธรรมองค์กร 

• รองผู้บริหารมองว่าทุกกลุ่มวัยมีความพร้อมในการปรับตัว แต่  ยังไม่มีส่วนร่วมอย่างเต็มที่ ในการ
เปลี่ยนแปลง 

• มีการก าหนด ตัวชี้วัดด้านดิจิทัล (KPIs) เพื่อให้บุคลากรด าเนินงานตามกรอบนโยบาย 
2. มุมมองด้านเทคโนโลยี 
2.1 เทคโนโลยีที่มหาวิทยาลัยน ามาใช้ 

• มหาวิทยาลัยได้น า เทคโนโลยีการเรียนรู้แบบปรับเปลี่ยนได้ (Adaptive Learning) เพื่อให้เนื้อหา
หลักสูตรและจังหวะการเรียนรู้เหมาะสมกับผู้เรียน 

• สนับสนุนการเรียนรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยเพิ่มความสะดวกให้กับนักศึกษาและบุคลากร ลดข้อจ ากัด
ด้านสถานที่ 

• เน้นการเรียนรู้แบบ Up-Skill/Re-Skill เพื่อให้สอดคล้องกับตลาดแรงงาน 
2.2 ปัญหาการใช้เทคโนโลยีในมหาวิทยาลัย 

• รองผู้บริหารให้ความเห็นว่าการท า Digital Transformation ในแต่ละมหาวิทยาลัยควรมี ค านิยามที่ชัดเจน 
เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแต่ละแห่ง 

• เทคโนโลยีที่ถูกน ามาใช้ ได้แก่ 
o Cloud Computing, Mobile Application, Data Analytics (Spreadsheet) เ พื่ อ ช่ ว ย

อ านวยความสะดวกแก่ผู้เรียนและบุคลากร 
o เทคโนโลยีบางอย่าง เช่น  Robotics, IoT, AI, Blockchain, AR/VR ยังไม่ถูกน ามาใช้อย่าง

แพร่หลาย 
• พบว่า บางคณะน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ มากกว่าการใช้เพื่อพัฒนากระบวนการท างาน 

2.3 การรักษาความปลอดภัยทางไซเบอร์ (Cyber Security) 
• มหาวิทยาลัยให้ความส าคัญกับ การปกป้องเครือข่าย อุปกรณ์ และข้อมูล จากภัยคุกคามทางไซเบอร์ 
• ได้มีการพัฒนาแผนรับมือด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ และขอรับรองมาตรฐาน ISO27001 

3. มุมมองด้านผู้บริโภค (นักศึกษาเป็นศูนย์กลาง) 
3.1 การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อตอบสนองนักศึกษา 

• มหาวิทยาลัยมีแนวคิด Customer Centric โดยมุ่งเน้นพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น 
o ระบบการลงทะเบียนเรียน 
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o ระบบขอเอกสารออนไลน์ 
o การปรับปรุงระบบเพื่อให้สะดวกต่อการใช้งานของนักศึกษา 

3.2 การสร้างประสบการณ์ดิจิทัลที่ดีขึ้น 
• การใช้เทคโนโลยีช่วยให้ นักศึกษาสามารถเรียนออนไลน์ ได้สะดวกขึ้น 
• บุคลากรสามารถ ลดเวลาการท างาน ลงจากการใช้ระบบอัตโนมัติ 
• รองผู้บริหารและหัวหน้าฝ่ายเห็นว่ามหาวิทยาลัยมีความเข้าใจความต้องการของนักศึกษาและบุคลากร และ

ได้ สร้างแนวทางการท างานให้สอดคล้องกับความต้องการดังกล่าว 
4. ประเด็นส าคัญจากการสัมภาษณ์ในช่วงท้าย 

• การขาดกลยุทธ์และวิสัยทัศน์ด้านดิจิทัลที่ชัดเจน ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัล 
• แม้ว่ามหาวิทยาลัยมีแผนงานที่พัฒนาอย่างต่อเนื่อง แต่การ ขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ท าให้บุคลากร

บางกลุ่มไม่เข้าใจแนวทางที่ชัดเจน 
• กระบวนการและกฎระเบียบเดิม ที่ไม่สอดคล้องกับเทคโนโลยีเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการเปลี่ยนแปลง 
• ปัจจุบันมีการ ปรับปรุงกฎระเบียบและกระบวนการท างาน ให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีมากข้ึน 

 
จากการสัมภาษณ์พบว่า มหาวิทยาลัยมีการเคลื่อนตัวสู่ดิจิทัลในระดับที่ดี แต่ยังคงมี อุปสรรคด้านการ

สื่อสาร การเข้าถึงเทคโนโลยี และการบูรณาการระบบ อย่างไรก็ตาม มีการด าเนินการสร้างกลยุทธ์และปรับปรุง
อย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่เป็นรูปธรรม และสามารถที่จะเพิ่มประสิทธิภาพในตลาดที่การแข่งขันและ
ก้าวกระโดดของดิจิทัลเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
ข้อเสนอแนะ (Suggestions) 

 แผนการด าเนินงานด้านการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัล (Digital Transformation) ควรก าหนดขอบเขตและ
แนวทางที่ชัดเจน เพื่อใช้เป็นกรอบในการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น เทคโนโลยี และกระบวนการด าเนินงาน โดยรอง
ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการลดการใช้กระดาษและเปลี่ยนไปสู่ระบบออนไลน์ เพื่อเพิ่มความต่อเนื่องและความ
ยืดหยุ่นในการท างาน รวมถึงต้องค านึงถึงความทันสมัยของระบบดิจิทัล นอกจากนี้ โครงสร้างพื้นฐานที่มีอยู่ต้อง
สามารถบูรณาการกับระบบดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม รองผู้บริหารชี้ให้เห็นว่ามีปัจจัยภายนอกที่อาจส่งผลกระทบต่อเสถียรภาพของการเปลี่ยนแปลง 
เช่น ข้อจ ากัดด้านนโยบายของมหาวิทยาลัยภายใต้การก ากับดูแลของภาครัฐ และข้อจ ากัดด้านงบประมาณ ดังนั้น 
การเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลของมหาวิทยาลัยไม่เพียงต้องอาศัยการพัฒนาเทคโนโลยีและแผนการด าเนินงานที่เหมาะสม
เท่านั้น แต่ยังต้องเสริมสร้างทัศนคติที่ถูกต้องของบุคลากร พร้อมทั้งปลูกฝังวัฒนธรรมการปรับตัวและความพร้อมรับ
การเปลี่ยนแปลง 

แนวทางนี้สอดคล้องกับข้อเสนอของสถาบันคลังสมองของชาติ ซึ่งได้ด าเนินโครงการ Driving Thai University 
toward Digital University โดยได้รับการสนับสนุนจากส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและ
นวัตกรรม (สกสว.) ทั้งนี้ พบว่าการเปลี่ยนแปลงสู่มหาวิทยาลัยดิจิทัลให้ประสบความส าเร็จจ าเป็นต้องมีองค์ประกอบ
ส าคัญ 3 ด้าน ได้แก่ กลยุทธ์ (Strategy), ระบบปฏิบัติการ (Operation) และ เทคโนโลยี (Technology) ซึ่งจะช่วย
ผลักดันให้มหาวิทยาลัยสามารถเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
บรรณานุกรม (Bibliography)  

พิชญ์สนิี มะโน. (2562) ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงในยุค DIGITAL DISRUPTION ต่อการศึกษา. 
วารสารครุศาสตร์อุตสาหกรรม คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลยีสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบงั 

190

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



มฑุปายาส ทองมาก. (2564) เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อธุรกิจ Digital Technology for Business. พิมพ์ครั้งที่ 1 
โรงพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

เบญจมาภรณ์ มามุข. (2566) “Education Transformation” การปรับเปลี่ยนการจัดการศึกษาของ
มหาวิทยาลยัขอนแก่น เพื่อพัฒนาและส่งมอบองค์ความรู้ที่ทันต่อความต้องการของสังคม 

ดร.นเรนทร์ ชุติจิรวงศ์ (2566) ผลส ารวจการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจทิัลของประเทศไทย 2566 
https://www2.deloitte.com/th/en/pages/technology/articles/the-thailand-digital-transformation-
survey-report-th.html 

พิรุฬห์ภัค เนตรสืบสาย, นวรัตน ์การะเกษ (2563) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนามหาวิทยาลัยในไทยสู่การเป็น
มหาวิทยาลยัดิจิทัล 

Techsauce (2024) Gartner คาดการณ์โลกในอีก 3 ปี จะมี AI เป็นหัวใจส าคัญในการพลิกโฉมธุรกิจ 
https://techsauce.co/tech-and-biz/gartner-predicts-next-3-years-will-have-ai-as-the-key-to-
transforming-businesse 

Techsauce (2024) รวม 6 Business Trends 2024 ที่น่าจับตา https://techsauce.co/tech-and-
biz/business-trends-2024 

แผนยุทธศาสตร์การบริหาร มหาวิทยาลัยขอนแก่น พ.ศ. 2563 – 2566 https://strategy.kku.ac.th/wp-
content/uploads/2021/06/plan_KKU_2563_2566.pdf 

Patrick Mikalef (2022) An Introduction to Digital Transformation 
Digital Maturity Model (2018) 

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Technology-Media-
Telecommunications/deloitte-digital-maturity-model.pdf 

Swaminathan Nagarajan (2024) Digital Maturity https://www.linkedin.com/pulse/digital-
maturity-swaminathan-nagarajan-zxa2e/ 

Antonio Fernández (2023) Digital transformation initiatives in higher education 
institutions: A multivocal literature review 

Javier Paricio (2017) Students as customers: a paradigm shift in higher education 
Mohamed Ashmel , (2022) Higher education strategy in digital transformation 
Muhammad R. (2023) Maturity Models for IT & Technology : 

https://www.splunk.com/en_us/blog/learn/maturity-models.html 
Keaton Hawker (2019) Keller’s Brand Equity Model  What It Is & How to Use It 
Swaminathan N. (2024) Digital Maturity : https://www.linkedin.com/pulse/digital-maturity-

swaminathan-nagarajan-zxa2e 
J.Miranda. (2021) The core components of education 4.0 in higher education: Three case 

studies in engineering education 
Doroshenko T.N. , Kalpinskaya O.E. , Makarova E.A. (2021) Digital University Models in the 

Process of Modern Transformation of Higher Education 

191

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



Pavle Ivetic (2020) Reinventing Universities: Agile Project Management in Higher Education 
Manifesto for Agile Software Development https://agilemanifesto.org/iso/en/manifesto.html 

Fadwa  Z.,  Nissrine S. (2018) Onto-Digital: An Ontology-Based Model for Digital Transformation’s 
Knowledge 

192

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ติารางนำเสนอบทควิาม

วิันท่� 3 เมษายน 2568

ห้องชัยนาท

ห้องท่� 2 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 2)

กรรมการวิิพากษ์บทควิาม เจ้าหน้าท่�ประจำห้อง

1. ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.รสจรินทร์ กิุลัศรีสอน

2. ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.ปาริชาติิ ราชประดีิษฐ์

3. ดีร.จารุวัรรณ แดีงบุบผา

1. นางรุจิรา ดีำงาม

2. นายณัฐชนน จารุฑิีฆัมพิร

3. นายณรงค์ศักิดีิ� สมจารย์

ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

1 11.30 - 11.45 น. เมษาวัรรณ สุ่มประเสริฐ ปัจจัยส่วันประสมทางกิารติลัาดีที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจ

เลั่อกิซ็่�อผลัิติภูัณฑิ์ครีมกิันแดีดีสำหรับผิวักิายยี�ห�อ 

Biore ข์องนิสิติระดีับปริญญาติรี มหาวัิทยาลััยนเรศวัร

2 11.45 - 12.00 น. ลััทธุพิลั กิัลัยาณมิติร ปัจจัยที�มีผลัติ่อพิฤติิกิรรมกิารบริโภูคทุเรียนในจังหวััดี

พิิษณุโลักิ

เวิลา 12.00 - 13.00 น. พักกลางวิัน

3 13.00 - 13.15 น. สาธุิติ หารจันทร์ ปัจจัยส่วันประสมกิารติลัาดีที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจซ็่�อ

ผลัิติภูัณฑิ์น�ำยาซ็ักิผ�าข์องผู�บริโภูคในเข์ติพิ่�นที�กิองทัพิ

ภูาคที� 3 อำเภูอเม่อง จังหวััดีพิิษณุโลักิ

4 13.15 - 13.30 น. ปานลัิข์ิติ สุข์อำมาติย์ นวััติกิรรมกิารบริกิารแลัะคุณภูาพิบริกิารอิเลั็กิทรอนิกิส์

ที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจซ็่�ออาหารผ่านแอปพิลัิเคชัน 

GrabFood จังหวััดีอุติรดีิติถ์

5 13.30 - 13.45 น. พิีรนุช ติรงติ่อกิิจ ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อพิฤติิกิรรมกิารซ็่�อสินค�าพิรีออเดีอร์

ผ่านทางออนไลัน์จากิประเทศเกิาหลัีใติ�

6 13.45 - 14.00 น. ณัฐพิลั แบ่งทิศ ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อควัามติั�งใจซ็่�อรถยนติ์ไฟื่ฟื่้าแบติเติอรี� 

กิรณีศึกิษาจังหวััดีพิิษณุโลักิ

7 14.00 - 14.15 น. พิีรภูาส ธุรรมธุารา กิารวัิเคราะห์ควัามสัมพิันธุ์ระหวั่างปริมาณกิารใช�น�ำ

ประปาแลัะกิารเติิบโติข์องเศรษฐกิิจระดีับจังหวััดี: 

กิารประปาส่วันภููมิภูาคเข์ติ 10

8 14.15 - 14.30 น. ปวัรุติม์ ช่วังหาราช ปัจจัยที�มีผลัติ่อกิารซ็่�อหนังส่อกิาร์ติูนญี�ปุ่น

อิเลั็กิทรอนิกิส์ผ่านทางช่องทางออนไลัน์

9 14.30 - 14.45 น. มาลัิญ ข์ุมพิลัอย ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อปริมาณกิารลังทุนโดียติรงจากิติ่าง

ประเทศในอุติสาหกิรรมดีิจิทัลัข์องประเทศไทย



ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

10 14.45 - 15.00 น. ธุนวััฒน์ เสมท่าไม� กิารศึกิษาปัจจัยคุณภูาพิกิารให�บริกิารที�ส่งผลัติ่อควัาม

พิึงพิอใจข์องผู�ใช�บริกิารธุุรกิิจรีไซ็เคิลั ในเข์ติอำเภูอเกิาะ

จันทร์ จังหวััดีชลับุรี

11 15.00 - 15.15 น. พิลัอยไพิลัิน ลัักิษณะ ผลักิระทบปัจจัยทางเศรษฐกิิจมหภูาคติ่อดีัชนีติราสาร

หนี�ไทย

12 15.15 - 15.30 น. นายอัครวัิชช์ รอบคอบ บทบาทข์องคุณลัักิษณะนักิบัญชียุคดีิจิทัลัในกิารเพิิ�ม

ประสิทธุิภูาพิกิารปฏิบัติิงานข์องนักิบัญชีใน

ประเทศไทย

13 15.30 - 15.45 น. วันิสา ภูู่ทอง ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจข์องผู�หญิงในเข์ติ

กิรุงเทพิมหานคร ในกิารเลั่อกิใช�บริกิารควัามงามดี�าน

ผิวัหน�า ที�คลัินิกิพิิเศษ โรงพิยาบาลัจุฬาลังกิรณ์ 

สภูากิาชาดีไทย

14 15.45 - 16.00 น. เกิ็จวัลัี  ศรีจันทร์ กิารติลัาดีเชิงประสบกิารณ์ผ่านนวััติกิรรมใหม่ใน

อุติสาหกิรรมกิารท่องเที�ยวั: บทบาทข์องเทคโนโลัยี

ดีิจิทัลัแบบสมจริง



 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตดัสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑครีมกนัแดด 
สําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 

Marketing factors influencing undergraduate student’s decisions to purchase 
Biore body sunscreen products at Naresuan University. 
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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ

ครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร เปนการวิจัยเชิงปริมาณการ
ดําเนินงานวิจัยครั้งน้ีใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน โดยใชการวิเคราะหสถิติถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบความสัมพันธเชิง
สาเหตุปจจัยทางการตลาด ท่ีสามารถทํานายการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดด ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 20 – 25 ป กลุมสายการเรียนมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
5,001 – 10,000 บาท ในขณะท่ีปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดภาพ
รวมอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง และผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหความแปรปวนทางเดียวเปรียบเทียบความ
แตกตางเปนรายคู ดวยวิธีคาประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และกลุมสายการเรียน สงผลตอ
กระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน และวิเคราะหปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอดานการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะหพบวาดานการบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญมากท่ีสุดอยางมีนัยสําคัญท่ี ระดับ 0.05   
คําสําคัญ: 1) ครีมกันแดดยี่หอ Biore 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 3) การตัดสินใจเลือกซื้อ 4) นิสิตระดับปริญญาตร ี
5) มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 
Abstract 

This research aims to study the marketing mix factors affecting the decision to purchase body 
sunscreen products of the Biore brand among undergraduate students at Naresuan University. This is a 
quantitative study, utilizing a sample group of 400 individuals. Multiple regression analysis was used to 
test the causal relationship of marketing factors that can predict the decision to purchase sunscreen 
products. The research findings revealed that most of the sample group were female, aged between 20 
– 25 years, from the humanities and social sciences field of study, earned an average income of 5,001 – 
10,000 baht per month. The overall marketing mix factors affecting the purchasing decision for sunscreen 
products were rated at a highly agreeable level. The hypothesis testing using one-way ANOVA of variance 
and pairwise comparison by Pearson’s correlation coefficient showed that average monthly income and 
field of study influenced different decision-making processes. Furthermore, the analysis of marketing 
factors affecting purchasing decisions found that the service aspect had the most significant positive 
influence at a 0.05 significance level. 
Keywords: 1) Biore body sunscreen 2) Marketing mi) 3) Purchase Decision 4) Undergraduate students  
5) Naresuan University 

1*,2,3 นิสิตปริญญาตรี สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ (Bachelor's degree Student, Bachelor of Business Administration (Business Management)) 
4ผูชวยศาสตราจารย, ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ (Assistant professor, Department of Business) 
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บทนํา (Introduction) 

นิสิตมหาวิทยาลัยนเรศวร กลุม Gen Z ใหความสนใจในผลิตภัณฑครีมกันแดดเปนอยางมาก เนื่องจาก
สภาพแวดลอมของมหาวิทยาลัยและจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งมีสภาพอากาศรอนจัดและมีรังสี UV คอนขางสูงตลอด
เกือบทั้งป โดยเฉพาะในชวงฤดูรอนระหวางเดือนมีนาคมถึงพฤษภาคม อุณหภูมิอาจสูงถึง 40 องศาเซลเซียส 
นอกจากนี้ จังหวัดพิษณุโลกยังประสบปญหามลภาวะทางอากาศ โดยคาฝุน PM 2.5 สูง ซึ่งอยูในระดับที่สงผล
กระทบตอสุขภาพ(ศูนยภูมิอากาศกองพัฒนาอุตุนิยมวิทยา กรมอุตุนิยมวิทยา,2023) ทําใหการปกปองผิวจาก
แสงแดดและมลภาวะกลายเปนสิ่งจําเปนสําหรับนิสิต โดยผลิตภัณฑครีมกันแดด Biore ตอบโจทยนิสิตไดเปนอยาง
ดี เนื่องจากมีประสิทธิภาพในการปกปองผิวจากรังสี UVA และ UVB รวมถึงฝุนละอองและมลภาวะตางๆ
(cosmenet,2020) ที่นิสิตมหาวิทยาลัยนเรศวรตองเผชิญกับแสงแดดและกิจกรรมกลางแจงเปนประจํา การใชครีม
กันแดดจึงเปนวิธีที่งายและสะดวกในการปกปองผิว Biore มีผลิตภัณฑหลากหลายสูตรที่เหมาะสมกับทุกสภาพผิว 
ไมวาจะเปนผิวมัน ผิวแหง หรือผิวแพงาย ทําใหสามารถตอบสนองความตองการที่แตกตางกันของนิสิตไดอยาง
ครอบคลุม นอกจากนี้ Biore ยังมีจุดเดนในเร่ืองของบรรจุภัณฑที่พกพางาย สะดวกตอการใชงานในชีวิตประจําวัน
ของนิสิตที่ตองเดินทางไปยังอาคารเรียนตางๆ หรือตองทํากิจกรรมกลางแจงอยางตอเนื่อง อีกทั้ง Biore ยังมีสูตรที่
กันน้ําและเหงื่อ เหมาะสําหรับนิสิตที่ทํากิจกรรมกลางแจงบอยหรือกิจกรรมที่ตองออกแรงมาก อีกทั้ง Biore  
ยังประสบความสําเร็จในการสื่อสารผานชองทางที่ Gen Z ใชเปนประจํา เชน โซเชียลมีเดียและแพลตฟอรม
ออนไลนตางๆ การรีวิวผลิตภัณฑโดยอินฟลูเอนเซอรที่ชวยสรางความเชื่อมั่นใหกับนิสิต และกระตุนใหลองใช
ผลิตภัณฑ อีกทั้งการจัดโปรโมชั่นในราคาที่เอ้ือมถึงได ทําใหครีมกันแดด Biore กลายเปนตัวเลือกหลักของนิสิตที่
ตองการดูแลผิวโดยไมตองใชเงินมาก นอกเหนือจากการปกปองผิวจากแสงแดดและมลภาวะ การใชครีมกันแดดยัง
ชวยลดความเสี่ยงในการเกิดโรคผิวหนังตางๆ ซึ่งเปนปญหาสุขภาพที่สําคัญในระยะยาว การที่ครีมกันแดดมี
สวนผสมของสารตานอนุมูลอิสระ วิตามิน และสารสกัดจากธรรมชาติ ยังชวยบํารุงผิวใหแข็งแรงและสดใส  
ตอบโจทยทั้งในดานการปกปองและบํารุงไปพรอมกัน(โรงพยาบาลเพรชเวช,2022) ดังนั้น สําหรับนิสิตมหาวิทยาลัย
นเรศวร ซึ่งตองเผชิญกับสภาพอากาศและมลภาวะที่ทาทาย Biore จึงเปนแบรนดที่สามารถตอบสนองทุกความ
ตองการ ทั้งในดานประสิทธิภาพ คุณภาพ และการเขาถึงผานชองทางที่หลากหลาย ทําใหไดรับความนิยมในกลุม
นิสิต จากที่มาและความสําคัญขางตนคณะผูวิจัยจึงมีความประสงคที่จะศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่อาจสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญา
ตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร วามีความสอดคลอง แตกตาง หรือไดผลวิจัยที่กอใหเกิดองคความรูใหมเมื่อเปรียบเทียบ
กับงานวิจัยที่ผานมาหรือไม และการศึกษาในคร้ังนี้เพื่อนําผลที่ไดมาพัฒนาเปนแนวทางในการวางแผนและสรางกล
ยุทธในการทําการตลาดของผูประกอบการรานคา นักการตลาด นักลงทุน เพื่อรับทราบและเขาใจพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่อาศัยอยูตางจังหวัดอยางแทจริง 

 
วัตถุประสงค (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาปจจัยลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ รายไดตอเดือน และกลุมสาย
การเรียน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดด
สําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การเปลี่ยนแปลงไลฟสไตลในยุคปจจุบันของกลุมคนรุนใหมโดยเฉพาะการทํากิจกรรมกลางแจง สงผลให
ตองเผชิญแสงแดดมากข้ึน เวลาที่ใชไปกับแสงแดดเพิ่มข้ึนเนื่องจากกิจกรรมสันทนาการไดรับความนิยมมากข้ึนทํา
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ใหตองเผชิญแสงแดดเปนเวลานานข้ึน กิจกรรมเหลานี้มักตองไดรับแสงแดดในระดับที่แตกตางกัน ดังนั้นจึง
จําเปนตองปองกันแสงแดด ดังนั้นการคนพบใหมๆ หรือองคความรูทางวิทยาศาสตรที่เพิ่มมากข้ึนอาจทําใหเกิด
คําถามข้ึนได บริษัทตางๆ จึงมีโอกาสขยายธุรกิจเขาสูตลาดทางภูมิศาสตรใหมๆ ที่ความตระหนักรูในการปองกัน
แสงแดดกําลังเติบโตข้ึน คนหาวาความตระหนักรูในการปองกันแสงแดดเพิ่มข้ึนที่ใดโดยทําการวิจัยตลาดเชิงลึก 
ตรวจสอบรสนิยม นิสัยการซื้อ และพฤติกรรมของลูกคาเพื่อปรับขอเสนอและกลยุทธการโฆษณาของคุณ รับรูและ
เคารพความแตกตางทางวัฒนธรรมที่ละเอียดออนของตลาดเปาหมาย ความแตกตางในแตละภูมิภาคอาจมี
ความสําคัญเมื่อเปนเร่ืองของความชอบ ทัศนคติ และมาตรฐานความงามในการดูแลผิว ดังนั้นการปรับเปลี่ยนกล
ยุทธของคุณใหสอดคลองกับบรรทัดฐานในทองถ่ินจึงมีความสําคัญ รับรูและปฏิบัติตามกฎหมายและขอบังคับใน
ทองถ่ินที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑกันแดด แตละประเทศอาจมีขอกําหนดดานกฎระเบียบที่แตกตางกัน และการเขาสู
ตลาดข้ึนอยูกับการปฏิบัติตาม สรางแคมเปญโฆษณาที่พูดถึงความตองการและความกังวลเฉพาะตัวของชุมชน การ
คํานึงถึงประเพณีทางชาติพนัธุและเนนย้ําถึงประโยชนตอสุขภาพจากการปองกันแสงแดดอาจชวยปรับปรุงแบรนด
ของคุณได กําหนดชองทางการจัดจําหนายที่ประสบความสําเร็จสูงสุดในตลาดใหม ซึ่งอาจรวมถึงการรวมมือกับ
พอคาแมคาในละแวกใกลเคียง การตั้งเว็บไซต หรือทํางานรวมกับผูจําหนายที่มีชื่อเสียงในพื้นที่ ลงทุนในโครงการ
ดานการศึกษาเพื่อเพิ่มความรูใหกับสาธารณชนเก่ียวกับคุณคาของการปกปองแสงแดด ซึ่งอาจรวมถึงการทํางาน
รวมกับองคกรดานสุขภาพในละแวกใกลเคียง การจัดหาเงินทุนสําหรับการชุมนุมในละแวกใกลเคียง หรือการ
เปดตัวโครงการการตลาดที่มุงเนนเฉพาะกลุม (ตลาดผลิตภัณฑกันแดด,EXACTITUDE CONSULTANCY, 2023) 
ดังนั้นจึงมีความสําคัญที่นักการตลาดจะตองทราบวาอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคมาจาก
ปจจัยใดเพื่อเปนการสงเสริมประสิทธิภาพดานการตลาดมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะการศึกษากลุมนิสิตระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวร วามีปจจัยใดที่อาจสงผลตอกระบวนการการตัดสินใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดด
สําหรับผิวกายยี่หอ Biore ในยุคที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงการสั่งสินคาออนไลนอยางเต็มรูปแบบ จากที่มาและ
ความสําคัญขางตน คณะผูวิจัยจึงมีความประสงคที่จะศึกษา หัวขอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 
วามีความสอดคลอง แตกตาง หรือไดผลวิจัยที่กอใหเกิดองคความรูใหมเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่ผานมาหรือไม 
และการศึกษาในคร้ังนีเ้พื่อนําผลที่ไดจากมาพัฒนาเปนแนวทางในการวางแผนและสรางกลยุทธในการทําการตลาด
ของผูประกอบการรานคา นักการตลาด นักลงทุน เพื่อรับทราบและเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคที่อาศัยอยู
ตางจังหวัดอยางแทจริง 

สมมติฐานที่ 1 (Hypothesis: H1) ปจจัยดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore แตกตางกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538, หนา 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ รายได ระดับการศึกษา อาชีพ ครอบครัว และจํานวนคนในครอบครัว ลักษณะ
ทางประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากร ชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะ
ที่ดานจิตวิทยา สังคม และวัฒนธรรม ชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้นขอมูลดาน
ประชากรจะสามารถเขาถึงและมปีระสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน
จะมีลักษณะจิตวิทยาตางกัน โดยงานวิจัยของรัชยา เวชอุทัย (2565) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของประชากรในจังหวัดแพร กลุมตัวอยางประชากร คือ 
ประชากรในจังหวัดแพร จํานวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา อายุที่แตกตางกันมีระดับความสําคัญ
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนาแตกตางกัน โดยอายุต่ํากวา20ป มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนานอยกวาอายุ 20-30 ปและ 31-40 ป สถานภาพที่แตกตางกันมีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนาไมแตกตางกัน อาชีพที่แตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
สําหรับผิวหนาแตกตางกัน โดยนักเรียน/นักศึกษาและขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
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ครีมกันแดดสําหรับผิวหนามากกวาอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกันมีระดับความสําคัญ
ความคิดเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนาไมแตกตางกัน 

กระบวนการตัดสินใจ แบงเปน 5 ข้ันตอน คือ 1) การตระหนักถึงความตองการ หรือการตระหนักถึง
ปญหา เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยที่ผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการที่
แทจริงกับความตองการที่ปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในหรือภายนอกก็ได เชน ความหิว 
ความกระหาย 2) การคนหาขอมูลขาวสาร เมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุนมีแนวโนมที่จะคนหาขอมูลเพิ่มเติม
เก่ียวกับสินคานั้นๆ ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 2 ระดับ คือ การคนหาขอมูลแบบธรรมดา ไดแก การเปดรับขอมูล
เก่ียวกับสินคามากข้ึน และในระดับถัดมาบุคคลอาจเขาสูการคนหาขอมูลขาวสารอยางกระตือรือรน โดยการอาน
หนังสือ การสอบถามเพื่อนหรือการเขารวมกิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อเรียนรูเก่ียวกับสินคานั้น 3) การประเมินทางเลือก 
ผูบริโภคจะประมวลขอมูลเก่ียวกับตราสินคาเชิงเปรียบเทียบ โดยมีกระบวนการประมวลผลขอมูลที่มีความซับซอน
และหลากหลาย กระบวนการประเมินของผูบริโภคสวนใหญมีพื้นฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ซึ่งพิจารณาวา
ผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยอาศัยจิตใตสํานึกและมีเหตุผลสนับสนุน 4) การตัดสินใจซื้อ  หลังจากที่ได
พิจารณาทางเลือกในข้ันตอนที่ 3 ผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑที่พอใจมากที่สุด 5) พฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑมาแลวผูบริโภคจะมีความรูสึกตอผลิตภัณฑนั้น โดยเปนชองระหวางการคาดหวังใน
ตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว ถาผลิตภัณฑไมตรงความคาดหวังของผูบริโภค 
ก็จะทําใหเกิดความรูสึกผิดหวัง แตถาผลิตภัณฑตรงกับความคาดหวังก็จะเกิดความรูสึกเฉยๆ และถาผลิตภัณฑเกิน
ความคาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจยิ่งข้ึน ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางกันในแงที่วาผูบริโภคจะ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑใหม และจะพูดถึงผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอ่ืนตอไปหรือไม ผูบริโภคจะสรางรูปแบบ
ความคาดหวังของตนตามขาวสารที่ไดรับจากพนักงานขาย หรือแหลงขาวสารขอมูลอ่ืนๆ (Kotler, 2546, หนา 
200-209) โดยงานวิจัยของสุภาพ มานนท  และกตัญู หิรัญญสมบูรณ (2560) ที่ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจเลือกซื้อครีมกันแดดของนักกีฬาในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งสิ้น 400 คน 
พบวาปจจัยสวนประสมดานราคา มีผลตอการตดัสินใจเลือกซื้อครีมกันแดดของนักกีฬามากที่สุด โดยปจจัยแรกคือ
ราคาที่ซื้อคุมคากับคุณภาพหรือผลลัพธไมแพงเกินกําลังซื้อที่จาย ซึ่งราคาของครีมกันแดดในทองตลาดมีราคา
คอนขางสูงนักกีฬาหรือผูบริโภคจึงใหความสําคัญในดานนี้มากยิ่งโดยเฉพาะครีมกันแดดที่ใชกับผิวหนาโดยนักกีฬา
จะตัดสินใจเลือกซื้อเพราะเมื่อเวลาผิวไหมตองใชเวลารักษานานถาคุณภาพและผลลัพธมีการแสดงศักยภาพตอการ
ปองกันแดดไดดีแมจะมีราคาแพงก็มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ ผลของงานวิจัยกอนหนาไดแสดงใหเห็นวา ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ และราคา มีผลตอกระบวนการการตัดสินในการเลือกซื้อครีมบํารุงหนาของผูบริโภค (Traiphop, 
2021) นอกจากนี้งานวิจัยของเกรียง กิจบํารุงรัตน (2565) ทําการศึกษาเร่ืองการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางปองกันแสงแดด การศึกษานี้ไดยืนยันวาปจจัยดานการตลาด ไดแก ปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนายและการโฆษณา ดังนั้นจากที่กลาวมาขางตน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดยังคงเปน
ปจจัยพื้นฐานที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางปองกันแสงแดด ผูวิจัยจึงนําเสนอสมมติฐานที่ 
2 ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 2 (Hypothesis: H2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) สงผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ที่แตกตางกันดังนั้นงานวิจัยนี้ไดเสนอกรอบแนวคิดในงานวิจัย
ดังที่ไดแสดงในภาพที่ 1  

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิยั (Conceptual Framework) 

 
วิธีดําเนินการ (Methods) 

ขอบเขตการวิจยั (Scope)  
 ขอบเขตดานเนื้อหาเนนศึกษากระบวนการข้ันตอนการตัดสินใจซื้อและสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ของกลุมผูบริโภคที่เคยซ้ือผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore และศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวรโดยกําหนดขอบเขตดานประชากรศาสตร และกลุมตัวอยางที่ศึกษาอยูในระดับชั้นปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวร เพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน ขอบเขตดานสถานที่ มหาวิทยาลัยนเรศวร การศึกษา
คร้ังนี้ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมตั้งแต 1 ธันวาคม 2566 ถึง วันที่ 1 กันยายน 2567 
 ประชากรกลุมตัวอยาง (Sampling of population) 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณดวยการใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ผูวิจัยใชประเภทของการสุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability sampling) โดยใชวิธีการ
เลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจงเพื่อเปนการเลือกกลุมตวัอยางโดยพิจารณาจากการตัดสินใจของผูวิจัยเอง ลักษณะ
ของกลุมที่เลือกเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย กลาวคือกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้เปนเพศชายเพศหญิง ที่มี
ประสบการณในการเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore และกําลังศึกษาอยูในระดับชั้น
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยไดกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับใหเกิดข้ึนได คือ รอยละ 5 และใช
ระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 (Yamane, 1976) ซึ่งกลุมตัวอยางที่เหมาะสมจะอยูที่ 393 คน เนื่องจากปองกัน
ความผิดพลาดของผูตอบแบบสอบถามผูทําวิจัยจึงสํารวจกลุมตัวอยางเพิ่มอีก 7 คน รวมเปน 400 คน  
 เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย (Instruments) 
 เคร่ืองมือที่จะรวบรวมของงานวิจัยนี้จะใชเคร่ืองมือประกอบการสํารวจโดยการตอบแบบสอบถาม 
ปลายปด โดยผูวิจัยไดพัฒนาแบบสอบถามมาจากการทบทวนวรรณกรรมและมีการทดสอบแบบสอบถามเพื่อความ

ถูกตอง ในเร่ืองของภาษา และหาคาความเชื่อมั่นโดยใชคาครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient;α) 
เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของกลุมตัวแปรและแบบสอบถาม 
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 สถิติที่ใชในการวิเคราะห (Statistical analysis) 
 สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติการวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานการวิเคราะห
เชิงพรรณา ไดแก ความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใชในการสรุปผลของผูตอบแบบสอบถามเบื้องตน ในการหาคาเฉลี่ยกลุมผูตอบ
แบบสอบถาม การกระจายตัวของขอมูล ความถ่ี และการแจกแจงผลตาง 
 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะห Independent sample T-test เพื่อทดสอบความ
แตกตางระหวางเพศกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore และการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตางระหวางอายุ เพศ กลุมสายการเรียน รายได
เฉลี่ยตอเดือนกับการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore และการวิเคราะหการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุทางดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด (7Ps)   ที่สามารถทํานายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิต
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 
ผลการศึกษา (Results) 

จากการศึกษาวิจัยหัวขอเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
ครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร จากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คน สามารถอธิบายไดดังนี้ 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดมีอายุอยูในชวง 20-25 ป จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100 โดยสวนใหญ

เปนเพศหญิง จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 73.25 และเพศชาย จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 อยูใน
กลุมสายการเรียนมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ กลุมสายการ
เรียนวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 และกลุมสายวิทยาศาสตรสุขภาพ จํานวน 
111 คน คิดเปนรอยละ 27.75 ตามลําดับ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-10,000 บาท จํานวน 229 คน คิดเปนรอย
ละ 57.25 และ 10,001-20,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23 

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 

มีคา SPF แสดงอยางชัดเจน (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.75: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.507) 
ปจจัยดานราคา (Price) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับผลิตภัณฑระบ ุ

ราคาอยางชัดเจน (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.58: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.667) 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ 

มีชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑผานออนไลน (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.72: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 
0.570) 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให 

ความสําคัญกับมีการโฆษณาผานโซเชียลมีเดียตางๆ (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.61: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 
0.594) 

ปจจัยดานบุคคล (People) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับพนักงานมี 

ความรูในตัวผลิตภัณฑแนะนําไดเปนอยางดี และพนักงานมีนํ้าเสียง และการพูดที่ดี (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 
4.46: เห็นดวย S.D. = 0.721, 0.733) 

ปจจัยดานกระบวนการ (Process) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับมีชองทาง 

การชําระเงินที่หลากหลาย (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.79: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.469) 
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ปจจัยดานกายภาพ (Physical evidence) จากผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ 

มีการแสดงเคร่ืองหมายรับรองความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.77: เห็นดวยอยางยิ่ง 
S.D. = 0.499) 
ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกาย ซึ่ง
ประกอบดวยดานการรับรูถึงความตองการ ดานการคนหาขอมูล ดานการประเมินผลทางเลือก ดานการตัดสินใจ 
และดานพฤติกรรมภายหลังการใชบริการ โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย เมื่อพิจารณารายดาน เปนดังนี ้

ดานการรับรูถึงความตองการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการรับรูถึงความตองการ โดย
ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย เมื่อพิจารณาเปนรายขอจากมากไปนอยพบวา ดานที่คาเฉลี่ยสูงสดุ ไดแก ใหความ
สนใจกับความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของแบรนด มีระดับการใหความสําคัญอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย  

𝑥𝑥 = 4.72: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.536) 
ดานการคนหาขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการคนหาขอมูล โดยภาพรวมอยูใน

ระดับเห็นดวย เมื่อพิจารณาเปนรายขอจากมากไปนอยพบวา ดานที่คาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ใหความสนใจกับทานใช
ประสบการณในอดีตในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดด มีระดับการใหความสําคัญอยูในระดับเห็นดวย

อยางยิ่ง (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.64: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.631) 
ดานการประเมินผลทางเลือก พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการประเมินผลทางเลือก โดย

ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง เมื่อพิจารณาเปนรายขอจากมากไปนอยพบวา ดานที่คาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ให
ความสนใจกับทานมีการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑครีมกันแดดกอนตัดสินใจซื้อ มีระดับการใหความสําคัญ

อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.67: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.531) 
ดานการตัดสินใจ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับการการตัดสินใจ โดยภาพรวมอยูในระดบั

เห็นดวย เมื่อพิจารณาเปนรายขอจากมากไปนอยพบวา ดานที่คาเฉลีย่สูงสุด ไดแก ใหความสนใจกับทานตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดเพราะแบรนดมีความนาเชื่อถือ มีระดับการใหความสําคัญอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 

(คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.62: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.635) 
ดานพฤติกรรมภายหลังการใชบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับพฤติกรรมภายหลัง

การใชบริการ  โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวย เมื่อพิจารณาเปนรายขอจากมากไปนอยพบวา ดานที่คาเฉลี่ย
สูงสุด ไดแก ใหความสนใจกับทานจะกลับไปซื้อผลิตภัณฑกันแดดอีกคร้ังเม่ือพบวาผลิตภัณฑใชแลวดี มีระดับ

การใหความสําคัญอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง (คาเฉลี่ย  𝑥𝑥 = 4.71: เห็นดวยอยางยิ่ง S.D. = 0.549) 
ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 
สมมติฐานที่ 1 (Hypothesis: H1) ปจจัยลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore แตกตางกัน 
 ดานเพศ แสดงผลการทดสอบสมมุติฐาน เพศที่แตกตางกันใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อครีมกันแดด
สําหรับผิวกายกายยี่หอ Biore ไมแตกตางกัน ดวยวิธีการวิเคราะหขอมูลโดยการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง 
2 ตัวแปร (Independent simple t-test) 
 ดานกลุมสายการเรียน ผลการทดสอบสมมติฐาน กลุมสายการเรียนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ที่แตกตางกัน ดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปว
นทางเดียว One-way ANOVA ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถามจะ
ตระหนักถึง การตัดสินใจเปนอันดับแรก มีคา Sig เทากับ 0.003 รองลงมาคือ การคนหาขอมูล มีคา Sig เทากับ 
0.040 และ กระบวนการตัดสินใจซื้อ มีคา Sig เทากับ 0.050 
 ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการทดสอบสมติฐาน รายไดเฉลีย่ตอเดือนที่แตกตางกันใหความสําคัญกับ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ที่แตกตางกัน ดวยวิธีการวิเคราะหความ
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แปรปวนทางเดียว One-way ANOVA ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะหพบวาผูตอบแบบสอบถาม
จะตระหนักถึงการตัดสินใจเปนอันดับแรก มีคา Sig เทากับ 0.000 รองลงมาคือ การรับรูถึงความตองการ มีคา Sig 
เทากับ 0.000 และการประเมินผลทางเลือก มีคา Sig เทากับ 0.025 
 ดังนั้นผลจากการทดสอบสมมตฐิาน ในตารางที่ 1 จึงสรุปไดวา ปจจัยลักษณะดานประชากรศาสตรที่
แตกตางกันดานเพศ กลุมสายการเรียน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกัน
แดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ที่แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 1 สรุปสมมติฐานที่ 1 (H1) 

สมมติฐาน ผลการวิจัย 
H1.1  เพศที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดสําหรับ
ผิวกายยี่หอ Biore ดานประเมินผลทางเลือก 

ไมยอมรับสมมติฐาน 

H1.3 กลุมสายการเรียนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกัน
แดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ดานการตัดสินใจ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
กันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ดานการรับรูถึงความตองการ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

ตารางที่ 1 ผลสรุปสมมติฐานที่ 1 (H1) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
สมมติฐานที ่2 (Hypothesis: H2) สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่แตกตางกัน

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายแตกตางกัน 
จากตารางที่ 2 โดยสรุปจากการแสดงผลการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณในตาราง สามารถนํามาเขียน

เปนสมการพยากรณของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคค ดานการบริการ และดานกายภาพ มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ดังนี้ สมการณในรูปแบบคะแนนดิบ 

สมการคะแนนดิบ Y = 0.558 + (0.150) X1 + (0.183) X4 + (0.214) X6 + (0.373) X7 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยนเรศวร 

Model 

 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta   
 (Constant) .558 .291  1.916 .056 

ดานผลิตภัณฑ (X1) .150 .056 .141 2.697 .007** 
ดานราคา (X2) 0.066 .0520 -0.063 -1.262 .208 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X3) .054 .057 .047 .958 .339 
ดานการสงสริมการตลาด (X4) .183 .048 .191 3.777 .000*** 
ดานบุคคล (X5) -0.063 .045 -0.077 -1.398 .163 
ดานกระบวนการ (X6) .214 .069 .174 3.125 .002** 
ดานกายภาพ (X7) .373 .069 .311 5.439 .000*** 
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Note: *p<0.05, **p<0.01,***p<0.001 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.590 0.348 0.336 0.42330 

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 จากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาว โดย ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X₁) (β = 0.141, 

Sig. = 0.007) เปนลําดับแรก ตามมาดวย ดานกระบวนการ (X₆)  (β = 0.174, Sig. = 0.002)  ดานการสงเสริม

การตลาด (X₄) (β = 0.191, Sig. = 0.000) และดานกายภาพ (X₇) (β = 0.311, Sig. = 0.000) มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซอผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ

เขียนอภิปรายไดดังนี้ ปจจัยสวนประสมทางดานผลิตภัณฑ (X₁) เพิ่มข้ึน 1 หนวย จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore เพิ่มข้ึน 0.174 หนวย เมื่อกําหนดใหปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานอ่ืนๆ คงที่ 

 ปจจัยสวนประสมทางดานการสงเสริมการตลาด (X₄) เพิ่มข้ึน 1 หนวย จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore เพิ่มข้ึน 0.191 หนวย เมื่อกําหนดใหปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานอ่ืนๆคงที ่

 ปจจัยสวนประสมทางดานกระบวนการ (X₆) เพิ่มข้ึน 1 หนวย จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore เพิ่มข้ึน 0.141 หนวย เมื่อกําหนดใหปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานอ่ืนๆคงที ่

 ปจจัยสวนประสมทางดานกายภาพ (X₇) เพิ่มข้ึน 1 หนวย จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
ครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore เพิ่มข้ึน 0.311 หนวย เมื่อกําหนดใหปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
อ่ืนๆคงที่ 
 จากตารางที่ 2 สามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ , ดานการ
สงเสริมการตลาด , ดานการบริการ , ดายกายภาพ สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิว

กายยี่หอ Biore โดยพิจารณาจากคา sig. ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H₀) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H₁) ดังที่ปรากฏในตารางที่ 28 โดยเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ดานผลิตภัณฑ (X₁) (β = 0.141, 

Sig. = 0.007) เปนลําดับแรก ตามมาดวย ดานกระบวนการ (X₆)  (β = 0.174, Sig. = 0.002)  ดานการสงเสริม

การตลาด (X₄) (β = 0.191, Sig. = 0.000) และดานกายภาพ (X₇) (β = 0.311, Sig. = 0.000) ซึ่งเขียนสมการ
พยากรณไดดังนี ้

สมการพยากรณมาตรฐาน Y = (0.141) X₁ + (0.191) X₄ + (0.174) X₆+ (0.311) X₇ 
เมื่อวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ (R) ระหวางตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ คือสวนประสมทางดาน

การตลาดทั้ง 7 ดาน มีคา (R = 0.590) หมายความวาประสมทางดานการตลาดทั้ง 7 ดาน มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore เทากับ 0.590 หรือรอยละ 59.0 โดยตัวแปร
อิสระทั้ง 7 ตัว มีอํานาจพยากรณการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore รวมกันได 
(R²= 0.348) หรือรอยละ 34.8 โดยสวนที่เหลือรอยละ 65.2 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนๆ และมีความ
คลาดเคลือ่นของการพยากรณหรือการประมาณคาการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ 
Biore (Y) SE (est.) = 0.42330 
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ดังน้ัน สมการดังกลาวจึงสามารถใชพยากรณ ไดรอยละ 42.33 
 

ตารางที่ 3 สรุปสมมติฐานปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิว
กายยี่หอ Biore 

สมมติฐาน ผลการวิจัย 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ไมยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ไมยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการสงผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ไมยอมรับสมมติฐาน H₀ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกายภาพสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑครีมกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

ไมยอมรับสมมติฐาน H₀ 
ตารางที่ 3 สรุปสมมติฐานปจจยัสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวกายยี่หอ Biore 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic factors) 

 จากผลการวิเคราะหสถิติที่ไดจากการจําแนกเพศ สรุปไดวา เพศที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจที่ไม
แตกตางกัน เนื่องจากยุคสมัย และสภาพภูมิอากาศที่รอนมากของจังหวัดพิษณุโลกสงผลใหทั้งเพศชายและเพศหญิง
รับรูถึงความตองการ และมีความจําเปนในการใชครีมกันแดดเหมือนกันทั้งคู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกฤต
พรรษ พชรตฤณ (2563) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดแบรนดใหมที่ไมใช
เคานเตอรแบรนด  ผานชองออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จากผลการศึกษาพบวาเพศที่
แตกตางกันการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน กลาวคือ ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดผานชองทางออนไลนไมแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหสถิติที่ไดจากการจําแนกกลุมสายการเรียน สรุปไดวา กลุมสายการเรียนที่แตกตางกัน
สงผลตอการตัดสินใจที่แตกตางกัน เนื่องจากผูที่เรียนสายวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี สายวิทยาศาสตรและสุขภาพ 
และสายการเรียนมนุษยศาสตรและสังคมศาสตรใหความสําคัญกับการไดรับคําแนะนําจากพนักงานขาย และ
ประสบการณการเลือกซื้อผลิตภัณฑในอดีต รวมทั้งการคนหาขอมูลจากอินเตอรเน็ตและพรีเซนเตอรของผลิตภัณฑ
ที่แตกตางกัน จึงทําใหกลุมสายการเรียนที่แตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสิริ
จันทร  ขันทอง (2561) ทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือครีมกันแดดสําหรับเพศชาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคเพศชาย ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครมีปจจัย
ประชากรศาสตรดานการศึกษา แตกตางกันสงผลตอการเลือกผลิตภัณฑครีมกันแดดใหมีความแตกตางกัน 
 จากผลการวิเคราะหสถิติที่ไดจากการจําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน สรุปไดวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน เนื่องจาก ผูที่มีรายไดนอยถึงปานกลางมักใหความสําคัญกับ
คําแนะนําของเพื่อนหรือคนรูจักที่เคยใชมากอน และความปลอดภัย นาเชื่อถือของแบรนดและพรีเซนเตอร 
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สามารถเห็นสื่อโฆษณาตามสื่อออนไลนตางๆ โดยมีการเปรียบเทียบครีมกันแดดหลายๆแบรนดกอนตัดสินใจซื้อ 
โดยคํานึงถึงการลดปญหาผิวคล้ําเสียจากแสงแดดมากกวา จึงทําใหผูที่มีรายไดนอยถึงปานกลางมีการตัดสินใจเลือก
ซื้อครีมกันแดดแตกตางจากผูที่มีรายไดระดับอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนวรัตน ชวยบุญชู และคณะ (2561) 
ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับ
ผิวหนาของสาวออฟฟศในเขตพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จากผลการศึกษาพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนของสาว
ออฟฟศในเขตพื้นที่ อําเภอเมือง จังหวัดสงขลามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix (7Ps) factors) 
 ดานผลิตภัณฑ สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับ ผลิตภัณฑมีคา SPF แสดงอยางชัดเจน
มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกฤตพรรษ พชรตฤณ (2563) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อครีมกันแดดแบรนดใหมที่ไมใชเคานเตอรแบรนด  ผานชองออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล จากผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยทางดานผลิตภัณฑเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑกันแดดมีคาการปกปองแสงแดดที่เหมาะสมมากที่สุด นั่นหมายความวา พฤติกรรมของผูตอบ
แบบสอบถามของนิสิตระดับชั้นปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร และผูบริโภคในเขตกรุงเทพ และปริมณฑลไม
แตกตางกัน อาจจะเปนเพราะการรับรูถึงคุณสมบัติ และประโยชนของคา SPF ที่ชวยปกปองผิวจากรังสี UV ซึ่ง
สงผลใหผูบริโภคใหความสําคัญกับขอมูลคา SPF ที่ระบุบนผลิตภัณฑมากข้ึน เพื่อใหมั่นใจวาสามารถปองกัน
แสงแดดไดอยางมีประสทิธภิาพ และตอบโจทยความตองการดานการดูแลผิวของตนเอง 
 ดานราคา สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับ ผลิตภัณฑระบุราคาอยางชัดเจนมากที่สุด 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเหมวดี หร่ังชะเอม (2564) ทําการศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกัน
แดดเพื่อผิวหนาบนสื่อสังคมออนไลนของกลุมผูหญิงจากผลการศึกษาพบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑกันแดดเพื่อผิวหนาที่สําคัญที่สุด คือ ดานราคาที่ซื้อคุมคากับคุณภาพ นั่นหมายความวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับคุมคาของราคาสินคา และมองหาราคาที่สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณสมบัติและประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ ดังนั้น การกําหนดราคาที่ชัดเจนและเหมาะสมกับคุณภาพจะชวยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคมากข้ึน โดยเฉพาะในชองทางออนไลนที่ผูบริโภคตองพิจารณาราคาและคุณภาพจากขอมูลที่ระบุจากทั้ง
ทางออนไลน และขอมูลบนผลิตภัณฑ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการมีชองทางการจัด
จําหนายผานออนไลนมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพัฒนชัย มานะพัฒนาการ (2562) ทําการศึกษา
แรงจูงใจในการใชครีมกันแดดเมื่ออยูบานกับพฤติกรรมการซื้อครีมกันแดดทางออนไลนชวงการแพรระบาดของโรค
โควิด-19 ของกลุมเจเนอเรชั่นวาย จากผลการศึกษาพบวาการใชครีมกันแดดเมื่ออยูบานของกลุมเจเนอเรชั่นวาย
นั้นมาจากแรงจูงใจภายนอกมากกวาแรงจูงใจภายในโดยแรงจูงใจภายนอกนั้นมาจากสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) สูงที่สุด นั่นหมายความวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อ
สินคาออนไลน ซึ่งอาจเกิดจากปจจัยดานความรวดเร็วในการสั่งซื้อ ความสามารถในการเปรียบเทียบราคา และการ
เขาถึงขอมูลรีวิวสินคาไดงาย นอกจากนี้ปจจัยภายนอก เชน การแพรระบาดของโรค ยังมีสวนเรงใหพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานชองทางออนไลนกลายเปนที่นิยมมากข้ึนดังนั้นผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการซื้อ-ขายทาง
ออนไลนมากข้ึน เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคในยุคปจจุบัน 
 ดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการมีการโฆษณาผาน
โซเชียลมีเดียตางๆมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนวรัตน ชวยบุญชู และคณะ (2561) ทําการศึกษาเร่ือง
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดสําหรับผิวหนาของสาว
ออฟฟศในเขตพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จากผลการศึกษาพบวาดานการสงเสริมการตลาดไดแก ผูใช
ผลิตภัณฑใหความสําคัญกับการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ นั่นหมายความวา การสื่อสารทางการตลาด
โดยเฉพาะผานโซเชียลมีเดียมีบทบาทสําคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากแพลตฟอรม
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ออนไลนชวยใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลผลิตภัณฑ รีวิว และโปรโมชั่นตางๆ ไดอยางรวดเร็วและสะดวกสบาย 
การใชสื่อโซเชียลมีเดียยังชวยสรางการรับรูแบรนด และกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมระหวางแบรนดกับผูบริโภค
มากข้ึน ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหการตลาดผานชองทางออนไลนไดรับความนิยมในยุคปจจุบัน 
 ดานบุคคล สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับพนักงานมีความรูในตัวผลิตภัณฑแนะนําได
เปนอยางดีและพนักงานมีน้ําเสียง และการพูดที่ดีซึ่งสอดคลองกับกับงานวิจัยของมณฑิรา จิระวัฒนดํารง (2562) 
ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกันแดดผิวหนา สําหรับผูชายวัยทํางาน จากผล
การศึกษาพบวาการมีพนักงานคอยใหคําแนะนําผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวหนาในการซื้อ ยี่หอนั้นๆ มีสวนในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑกันแดดสําหรับผิวหนางายข้ึน นั่นหมายความวา พนักงานขายที่สามารถใหขอมูล
ผลิตภัณฑไดอยางถูกตอง ชัดเจน และมีทักษะในการสื่อสารที่ดี มีผลโดยตรงตอความเชื่อมั่นของลูกคาและการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้งทาทีและวิธีการพูดของพนักงานยังสงผลตอประสบการณของลูกคา ทําใหเกิดความรูสึกไววางใจ
และเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ํา รวมถึงการแนะนําผลิตภัณฑใหกับผูอ่ืน ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการ
ฝกอบรมพนักงานเพื่อใหสามารถใหบริการไดอยางมืออาชีพ และสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคา 
 ดานกระบวนการ สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการมีชองทางชําระเงินที่หลากหลาย
มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนุจรี คติรักษสิทธิ (2560) ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑกันแดดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากผลการศึกษาพบวาการมี
วิธีการชําระเงินที่หลากหลาย บรรจุภัณฑที่ดึงดูดและการจัดวางในระดับสายตา สงผลบวกตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑกันแดดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล นั่นหมายความวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับ
ความสะดวกสบายในการทําธุรกรรมการซื้อสินคา โดยเฉพาะการมีตัวเลือกการชําระเงินที่หลากหลาย เชน การ
ชําระผานบัตรเครดิต/เดบิต, โมบายแบงกก้ิง, QR Code, e-Wallet ซ่ึงชวยลดขอจํากัดในการซื้อและเพิ่มความ
ยืดหยุนใหกับลูกคา และการที่รานคา หรือชองทางการขายออนไลนสามารถรองรับชองทางการชําระเงินที่
หลากหลายยังชวยสงเสริมความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของลูกคา สงผลใหเกิดการซื้อซ้ําและเพิ่มโอกาสทางการ
ขายไดมากข้ึน 
 ดานกายภาพ สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญกับการมีการแสดงเคร่ืองหมายรับรองความ
นาเชื่อถือของผลิตภัณฑมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชนิกา ใจหาญ (2562) ทําการศึกษาเร่ืองเจตคติเร่ือง
ผลิตภัณฑครีมกันแดด ของนักกีฬากอลฟเพศชาย จากผลการศึกษาพบวาผลิตภัณฑครีมกันแดดที่มีคุณภาพดีควร
ผลิตจากแหลงที่มีชื่อเสียงและองคการอาหารและยารับรองความปลอดภัย นั่นหมายความวา ผูบริโภคให
ความสําคัญกับมาตรฐานและความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑเปนอยางมาก และถือเปนปจจัยสําคัญที่ชวยสรางความ
มั่นใจใหกับผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น แบรนดที่สามารถแสดงมาตรฐานการรับรองไดอยางชัดเจนนั่น
มีโอกาสไดรับความไววางใจจากผูบริโภคและเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน 
ขอเสนอแนะจากการทําวิจัยเพ่ือไปใชในการทําธุรกิจ 

1. ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพัฒนาธุรกิจในหลายดานเพื่อเพิ่มยอดขายและสรางความ
นาเชื่อถือแกลูกคา โดยสิ่งที่สําคัญที่สุดคือผลิตภัณฑนั้นควรแสดงคา SPF อยางชัดเจน เพื่อแสดงถึงความ
มีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือ อีกทั้งยังควรเพิ่มชองทางการชําระเงินใหหลากหลาย เชน บัตรเครดิต หรือ 
e-Wallet เพื่ออํานวยความสะดวกและกระตุนการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งควรใหความสําคัญกับมาตรฐาน
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑและการรับรองคุณภาพเพื่อสรางความเชื่อมั่นแกลูกคา ในดานการจัด
จําหนาย ควรขยายชองทางออนไลนเพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อขาย ในดานผลิตภัณฑควรมุงเนนที่
คุณภาพ การตอบโจทยความตองการของลูกคา และมีตัวเลือกที่หลากหลายทั้งขนาดและดีไซนที่
เหมาะสมกับโอกาสตาง ๆ นอกจากนี้ การกําหนดราคาควรสมเหตุสมผลกับคุณภาพของสินคาพรอมให
ขอมูลที่ชัดเจนเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑ ขณะที่พนักงานควรไดรับการฝกอบรมใหมีความรู
เก่ียวกับสินคาและสามารถใหคําแนะนําที่เปนประโยชนแกลูกคาไดอยางถูกตอง และในดานการสงเสริม
การตลาดผานโซเชียลมีเดีย ควรเนนการใชคอนเทนตที่นาสนใจและสรางสรรค รวมถึงการเนนย้ําถึง
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ความสําคัญของผลิตภัณฑดูแลผิวที่สม่ําเสมอ ควบคูไปกับการจัดโปรโมชั่นและโฆษณาอยางตอเนื่อง เพื่อ
ดึงดูดลูกคาใหมและรักษาฐานลูกคาเดิมใหมั่นคง 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป (Suggestions for Future Research) 

1. ควรเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยางใหครอบคลุมมากข้ึน ทั้งในดานเพศ อายุ และรายได เพื่อใหผลการวิจัยมี 
ความแมนยําและเปนตัวแทนของประชากรมากข้ึน 

2. ควรเพิ่มการศึกษาปจจัยอ่ืนๆ เชน ทัศนคติทางสังคม หรือประสบการณในการใชผลิตภัณฑ เพื่อใหเขาใจ 
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อไดมากข้ึน 

3. เพิ่มการใชเคร่ืองมืออ่ืน เชน การสัมภาษณเชิงลึก หรือการจัดกลุมสนทนา (Focus Group) เพื่อใหได 
ขอมูลเชิงคุณภาพที่สะทอนถึงความคิดเห็นและปจจัยเบื้องลึกในการตัดสินใจซื้อ 
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ปจจัยท่ีมีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก 
Factors affecting durian consumption behavior in Phitsanulok Province 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลกและเพื่อศึกษาปจจัยที่
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก ใชแบบสอบถาม ออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย ไดแก ประชากรที่อาศัยอยูในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกที่เคยบริโภคทุเรียน 
จํานวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก การวิเคราะห 
Independent-Samples T-Test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เลือกซื้อทุเรียนพันธุหมอนทอง สวนใหญมีความถ่ีในการซื้อทุเรียนมากที่สุด คือ 1 – 5 คร้ัง โดยชวงเวลาที่เลือกซื้อมาก
ที่สุด คือ เวลา 12.01 – 16.00 น คาใชจายตอคร้ังในการซื้อทุเรียนมากที่สุด คือ 100 – 500 บาท และสวนใหญมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับเหตุผลที่เลือกซื้อทุเรียนในความชอบในรสชาติของทุเรียน คิดเปนรอยละ 34.0 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในพื้นที่จังหวัดพิษณโุลกแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคทุเรียน
ในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 
คําสําคัญ: 1) พฤติกรรมการบริโภค 2) ทุเรียน 3) จังหวัดพิษณุโลก  
 
Abstract 

This research aims to study durian consumption behavior in Phitsanulok Province and to 
study factors affecting durian consumption behavior in Phitsanulok Province.This is a quantitative 
research using a questionnaire. Online is a tool for collecting information. The sample group used in 
this research was 400 people living in Phitsanulok Province who had consumed durian. The research 
results found that most consumers choose to buy Mon Thong durian. Most of them have the 
frequency of buying durian 1-5 times. The highest cost per durian purchase is 100-500 baht. Most of 
them have opinions about the reason for buying durian in terms of liking the taste of durian, which 
is 34.0 percent. The results of the hypothesis testing found that different ages of consumers affect 
durian consumption behavior in Phitsanulok Province significantly different at 0 . 0 5 .  Different 
marketing mix factors affect durian consumption behavior in Phitsanulok Province significantly 
different at 0.05. 
Keywords: 1) Consumption behavior 2) durian 3) Phitsanulok Province  
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บทนํา (Introduction) 
ทุเรียนเปนผลไมเมืองรอนที่ไดรับการยกยองใหเปน “ราชาแหงไมผล” เนื่องจากมีคุณลักษณะดานรสชาติดี

เยี่ยม มีกลิ่นเฉพาะที่โดดเดนมากกวาผลไมชนิดอ่ืนๆ และมีศักยภาพทางการตลาดเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภคทั้งชาว
ไทยและตางประเทศ ไทยเปนผูสงออกทุเรียนอันดับ 1 ของโลกในชวงทศวรรษที่ผานมา มีตลาดสงออกหลัก ไดแก 
สาธารณรัฐประชาชนจีน (รอยละ 96) รองลงมาไดแก ฮองกง มาเลเซีย และสาธารณรัฐเกาหลี (สํานักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร, 2565) สําหรับป 2565 ประเทศไทยมีปริมาณการบริโภคทุเรียนภายในประเทศ จํานวน 412,083 ตัน 
หรือคิดเปนรอยละ 30.85 ของผลผลิตทุเรียนทั้งหมด ขณะที่มีปริมาณการสงออกทุเรียนไปยังตางประเทศ จํานวน 
923,646 ตัน หรือคิดเปนรอยละ 69.15 ของผลผลิตทุเรียนทั้งหมด โดยทุเรียนที่มีมูลคาการบริโภคภายในประเทศ
และสงออกไปยังตางประเทศสูงทีสุ่ด ไดแก ทุเรียนพันธุหมอนทอง จากสถานการณดานของราคาทเุรียนมีแนวโนมเพิม่
สูงข้ึนในทุกป โดยในป 2566 ราคาขายสงทุเรียนกิโลกรัมละ 150.37 บาท เพิ่มข้ึนจากกิโลกรัมละ 128.39 บาท ในป 
2565 หรือเพิ่มข้ึนรอยละ 17.12 ซึ่งอยูในระดับราคาที่เกษตรกรมีความพอใจ จึงสงผลใหเกษตรกรขยายพื้นที่ปลูก
ทุเรียนเพิ่มข้ึน ซึ่งหนึ่งในแหลงปลูกทุเรียนที่สําคัญในภาคเหนือ ไดแก จังหวัดพิษณุโลก เมื่อพิจารณาเนื้อที่ปลูกทุเรียน
ในจังหวัดพิษณุโลก พบวาแนวโนมการเติบโตของเนื้อที่ปลูกเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง โดยในระยะเวลา 5 ปที่ผานมา (ป 
2561 - 2566) มีการขยายเนื้อที่ปลูกเพิ่มข้ึนจาก 1,648 ไร ในป 2561 เปน 5,349 ไร ในป 2566 หรือเพิ่มข้ึน 3.25 
เทา ในขณะที่แนวโนมในการขายผลผลิตทุเรียนที่เกษตรกรขายไดเพิ่มข้ึนจาก 328 ตัน ในป 2561 เปน 1,205 ตัน ใน
ป 2566 หรือเพิ่มข้ึน 3.67 เทา (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2567) 

จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวาแมวาจะมีการเพิ่มข้ึนของเนื้อที่ปลูกและผลผลิตของทุเรียนแตการบริโภคทุเรียนมี
การบริโภคในประเทศเพียงรอยละ 30.85 ของผลผลิตทุเรียนทั้งหมด ดังนั้นหากในอนาคตเกิดปญหาเก่ียวกับการ
สงออกทุเรียน เชน ทุเรียนดอยคุณภาพ หรือการกีดกันการคาที่มิใชภาษีตาง ๆ เชน ดานสุขอนามัย ดานการปลอย
กาซเรือนกระจก ทําใหประเทศคูคาปฏิเสธการรับซื้อผลผลิตทุเรียนได ประกอบกับคูแขงในการสงออกทุเรียนมีมากข้ึน 
เนื่องจากปริมาณความตองการของผูบริโภคที่มีมาก ทําใหหลายประเทศใหความสนใจและสงเสริมใหเกษตรปลูก
ทุเรียนมากข้ึน ไมวาจะเปนประเทศที่มีการปลูกอยูดั้งเดิม เชน ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย ฟลิปปนส ซ่ึงในอนาคต
ปริมาณการสงออกทุเรียนในประเทศไทยอาจไดรับผลกระทบทําใหราคาและปริมาณความตองการลดลง การกระตุน
ใหเกิดการบริโภคทุเรียนภายในประเทศจึงเปนสิ่งสําคัญในการลดความเสี่ยงดานการสงออกทุเรียนและลดปญหา
ปริมาณความตองการขายมากกวาปริมาณความตองการซื้อที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตได  

 ดวยเหตุดังกลาวขางตนจึงเปนที่มาของการศึกษาเร่ือง ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียน 
ในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกเพื่อทราบถึงขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อทุเรียน ระดับความพึงพอใจของ
ผูบริโภคทุเรียน และปจจัยที่มีผลตอการบริโภคทุเรียนของผูบริโภค โดยพิจารณาจากปริมาณที่ซื้อทุเรียนตอคร้ัง ซึ่งผล
การศึกษาที่ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบการจําหนายทุเรียนในประเทศ โดยสามารถใชเปนแนวทางในการ
ประกอบธุรกิจ เพื่อวางแผนการตลาด ปรับกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค และเกษตรกรผู
ปลูกทุเรียนสามารถจะนําไปใชเปนขอมูลในการปรับปรุงการผลิตทุเรียนใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค
ตอไป 
 
จุดมุงหมายของการศึกษา  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลกจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ไดกลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง ผูบริโภคทําการคนหา การ

ซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของผูบริโภค 
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ชูชัย สมิทธิไกล (2553) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลที่มีผลของความสัมพันธกับ 
การตัดสินใจซื้อ การซ้ือ การใชและการกําจัดสวนที่เหลือ สินคาและบริการตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการหรือ
ความปรารถนาสวนตัว และอาจมีบุคคลอ่ืนเปนสวนรวมในกระบวนการบริโภค 

ดารา ทีปะปาล (2542) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทําใดๆของผูบริโภคที่
เก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคา และบริการ รวมทั้ง กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือ 
ตัวกระทําดังกลาวเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจ 

ฉัตรชัย ลอยฤทธิวุฒิไกร (2527) ไดกลาวไววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมาจากหลายปจจัยทั้งปจจัยภายใน
และปจจัยภายนอก ปจจัยภายในลวนแลวแตเกิดข้ึนจากแบบแผนตางๆที่มาจาก สิ่งพื้นฐานของมนุษย สอดคลองกับ
แนวคิดของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนอกจากไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนภายนอกแลว ยังเกิดจากปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได ชั้นของวัฏจักรชีวิตครอบครัว แบบการดําเนินชีวิต สรีระทางรางกายและ
ผิวพรรณ และสถานการณของบุคคลในขณะนั้น 

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมของตลาด 
นวรัตน รัตนวานิช (2556) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง แนวคิดหลักที่ใชในการพิจารณา

องคประกอบที่สําคัญในการตอบสนองตอตลาดไดอยางเหมาะสม โดยเร่ิมที่ธุรกิจมีสิ่งที่เสนอตอลูกคาหรือผลิตภัณฑใน
การตั้งราคาที่เหมาะสม หาวิธีการนําสงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวยการบริหารชองทางการจัดจําหนายและ 
หาวิธีการสื่อสารเพื่อที่จะแจงขาวสารและกระตุนใหเกิดการซื้อ การสงเสริมการตลาดกลยุทธเหลานี้จึงถือวาเปน
เคร่ืองมือทางการตลาดที่เรียกวา 4Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด  

เชาว โรจนแสง (2555) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การผสมผสานที่
เขากันไดอยางดีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของการสรางสินคาและบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย ซึ่งไดมีการ
จัดออกแบบเพื่อใชสาหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภคที่ตองการ และการสงเสริมการตลาดของผลิตภัณฑที่เสนอขาย  
การกําหนดสวนประสมการตลาด จําเปนจะตองคํานึงถึงความตองการของตลาดเปาหมาย (Target Market) ซึ่งเปน
กลุมลูกคาที่มีลักษณะคลายคลึง กันเพื่อใหเขาถึงความตองการในการซื้อของตลาดไดงายข้ึน สวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย องคประกอบหลัก 4 ตัว คือ ผลิตภัณฑ (Product) การกําหนดราคา (Price) การจัดจําหนาย 
(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) หรือเรียกวา 4P’s ซึ่งเปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ ควบคุมได 
การดําเนินการเพื่อใหเขาถึงตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพจะตองกําหนดกิจกรรม ของสวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 4 ตัว กระทําพรอมๆ กันไปเพื่อใหผลิตภัณฑถึงมือผูบริโภค และ ไดรับความพอใจสูงสุด ซ่ึงเปน
วัตถุประสงคหลักของการดําเนินการตลาด ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดจึงประกอบดวย 

   1. ผลิตภัณฑ (Product) เปนตัวแปรตัวแรกของสวนประสมทางการตลาดที่มี ความสําคัญที่สุดที่
นักการตลาดตองหยิบยกข้ึนมาพิจารณากอน โดยการเลือกผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย เพื่อ
สะดวกในการพัฒนาสวนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆ ใหสัมพันธกัน แมตัวผลิตภัณฑจะเปนเพียงองคประกอบตัว
เดียวในสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญซึ่งมีรายละเอียดที่จะตองพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ 

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety)  
- คุณภาพของผลิตภัณฑ (Quality) 
- รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ (Design) 
- สัญลักษณหรือลักษณะของผลิตภัณฑ (Features) 
- ชื่อตราสินคาของผลิตภัณฑ (Brand Name) 
- การบรรจุภัณฑ หรือหีบหอของผลิตภัณฑ (Packaging) 
- ขนาดของผลิตภัณฑ (Sizes) 
- การบริการของผลิตภัณฑ (Services) 
- การรับประกันผลิตภัณฑ (Warranties) 
- การรับคืนผลิตภัณฑ (Returns) 
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   2. ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑหรือบริการในรูปของเงินตรา 
แมวาผลิตภัณฑและบริการจะถูกพัฒนาอยางถูกตองตามความตองการของตลาด เปาหมายแลวก็ตาม ไมได
หมายความวาผลิตภัณฑจะขายไดตามเปาหมายทีกํ่าหนดไว ราคาจะเปนตัวแปรที่สําคัญตัวหนึ่งที่ทําใหลูกคาสนใจและ
ยอมรับในผลิตภัณฑนั้น อยางไรก็ตาม การกําหนดราคาจะตองใหถูกตองและยุติธรรมโดยคํานึงถึงตนทุน ลักษณะการ
แขงขันในตลาดเปาหมาย หากลูกคาไมยอมรับราคาเมื่อใด แผนงานที่กําหนดไวอาจจะลมเหลวและนําไปปฏิบัติไมได 
ราคาที่เหมาะสมจะเปนตัวผลักดันผลิตภัณฑใหออกสูตลาดเปาหมายไดเปนอยางดี ประเด็นสําคัญที่จะตองพิจารณา
เก่ียวกับราคา ไดแก 

- ราคาสินคาในรายการหรือราคาสินคาที่กําหนด (List Price)  
- ราคาที่ใหสวนลด (Discounts) 
- ราคาที่มีสวนยอมให (Allowances) 
- ราคาที่มีชวงระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period) 
- ราคาที่มีเงื่อนไขการใหสินเชื่อ (Credit Terms) 

   3. การจัดจําหนาย (Place) การจัดจําหนายจะหมายความถึงชองทางการจัดจําหนาย (Channel 
of Distribution) และการกระจายตัวสินคา (Physical Distribution) ในการจัดชองทาง การจําหนายผลิตภัณฑใหดี
เพียงใดก็ตาม หากไมสนองความตองการของผูบริโภคไดทันเวลาที่ตองการ และสถานที่ ๆ เขาตองการแลวก็จะดอย
ความหมายลงไป ในการพิจารณาวาจะวางผลิตภัณฑใน สถานที่ใดที่เหมาะสม และในเวลาที่ลูกคาตองการนั้นเปนเร่ือง
ที่ผูบริหารการตลาดจะตองนํามาพิจารณาควบคูไปกับการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิตถึงมือผูบริโภค เสนทางนั้น
จะตองผานคนกลางหรือสถาบันที่ทําหนาที่เปนตัวแทนจําหนายหรือไม ทั้งนี้เพื่อใหผลิตภัณฑและบริการไปถึงมือ
ผูบริโภค ในตลาดเปาหมายไดทันเวลาที่มีความตองการ ปจจัยสําคัญที่จะนํามาพิจารณาในตัวแปรของสวนประสมทาง
การตลาดเก่ียวกับดานการจัดจําหนายมี ดังนี้ 

- ชองทางการจัดจําหนาย (Channels)  
- ความครอบคลุม (Coverage) 
- การเลือกใชชองทาง (Assortments)  
- ทําเลที่ตั้ง (Location) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory)  
- การขนสง (Transportation)  
- คลังสินคา (Warehousing) 

   4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อความหมายใหตลาดเปาหมายไดทราบถึง 
ผลิตภัณฑและบริการที่ตองการจะจําหนาย ณ สถานที่ใด ระดับใด การสงเสริมการตลาดเปนตัวแปร ตัวหนึ่งของสวน
ประสมการตลาด โดยทําหนาที่ชี้ชวนใหลูกคาเปาหมายสนใจและซื้อผลิตภัณฑนั้น ๆ 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ (Related Literature)  

 ชนิตา เสถียรโชค (2560) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูซื้อสินคาผานชองทางอิเล็กทรอนิกสบน 
Lazada กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ กลุมผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผาน Lazada โดยใชแบบสอบถามในการเก็บ
ขอมูล โดยมีตัวแปร ไดแก ปจจัยสวนผสมทางการตลาด (7Ps) ปจจัยลักษณะประชากรศาสตร ผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลตอความพึงพอใจของผูซื้อสินคาผานชองทางอิเล็กทรอนิกสบน Lazada 
มีจํานวน 2 ปจจัย โดยสามารถเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ราคา 
กระบวนการ และความหลากหลายของสินคาหรือรานคา และปจจัยดานผลิตภัณฑ และการศึกษาความแตกตางของ
ปจจัยดาน ประชากรศาสตร พบวา ปจจัยดานเพศและปจจัยดานรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจ
ของผูซื้อสินคาผานชองทางอิเล็กทรอนิกสบน Lazada ที่แตกตางกัน 

209

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



อรรถวิทย โตวรรณ (2560) ไดศึกษาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อนม
อินทรียในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึนเพื่อสอบถามกลุมตัวอยางจํานวน  
400 ราย ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ วิเคราะหโดยใชแบบจําลองการถดถอยโลจิสสองทางเลือก (Binary Logit 
Regression Model) ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 4-6 คน สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญเปนนักศึกษา รายได
ในชวง 5,000-10,000 บาทตอเดือนมากที่สุด ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค พบวา ผูบริโภคที่เคยซื้อนมอินทรีย 
รอยละ 27.00 สวนใหญซื้อยี่หอแดร่ีโฮม รอยละ 79.28 บริโภครสจืด รอยละ 49.70 ความถ่ีในการซื้อ 1-2 ขวดตอ
สัปดาห รอยละ 44.44 ปริมาณซื้อแตละคร้ัง 1-2 ขวด รอยละ 67.59 ชวงเวลาซื้ออยูระหวาง 17.01-20.00 น.  
รอยละ 37.04 เหตุผลที่ซื้อเนื่องจากใหคุณคาทางโภชนาการมากกวานมทั่วไป รอยละ 38.30 สถานที่ซื้อ
หางสรรพสินคา รอยละ 35.10 ซื้อโดยพิจารณาตรารับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย รอยละ 90.74 สื่อโฆษณาที่ชวย
เลือกซื้อเปนสื่อออนไลน รอยละ 29.32 และไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับนมอินทรียนอยกวา 1 คร้ังตอสัปดาห รอยละ 
83.00 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลการตัดสินใจซื้อนมอินทรียอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ พบวา อายุ ระดับการศึกษา 
ผลิตภัณฑ และความรูความเขาใจของผูบริโภค มีผลตอการตัดสินใจซื้อนมอินทรียในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

สุพัฒน ทองแกว, พัฒนา สุขประเสริฐ และ เฉลิมพล จตุพร (2560) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ทุเรียนในภาคตะวันออกของประเทศไทย: กรณีศึกษาผูบริโภค ใชวิธีการสัมภาษณแบบมีโครงสรางที่ประกอบดวย
คําถามปลายเปด (Openended questions) และคําถามปลายปด (Closeended questions) และวิเคราะหขอมูล
โดยใช คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard deviation) ระดับความ
พึงพอใจของผูบริโภค และ การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ) ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคเปนเพศหญิงรอยละ 
50.91 อายุเฉลี่ย 36.17 ป จํานวนสมาชิกในครัวเรือนเฉลี่ย 4.18 คน รายไดเฉลี่ย 18,527.95 บาท/เดือน ขนาดผล
ทุเรียนที่นิยมซื้อมีน้ําหนักเฉลี่ย 2.66 กก./ผล จํานวนผลที่ซื้อเฉลี่ย 1.61 ผล/คร้ัง ปริมาณที่ซื้อเฉลี่ย 4.28 กก./คร้ัง 
ความถ่ีในการซื้อเฉลี่ย 2.10 คร้ัง/ป มีความเต็มใจที่จะจายเพิ่มเพื่อซื้อทุเรียนคุณภาพเฉลี่ย 9.27 บาท/กก. 2) ผูบริโภค
มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย และการสงเสริมการตลาดในการเลือกซื้อทุเรียนในระดับ
มากที่สุด และ 3) ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อทุเรียน ไดแก รายไดตอเดือน ขนาดผลทุเรียน และความพึงพอใจ
ดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (p< 0.01) จํานวนสมาชิกในครัวเรือน (p< 0.05) และความเต็มใจที่จะจายเพิ่ม
เพื่อซื้อทุเรียนคุณภาพ (p< 0.10) 

ศิริลักษณ คําพึ่ง (2562) ไดศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการเลือกซื้อโยเกิรตแชแข็ง กรณีศึกษาเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือผูบริโภคที่เคยซ้ือหรือรับประทานโยเกิรตแชแข็ง จํานวน  
410 คน โดยผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถ่ี 
รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตราฐาน สวนการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติเพียรสัน ไคสแควร (Pearson Chi-
Square) ผลการศึกษาพบวา เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อโยเกิรตแชแข็งแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้ในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมพบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโยเกิรตแชแข็ง เมื่อพิจารณาเปนรายดานจะพบวาปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ (Product) ในสวนวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และโยเกิรตแชแข็งมี ความอรอย ไมมี
ความสัมพันธกับ รสชาติที่ผูบริโภคเลือกรับประทาน ดานโยเกิรตแชแข็งมีรสชาติที่หลากหลาย ไมมีความสัมพันธกับ 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ดานราคา (Price) ในสวนโยเกิรต แชแข็งมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับรสชาติที่ผูบริโภคเลือกรับประทาน ดานชองทางการจัดจาหนาย (Place) ในสวนมีสินคาครบถวนไมขาดสตอก ไมมี
ความสัมพันธกับรสชาติที่ผูบริโภคเลือกรับประทาน และผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ ดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ไมมีความสัมพันธกับรสชาติที่ผูบริโภคเลือกรับประทาน 

นัสรี มะแน และ คณะ (2563) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินซื้อและบริโภคทุเรียนพันธุพื้นเมืองใน
จังหวัดยะลา โดยใชแบบสอบถามในระบบออนไลนในการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลโดยใช คารอยละ คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน และ การวิเคราะหคาสถิติ Chi-square ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง
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คิดเปนรอยละ 55.10 อายุเฉลี่ย 33.61 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 48.60 อาชีพ
ขาราชการ/พนักงานราชวิสาหกิจ รายไดเฉลี่ย14,454.94 บาท สถานภาพสมรส/อยูดวยกันมีการเลือกซื้อทุเรียนเพื่อ
กินผลสดความถ่ีในการเลือกซื้อเฉลี่ย 1.58 คร้ัง/ป น้ําหนักเฉลี่ย 1.94 กิโลกรัมรูปทรงกลมรี เมล็ดลีบ ลักษณะเนื้อ
สัมผัสปานกลาง เนื้อเปนสีเหลือง รสหวานและกลิ่นไมแรงโดยผูบริโภคใหความสําคัญกับดานราคา ดานผลิตภัณฑดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ในระดับมากที่สุดตามลําดับ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อและบริโภคทุเรียนพันธุพื้นเมืองไดแก ปจจัยทางประชากรศาสตรและสังคมดานอาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
(p<0.10) และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ (p<0.10) และราคา(p<0.05) จึงชี้ใหเห็นวา ปจจัยที่
พิจารณาวาผูบริโภคซื้อสินคาเกิดจากอิทธิพลดานปจจัยอ่ืนดวย ไมใชเพียงความตองการของตนเอง 
 ผูวิจัยไดเลือกตัวแปรที่เก่ียวของกับปจจัยที่สงผลตอการบริโภคทุเรียน ประกอบไปดวย ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ ระดับชั้นการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งสอดคลองกับ ศิริลักษณ คําพึ่ง (2562) และ 
นัสรี มะแน และ คณะ (2563) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4P) ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จั ด จํ า ห น า ย  ด า น ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  ซึ่ ง ส อ ด ค ล อ ง กั บ  ช นิ ต า  เ ส ถี ย ร โ ช ค  ( 2 5 6 0 )  
และสุพัฒน ทองแกว และคณะ (2560) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
วิธีดําเนินการ (Methods) 

ประชากรที่ใชศึกษา 
ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยูในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกและเคยบริโภคทุเรียนซึ่งไม

ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
กลุมตัวอยางที่ใชศึกษา 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภคทั่วไปที่เปนผูซื้อทุเรียนในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกจํานวน 400 

ตัวอยาง 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
การศึกษาคร้ังนี้แบงตัวแปรออกเปน 2 กลุม คือ  

ปจจัยดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับชัน้การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
 

พฤติกรรมการบริโภคทุเรียน 

ปจจัยสวนประสมของตลาด 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
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1. ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย  
 1.1 ปจจัยสวนบุคคล 
  1.1.1 เพศ 
  1.1.2 อายุ 
  1.1.3 ระดับชั้นการศึกษา  
  1.1.4 อาชีพ 
  1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
  1.1.1 ดานผลิตภัณฑ 
  1.1.2 ดานราคา 
  1.1.3 ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
  1.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
2. ตัวแปรตาม 
 2.1 พฤติกรรมการบริโภคทุเรียน 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม โดยคนควาและประยุกตขอคําถามจากงานวิจัยที่เก่ียวของ 

ไดดังนี้ 
  สวนที่ 1 คําถามคัดกรองผูที่เคยบริโภคทุเรียน  
   สวนที่ 2 ขอมูลดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับชั้นการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน  
  สวนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลก  
   สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมของตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย โดยใชมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) 
มาสรางลักษณะคําถาม 

การเก็บรวมรวมขอมูล  
1. ขอมูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ เ ก็บจากกลุมตัวอยางในการทําแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จํานวน 400 ตัวอยาง  
2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควางานวิจัย หนังสือ บทความ 

เอกสารวิชาการ ที่เก่ียวของ 
การวิเคราะหขอมูล  

1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา เพื่ออธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางในแตละปจจัยที่
ทําการศึกษาวิจัย ประกอบดวยขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร ขอมูลปจจัยดานพฤติกรรมตัดสินใจซื้อและบริโภค
ทุเรียน ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยใชสถิติพื้นฐาน เชน การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คาสัดสวน
รอยละ (Percentage) คากลางของขอมูล (Mean) การกระจายของขอมูล (Variation) เปนตน 

2. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) ในการวิเคราะหปจจัยที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนแตกตางกัน โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ และใชสถิติทดสอบดังนี้ 

2.1 การวิเคราะห T-Test เพื่อเปรียบเทียบตัวแปรอิสะ 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน คือตัวแปรปจจัยสวนบุคคล 
2.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางตัว

แปร 2 ตัวข้ึนไป คือ ตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ตัวแปรปจจัยสวนประสมทางการตลาดและดานพฤติกรรมผูบริโภค 
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ผลการศึกษา (Results) 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.3 สวนใหญมีอายุ 20 -25 ป  
คิดเปนรอยละ 38.5 ศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.อาชีพอิสระ/รับจาง คิดเปนรอยละ 25.7 มีรายได 
8,501 – 16,500 บาท คิดเปนรอยละ 38.5 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคทุเรียน 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อทุเรียนพันธุหมอนทอง คิดเปนรอยละ  90.0 สวนใหญมีความคิดเห็น

เก่ียวกับความถ่ีในการซื้อทุเรียนมากที่สุด คือ 1 – 5 คร้ัง คิดเปนรอยละ 84.3 โดยชวงเวลาที่เลือกซื้อมากที่สุด คือ 
เวลา 12.01 – 16.00 น คิดเปนรอยละ 45.3 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อทุเรียนมากที่สุด คือ 100 – 500 บาท คิดเปน
รอยละ 59.0 และสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับเหตุผลที่เลือกซื้อทุเรียนในความชอบในรสชาติของทุเรียน คิดเปน
รอยละ 34.0  

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมของตลาด 
ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของตลาดดาน

ผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.24 เมื่อพิจารณาในแตละขอจะพบวา มีระดับความคิดเห็น 
ที่เห็นดวยมากที่สุด คือ ทุเรียนมีการคัดเกรดเปนอยางดีและมีการประกันคุณภาพของทุเรียนและมีบรรจุภัณฑ 
ที่ปลอดภัยสรางความดึงดูดใหกับผูซื้อเปนอันดับหนึ่ง คาเฉลี่ย 4.28 รองลงมาขนาดของทุเรียนมีหลายขนาด 
ใหเลือกซื้อ คาเฉลี่ย 4.24 และทุเรียนมีหลากหลายสายพันธุใหเลือกซื้อและมีใหทดลองชิม คาเฉลี่ย 4.18 ตามลําดับ 

ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของตลาด ดานราคา
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ย 4.11 เมื่อพิจารณาในแตละขอจะพบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวย
มากที่สุด คือ ทุเรียนมีปายระบุราคาที่ชัดเจนเปนอันดับหนึ่ง คาเฉลี่ย 4.46 รองลงมาราคาทุเรียนมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพทุเรียน คาเฉลี่ย 4.04 รองลงมาราคาถูกกวาที่อ่ืน คาเฉลี่ย 4.02 และ สามารถตอรองราคาได คาเฉลี่ย 3.96 
ตามลําดับ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของ
ตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.11 เมื่อพิจารณาในแตละขอจะ
พบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ ทุเรียนมีปายระบุราคาที่ชัดเจนเปนอันดับหนึ่ง คาเฉลี่ย 4.46 
รองลงมาราคาทุเรียนมีความเหมาะสมกับคุณภาพทุเรียน คาเฉลี่ย 4.04 รองลงมาราคาถูกกวาที่อ่ืน คาเฉลี่ย 4.02 
และ สามารถตอรองราคาได คาเฉลี่ย 3.96 ตามลําดับ 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.32 เมื่อพิจารณาในแตละขอจะ
พบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ มีปายบงบอกถึงจุดการจัดจําหนายทุเรียนอยางชัดเจนเปนอันดับ
หนึ่ง คาเฉลี่ย 4.37 รองลงมาความสะดวกในการซื้อทุเรียน คาเฉลี่ย 4.32 รองลงมามีชองทางการจัดจําหนายทาง
ออนไลนและสรางความสะดวกใหแกผูซื้อ คาเฉลี่ย 4.31 และสถานที่จําหนายมีความสะอาดถูกสุขอนามัย คาเฉลี่ย 
4.28 ตามลําดับ 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคทุเรียน

ในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกแตกตางกัน  
พบวา อายุของผูบริโภคที่แตกตางกันสงผลใหพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลให
พฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลกไมแตกตางกัน   

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนใน
พื้นที่จังหวัดพิษณุโลกแตกตางกัน  
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พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในพื้นที่จังหวัด
พิษณุโลกแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

งานวิจัยสามารถสรุปผลวิจัยไดดังตอไปนี้   
สรุปผลการวิจัย  
1 ขอมูลในสวนของขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสามารถแบงออกเปนเพศหญิงคิด

เปนรอยละ 56.3 และเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 43.7 โดยสวนใหญมีอายุ 20 -25 ป คิดเปนรอยละ 38.5 มีระดับ
การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 52.0 สวนใหญมีอาชีพอาชีพอิสระ/รับจาง คิดเปนรอยละ 25.7 และ
มีรายได 8,501 – 16,500 บาท คิดเปนรอยละ 38.5  

2 ขอมูลพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเลือกซื้อทุเรียนพันธุหมอนทอง คิดเปน 
รอยละ 90.0 สวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับความถ่ีในการซื้อทุเรียนมากที่สุด คือ 1 – 5 คร้ัง คิดเปนรอยละ 84.3 
โดยชวงเวลาที่เลือกซื้อมากที่สุด คือ เวลา 12.01 – 16.00 น คิดเปนรอยละ 45.3 คาใชจายตอคร้ังในการซื้อทุเรียน
มากที่สุด คือ 100 – 500 บาท คิดเปนรอยละ 59.0 และสวนใหญมีความคิดเห็นเก่ียวกับเหตุผลที่เลือกซื้อทุเรียนใน
ความชอบในรสชาติของทุเรียน คิดเปนรอยละ 34.0  

3 ขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมของตลาด  
ดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของตลาดดาน

ผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแตละขอจะพบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ 
ทุเรียนมีการคัดเกรดเปนอยางดีและมีการประกันคุณภาพของทุเรียนและมีบรรจุภัณฑที่ปลอดภัยสรางความดึงดูด
ใหกับผูซื้อเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาขนาดของทุเรียนมีหลายขนาดใหเลือกซื้อ และทุเรียนมีหลากหลายสายพันธุให
เลือกซื้อและมีใหทดลองชิม ตามลําดับ  

ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของตลาด  
ดานราคาโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก เมื่อพิจารณาในแตละขอจะพบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
คือ ทุเรียนมีปายระบุราคาที่ชัดเจนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาราคาทุเรียนมีความเหมาะสมกับคุณภาพทุเรียน รองลงมา
ราคาถูกกวาที่อ่ืนและสามารถตอรองราคาได ตามลําดับ  

ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสม
ของตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยู ในระดับเห็นดวยมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแตละขอ 
พบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ มีปายบงบอกถึงจุดการจัดจําหนายทุเรียนอยางชัดเจน 
เปนอันดับหนึ่ง รองลงมาความสะดวกในการซื้อทุ เรียน รองลงมามีชองทางการจัดจําหนายทางออนไลน 
และสรางความสะดวกใหแกผูซื้อ และสถานที่จําหนายมีความสะอาดถูกสุขอนามัย ตามลําดับ  

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมของ
ตลาดดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวา มีระดับความ
คิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ มีการแบงเนื้อทุกเรียนขายเปนแพ็คสะดวกตอการบริโภคโดยไมตองปอกทุเรียนเองเปน
อันดับหนึ่ง รองลงมาผูขายมีบริการเจาะเนื้อทุเรียนที่ลูกคาเลือกใหดูและสัมผัสกอนตัดสินใจซื้อ รองลงมามีการ
ประชาสัมพันธหรือสื่อโฆษณาที่เขาถึงไดงาย เชน สื่อออนไลน และมีโปรโมชั่นซ้ือจํานวนมากไดราคาถูกกวา 
ตามลําดับ 
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อภิปรายผล (Discussion)  
  จากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก สามารถนํามาสรุป 

และอภิปรายผลไดดังนี้   
1 ปจจัยทางสวนบุคคล ดานอายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาของ อรรถวิทย โตวรรณ (2560) ที่ศึกษาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อนมอินทรียในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยผลการศึกษาพบวา อายุ มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อนมอินทรียในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมในขณะที่ ดานเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก 

2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมอยูในระดับเห็นดวยมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาในแตละขอจะพบวา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด คือ มีปายบงบอกถึงจุดการจัดจําหนายทุเรียน
อยางชัดเจน รองลงมาความสะดวกในการซ้ือทุเรียน รองลงมามีชองทางการจัดจําหนายทางออนไลนและสรางความ
สะดวกใหแกผูซื้อ และสถานที่จําหนายมีความสะอาดถูกสุขอนามัยซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของนัสรี มะแน และ คณะ 
(2563) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินซื้อและบริโภคทุเรียนพันธุพื้นเมืองในจังหวัดยะลา โดยใชแบบสอบถามใน
ระบบออนไลนในการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลโดยใช คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงแบนมาตรฐาน ผลการศึกษา 
พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานราคา ดานผลิตภัณฑดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ในระดับมากที่สุดตามลําดับ 

3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคทุเรียนในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่ง
สอดคลองกับการศึกษาของชมพูนุช นอยหลี (2562) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาจากรานคา
ออนไลน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคอาหาร มี 6 ปจจัยไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคาปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานบุคคล ปจจัยดานกระบวนการ และปจจัย
ดานลักษณะทางกายภาพ และอามานี่ชุมศรี และฉันทนา ปาปดถา (2564) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผาแฟชั่นของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร พบวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผาของสตรีมุสลิมในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 4 ปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จําหนายและดานการสงเสริมการตลาดอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป (Suggestions for Future Research) 

1. เพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล อยางเชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) หรือ  
การสนทนากลุม (Focus Group) เพื่อใหไดขอมูลในเชิงลึกและไดรับขอมูลที่แทจริงจากผูมีประสบการณหรือจากผูที่
เคยบริโภคทุเรียนเพื่อใหไดขอมูลที่มีความหลากหลายที่จะสามารถนําขอมูลมาพัฒนาการบริการใหตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริ 

2. การขยายขอบเขตของงานวิจัยใหกวางมากข้ึนเนื่องจากงานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะในจังหวัดพิษณุโลกจึงควร
ขยายขอบเขต 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่
กองทัพภาคท่ี 3 อ้าเภอเมอืง จังหวัดพิษณุโลก 

Marketing mix factors affecting consumer purchasing decision of laundry detergent 
products in the area of the 3rd army area, Mueang District, Phitsanulok Province 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายา  
ซักผ้าของผู้บริโภค ในเขตค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกา - 
ทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์
น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จ 
พระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ได้จากการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 
(Simple Random Sample) ผู้วิจัยจึงท้าการเก็บแบบสอบถาม จ้านวน 450 คน โดยใช้แบบสอบถามแบบฟอร์มออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ข้อมูลพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ปรากฏผล คือ ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าที่ร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 50.89 
มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้ามากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 39.33 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ตอบ
แบบสอบถามในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า คือ ตัวท่านเอง คิดเป็นร้อยละ 63.33  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ปรากฏผลดังนี้ โดยรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 3 อันดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซัก
ผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก คือ 1) ปัจจัยด้านสถานที่ (ช่องทางการจัด
จ้าหน่าย) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับ
มาก และ 3) ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก  
 3. ปัจจัยการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
ปรากฏผลดังนี้ ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก และพิจารณารายข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า เพราะข้อมูลสินค้าเป็นไปตามที่ท่าน
ต้องการ อยู่ในระดับมาก และการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า เพราะซื้อซ้้าจากประสบการณ์ในการซื้อครั้งก่อนหน้านี้ อยู่ใน
ระดับมากเช่นเดียวกัน  
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 4. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อายุ สถานภาพ และเงินเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า  
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนระดับการศึกษาและอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
 5. ปั จจั ยส่ วนประสมทางการตลาดมี ผลต่ อการตั ดสิ นใจซื้ อผลิ ตภัณฑ์น้้ ายาซั กผ้ าภาพรวมมี ผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่าทุกด้านมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าทุก
ข้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ค้าส้าคัญ:  ผลิตภัณฑน์้้ายาซักผ้า ผลิตภัณฑน์้้ายาซักผ้า ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสนิใจซื้อ พิษณุโลก 
 
Abstract 
 The research aimed to: 1) study the demographic factors affecting consumers' decision -
making in purchasing laundry detergent products in the areas of Somdet PraBaromatrailokanat military 
camp, Somdet PraNaresuan Maharaj military camp, and Somdet PraEkatotsarot military camp, Mueang 
District, Phitsanulok Province; and 2) explore the marketing mix factors (7Ps) affecting consumers' 
decision-making in purchasing laundry detergent products in the three military camps. The sample 
group was obtained through simple random sampling, and data was collected from 450 respondents 
using an online questionnaire. Below are the research findings. 

Consumer Behavior Regarding Laundry Detergent Usage: The results showed that 50.89% of 
respondents purchased laundry detergent products from convenience stores near their homes. 
Additionally, 39.33% of respondents bought laundry detergent products more than once a month. The 
primary influencer in the decision-making process for purchasing laundry detergent was the 
respondents themselves, accounting for 63.33%. 

Marketing Mix Factors Affecting Purchase Decisions: Overall, the marketing mix factors 
influencing consumers' decision-making in purchasing laundry detergent products in the 3rd Army Area, 
Mueang District, Phitsanulok Province, were at a high level. When considering individual factors, the 
top three marketing mix factors affecting purchase decisions were: 1) Place (Distribution Channels), 
which had a high level of influence; 2) Product, which also had a high level of  influence; and 3) Price, 
which similarly had a high level of influence. 

Factors Influencing Laundry Detergent Purchase Decisions: Overall, the factors influencing 
laundry detergent purchase decisions among consumers in the 3rd Army Area, Mueang District, 
Phitsanulok Province, were at a high level. Specifically, the decision to purchase laundry detergent 
because the product information met their needs was rated highly, and the decision to repurchase 
based on previous positive experiences was also rated highly. 

Demographic Factors: Age, marital status, and income significantly influenced the decision to 
purchase laundry detergent products at a statistical significance level of .05. However, education level 
and occupation did not have a significant effect on the decision to purchase laundry detergent 
products. 

Marketing Mix Factors: Overall, the marketing mix factors significantly influenced the decision 
to purchase laundry detergent products at a statistical significance level of .05. When considering 
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individual factors, all aspects of the marketing mix significantly influenced the decision to purchase 
laundry detergent products at a statistical significance level of .05. Furthermore, each specific factor 
within the marketing mix also significantly influenced the decision to purchase laundry detergent 
products at a statistical significance level of .05. 
Keywords: Laundry Detergent Products, Marketing Mix, Purchase Decision, Phitsanulok 
 
บทน้า (Introduction) 
น้้ายาซักผ้าเป็นสารท้าความสะอาดชนิดพิเศษที่ออกแบบมาเพื่อขจัดสิ่งสกปรก คราบ และกลิ่นออกจากเสื้อผ้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ ในระหว่างกระบวนการซักผ้า สูตรเหล่านี้โดยทั่วไปประกอบรวมด้วยการรวมกันของสารลดแรงตึงผิว
เอนไซม์, สารสร้าง และสารเติมแต่งอื่น ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท้าความสะอาด สารลดแรงตึงผิวมีบทบาทส้าคัญใน
การลดแรงตึงผิวของน้้า ช่วยให้สามารถแทรกซึมเส้นใยผ้าและก้าจัดคราบสิ่งสกปรกออกไปได้ ยกตัวอย่างเอนไซม์ที่ใช้ใน
น้้ายาซักผ้า เช่น โปรตีเอสและอะไมเลส มุ่งเป้าไปที่คราบบางประเภท เช่น คราบที่เป็นโปรตีนหรือจากแป้ง เพื่อสลายให้
ง่ายต่อการก้าจัด โดยมีหน้าที่ต่อต้านความกระด้างของน้้าและปรับปรุงประสิทธิภาพโดยรวมของน้้ายาซักผ้า น้้ายาซักผ้ามี
หลากหลายรูปแบบทั้งแบบผง ของเหลวและพ็อด (Pods) ซึ่งแต่ละชนิดมีข้อดีที่แตกต่างกันออกไป ผงซักฟอกแบบผงขึ้น
ชื่อในด้านราคาที่จ่ายได้และสามารถจัดการกับคราบฝังแน่นได้ ในขณะที่ผงซักฟอกแบบน้้าสะดวกส้าหรับการขจัดคราบ
ล่วงหน้า และมักนิยมใช้กับเครื่องซักผ้าที่มีประสิทธิภาพสูง พ็อด (Pods) หรือแคปซูลผงซักฟอกจะให้ปริมาณที่ตวงไว้
ล่วงหน้าเพื่อความสะดวก แต่โดยทั่วไปจะมีราคาแพงกว่า นอกจากนี้ ผงซักฟอกสมัยใหม่อาจรวมถึงสารเติมแต่งพิเศษ เช่น 
สารเพิ่มความสดใส น้้ายาปรับผ้านุม่ และน้้าหอม เพื่อเพิ่มประสบการณ์การซักผ้าโดยรวม การเติบโตของจ้านวนประชากร
และการขยายตัวของเมืองมีบทบาทส้าคัญในการเลือกซื้อน้้ายาซักผ้า เนื่องจากการขยายตัวของจ้านวนประชากรในเมือง
ท้าให้เกิดความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์การท้าความสะอาดที่สะดวกและมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น และการเพิ่มข้ึนของครัวเรือน
ที่มีรายได้สองทางและวิถีชีวิตที่ยุ่งวุ่นวายช่วยกระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ซักผ้าที่ช่วยประหยัดเวลา นอกจากนี้ ความ
ตระหนักในเรื่องสุขอนามัยและความสะอาดส่วนบุคคลที่เพิ่มมากขึ้น ควบคู่ไปกับมาตรฐานการครองชีพที่เพิ่มขึ้น กระตุ้น
ให้ผู้บริโภคมองหาน้้ายาซักผ้าขั้นสูงแบบเฉพาะทางที่ให้การขจัดคราบและการดูแลผ้าที่ เหนือกว่า กลยุทธ์ทางการตลาด
และการโฆษณาของผู้ผลิตมีบทบาทส้าคัญในการมีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้บริโภค บริษัทต่าง ๆ มักเน้นย้้า
คุณลักษณะที่เป็นนวัตกรรม เช่น ความสามารถในการล้างด้วยน้้าเย็น คุณสมบัติป้องกันสารก่อภูมิแพ้ หรือสูตรที่ย่อยสลาย
ได้ทางชีวภาพ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคที่ค้านึงถึงสิ่งแวดล้อม แนวการแข่งขันกระตุ้นให้ผู้ผลิตลงทุนในการสร้างความแตกต่าง
และการสร้างตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดที่ใหญ่ขึ้น ปัจจุบันวิถีชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป รวมถึงการหันมาซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มมากขึ้น และ E-commerce แพลตฟอร์มช่วยให้สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์น้้ายา
ซักผ้าได้หลากหลายประเภท แพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ บทวิจารณ์ และความสามารถใน
การเปรียบเทียบแบรนด์และสูตรต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ความห่ วงใยด้าน
สิ่งแวดล้อมและการให้ความส้าคัญกับการใช้ชีวิตอย่างยั่งยืนก้าลังผลักดันความต้องการน้้ายาซักผ้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคก้าลังมองหาผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมที่ย่อยสลายได้ทางชีวภาพมากข้ึน มีขยะบรรจุภัณฑ์น้อยที่สุด และ
ลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตลอดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์สินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ซักผ้า ถือเป็นอีกตลาดที่มีความน่าสนใจไม่
น้อย จากข้อมูลของคาโอ (Kao) เจ้าของยี่ห้อ แอทแทค (Attack) พบว่า มูลค่าตลาดรวมของผลิตภัณฑ์ซักผ้าปี 2022 โต
ขึ้น 9% เมื่อเทียบกับปี 2021 มีการก้าวข้ามจากแค่การการน้าเสนอด้านคุณลักษณะ (Functional) ของสินค้า ในแง่ของ
พลังซักหรือพลังก้าจัดคราบ มาสู่การน้าเสนอเรื่องของการสร้างคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) โดยเฉพาะในมุม
ของการน้าเรื่องของความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์  เข้ามาเป็นตัวช่วยขับเคลื่อนบริษัทยูนิลีเวอร์ (Unilever) เจ้าของยี่ห้อ 
บรีส (Breeze) มีเป้าหมายในการท้าธุรกิจอยู่ 3 เรื่องส้าคัญ คือ 1) การท้าให้คน 1,000 ล้านคน มีชีวิตที่ดีขึ้น  2) ท้าให้
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สิ่งแวดล้อมดีขึ้น 3) ท้าให้ความเป็นอยู่ดีขึ้น ซึ่งทั้งหมดจะร้อยเรียงและน้าไปสู่การสร้างการเติบโตแบบยั่งยืนให้กับธุรกิจ, 
ผู้บริโภค และสังคม มีการเลือก 4 ยี่ห้ออย่างบรีส (Breeze) โอโม (Omo) ซันไลต์ (Sunlight)  และโดฟ (Dove) เข้ามาท้า
ในเร่ืองของ Brand Purpose โดยจับเอาสิ่งที่เป็นเร่ืองที่ผู้บริโภควิตกกังวล เข้ามาเป็นโจทย์เพื่อเข้าไปท้าให้ผู้บริโภคมีชีวิต
ที่ดีขึ้น หรือมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้นการท้า Brand Purpose ของบรีส (Breeze) นั้นจะจับเอาข้อมูลเชิงลึก (Insight) ของ
บรรดาแม่บ้านเข้ามาเป็นตัวตั้ง โดยคนที่เป็นแม่จะกังวลว่า การออกไปเล่นซนของลูก ๆ จะท้าให้เสื้อผ้าสกปรกและซักออก
ได้ยาก บรีส (Breeze) จึงพยายามเข้าไปเปลี่ยนทัศนคติหรือมุมมองนี้ใหม่ โดยกระตุ้นให้กล้าที่จะปล่อยให้ลูก ๆ ของพวก
เขาออกไปเล่นเพราะการเล่น คือ การเรียนรู้อย่างดี (บริษัท แบรนด์เอจ มาร์เก็ตติ้ง รีซอร์สเซส จ้ากัด, 2566) การตลาด
ผลิตภัณฑ์ซักผ้าแบบน้้าที่ดุเดือดมากขึ้น เพราะเพียงแค่ 6 ปี มูลค่าตลาดรวมของผลิตภัณฑ์ซักผ้าแบบน้้าก็เติบโตขึ้นแทน
ผงซักฟอกแบบเก่า โดยมีส่วนแบ่งเพิ่มขึ้นถึง 12% และในปัจจุบัน นับเฉพาะแค่ครึ่งปีแรก มีมูลค่าตลาดพุ่งสูงถึง 3,000 
ล้านบาท และมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งตลาดเด็ก และตลาดผู้ใหญ่ นั่นจึงเป็นเหตุผลว่าท้าไมทั้งยี่ห้อเล็กหรือยี่ห้อ
ใหญ่ถึงพร้อมใจกันหาโอกาสส่งผลิตภัณฑ์ซักผ้าชนิดน้้าใหม่ ๆ เข้ามาแข่งขัน เพื่อหวังส่วนแบ่งในตลาดนี้ ไม่ว่าจะเป็นการ
แข่งขันในแง่ของคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional) เช่น ในเรื่องของกลิ่นหอม หรือในแง่ของคุณลักษณะ (Functional) ที่
ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า ในด้านความสะดวก หรือช่วยประหยัดเวลาในการซักเป็นต้น   แต่ถ้าจะถามหาว่าใคร
ยังคงครองต้าแหน่งเบอร์ 1 ของบริษัทสัญชาติไทย ที่ครองวงการ “ซักผ้าแบบน้้า” ก็คงหนีไม่พ้น บริษัท นีโอ คอร์ปอเรท 
จ้ากัด (มหาชน) 
 โดยสรุปตลาดผงซักฟอกซักผ้าทั่วโลกคาดว่าจะเติบโตจาก 71.21 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2023 เป็น 99.60 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2030 โดยมี CAGR ที่ 4.91% ในช่วงระยะเวลาคาดการณ์ โดยเอเชียแปซิฟิกถือเป็นตลาด
ที่ใหญ่ที่สุดในตลาดน้้ายาซักผ้า เอเชียแปซิฟิกคิดเป็นส่วนแบ่งตลาด 40% ของมูลค่าตลาดโลก แนวโน้มส้าคัญในตลาด
ผงซักฟอก และน้้ายาซักฟอกมีการเปลี่ยนแปลงที่โดดเด่นไปสู่สูตรที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและยั่งยืน โดยมีความต้องการ
ส่วนผสมที่ท้าจากพืชและย่อยสลายได้ทางชีวภาพเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ มีการเน้นเพิ่มมากขึ้นในรูปแบบผงซักฟอกที่มี
ขนาดกะทัดรัดและเข้มข้น ลดการสิ้นเปลืองบรรจุภัณฑ์ และส่งเสริมการขนส่งที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน (บริษัท แบรนด์เอจ 
มาร์เก็ตติ้ง รีซอร์สเซส จ้ากัด, 2566) จากแนวโน้มการตลาดผงซักฟอก และน้้ายาซักฟอกที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง อีกทั้ง
ผลิตภัณฑ์เป็นที่เป็นเหตุให้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า ของประชากรในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีประชากรอยู่รวมกันเป็นกลุ่มก้อน  มีความ
หลากหลายของรูปแบบประชากรในพื้นที่ ใช้ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้ากันทุกครัวเรือน เพื่อเป็นข้อมูลให้กับร้านค้า หรือบริษัทน้า
ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการน้าผลการวิจัยที่ได้มาวางแผนกลยุทธ์เพื่อรักษาลูกค้าเดิม และเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ 
เพื่อให้บริษัทมีส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น  
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 เฉลิมภพ อัศวสัมฤทธิ์ (2559) ได้ท้าการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผงซักฟอกใน Gen Y” จาก
ผลการวิจัยทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งออกเป็นเพศชาย 35.3% เพศหญิง 64.8% 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทางานเป็นพนักงานบริษัทเอกชนคิดเป็น 75.8% รองลงมาเป็นนักเรียน นักศึกษา 9.3% และ
เจ้าของธุรกิจ 7.5% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้น้อยกว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.3 และกลุ่มตัวอย่างมี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 40 จากผลวิจัยทางด้านพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสมาชิกในครอบครัวเฉลี่ยอยู่ที่ 3-4 ท่านอยู่ 42% รองลงมามีสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 5 ท่าน
อยู่ที่ 30% และมีการอาศัยอยู่คนเดียวหรือ 2 คนอยู่ 28% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเลือกซื้อผงซักฟอกอยู่
ที่ทุก ๆ 1-2 เดือน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 62% กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการเลือกซื้อผงซักฟอกแบบผงอยู่ที่ 69.5% และมีการ
ใช้ผงซักฟอกแบบน้าอยู่ที่ 30.5% โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ผงซักฟอกสูตรเข้มข้น 56% และผงซักฟอกสูตรธรรมดา 44% 
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กลุ่มตัวอย่างมีรูปแบบในการซักผ้าคือมีการซักผ้าด้วยเครื่องซักผ้าแบบฝาบน ซักมือ และเครื่องซักผ้าแบบฝาหน้าอยู่ที่ร้อย
ละ 43.2, 35.1และ 21.6 ตามลาดับ นอกจากนี้แล้วขนาดของผงซักผ้าที่กลุ่มตัวอย่างทาการเลือกซื้อเป็นประจ้า 3 อันดับ
แรก ได้แก่ ขนาด 651-1150 กรัม ขนาด 151-650 กรัม และขนาด 1151-1650 กรัม นั้นมีอยู่ร้อยละ 34.5, 28,7 และ 
14.8 ตามลาดับ ในส่วนของรูปแบบช่องทางการเลือกซื้อผงซักฟอกนั้นกลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผ่านทางซุปเปอร์มารเก็ต ดิส
เคาน์สโตร์ และร้านสะดวกซื้ออยู่ที่ร้อยละ 38.3, 35.5 และ 22.8 ตามล้าดับ 
 ภัทรานิษฐ์  ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้า
ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม” ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรมมี 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของ
แบรนด์ และปัจจัยด้านการน้าเสนอข้อมูลสินค้าและความสะดวกในการสั่งซื้อและช้าระเงินในส่วนลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ และด้าน
สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรมไม่แตกต่างกัน 
 พิมพุมผกา  บุญธนาพีรัชต์ (2560) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยเรียงล้าดับจากมากไปน้อย คือ 
ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการใช้บริการและสภาพสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางในการช้าระเงิน และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์และพาร์ทเนอร์ร้านอาหาร ตามล้าดับ ในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ 
รายได้ต่อเดือน ระดับกาดรศึกษาและอาชีพ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร 
Food Delivery ได้แก่ ปัจจัยด้านอายุ รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 
 ธีรดา รอดอินทร์ (2561) ได้ท้าการวิจัยเร่ือง “การรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝง และปัจจัยด้านผลิตภัณฑท์ีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ด้านประโยชน์หลัก
ของผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า เก่ียวกับปัจจัยด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 3 ข้อ ได้แก่ เป็นน้้ายาซักผ้าที่ท้า
ความสะอาดผ้าได้ดี เป็นน้้ายาซักผ้าที่ถนอมผ้าและไม่ทาให้ผ้าซีดจาง และเป็นน้้ายาซักผ้าที่ล้างออกง่าย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.52 4.25 และ4.33 ตามล้าดับ และความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในข้อเป็นน้้ายาซักผ้าที่เหมาะส้าหรับซักมือ  
ซักเครื่องฝาบนและฝาหน้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ลักษณะรูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ใช้งานง่าย บรรจุภัณฑ์น้้ายาซักผ้ามีให้เลือกหลาย
ขนาด ลวดลายและสีของบรรจุภัณฑ์สื่อถึงความเป็นนา้ ยาซักผ้าอย่างชัดเจน น้้ายาซักผ้ามีความข้นเหลวกาลังดีและสีของ
น้้ายาซักผ้าดูน่าใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 3.96 3.91 3.88 และ 3.61 ตามลาดับ ด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์
น้้ายาซักผ้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านความคาดหวังที่มีต่อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ ไม่ทาให้ผ้ามีกลิ่นอับชื้น หลังจากผ้าแห้ง น้้ายาซักผ้าสามารถขจัดคราบได้ ดีกว่าผงซักฟอกทั่ว ไป 
น้้ายาซักผ้าสามารถขจัดคราบสกปรกฝังแน่นได้ทุกชนิด เช่น ซอส เลือด ชา กาแฟ โคลน เป็นต้น มีกลิ่นหอมบนเนื้อผ้า 
และคุณภาพสินค้าไม่เปลี่ยนแปลง ถึงแม้จะเก็บไว้นานโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 4.47 4.44 4.39 และ 4.27 ตามล้าดับ 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ในข้อน้้ายาซักผ้ามีปริมาณฟองที่พอเหมาะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ในข้อในน้้ายาซักผ้ามีส่วนผสมของสารที่ช่วยทาให้ผ้าสีไม่ตก 
กับทุกชนิดผ้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 2 ข้อ ได้แก่ ในน้้ายาซักผ้ามีส่วนผสมของสารที่ท้า
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ให้ผ้าไม่ยับ เมื่อซักผ้าเสร็จแล้วไม่ต้องรีดให้เรียบ และออกแบบน้้า ยาซักผ้าในรูปแบบลูกบอลขนาดเล็กซึ่งในลูกนีมี้ทั้ง
น้้ายาซักผ้า น้้ายาปรับนุ่ม และน้้ายาขจัดคราบฝังแน่นโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ 3.89 ตามล้าดับ 
 ฤทธิ์เจตน์  รินแก้วกาญจน์ (2561) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัยด้านการ
ให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผนจีนหัวเฉียว กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า
ในภาพรวมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps นั้นสามารถท้านายผลของความพึงพอใจได้ร้อยละ 48.5 หากพิจารณาประเด็นย่อย พบว่า 
ปจัจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านหลักฐานทางกายภาค ด้านกระบวนการ ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผนจีนหัวเฉียว กรุงเทพมหานคร ยกเว้นเพียงปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่ายที่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยมีระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ในการศึกษาความสัมพันธ์เชิง
อิทธิพลระหว่างปัจจัยด้านการให้บริการและความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผนจีนหัวเฉียว 
กรุงเทพมหานคร พบว่าในภาพรวมปัจจัยด้านการให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยปัจจัย
ด้านการให้บริการสามารถท้านายผลของความพึงพอใจได้ร้อยละ 58.6 หากพิจารณารายประเด็น พบว่าด้านบุคลิกภาพ 
ด้านอบรมและให้บริการความรู้ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการคลินิกแพทย์แผนจีนหัวเฉียว 
กรุงเทพมหานคร ยกเว้นในด้านของลูกค้าสัมพันธ์ที่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 วีรดา  ศานติวงษ์การ (2561) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มา ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มาในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 โดยลูกค้าให้ความส้าคัญกับ
ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ สภาพบรรจุภัณฑ์ป้ายแจ้งราคาชัดเจน ท้าเลที่เดินทางสะดวก พนักงานมีความรู้เรื่อง
ผลิตภัณฑ์และให้ค้าแนะน้าแก่ลูกค้าได้ความพร้อมในการให้บริการ ความสะอาด และเป็นระเบียบเรียบร้อยในบริเวณร้าน        
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 แนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) น้าเสนอความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย
แสดงได้ดังนี้       
 
   ตัวแปรอิสระ                                                          ตัวแปรตาม 
       (Independent Variables)                                 (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีด้าเนินการวิจัย (Methods) 
 ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคใน
เขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภค ในเขตค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 
และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก และปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 
และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก โดยการวิจัยในครั้งนี้มีรายละเอียดในการด้าเนินการวิจัย 
ดังนี้ 
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของ

ผู้บริโภคในเขตพื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตร

โลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 

และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อา้เภอเมืองฯ 

จังหวัดพิษณุโลก 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. สถานที่ (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
7. กระบวนการ (Process) 

 

ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ 
3. สถานภาพ 
4. อาชีพ  
5. ระดับการศึกษา 
6. รายได้ต่อเดือน 

223

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
  1.1 การก้าหนดประชากร 
   ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรในพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งมีประชากร
ทั้งหมด 12,802 คน ได้แก่ ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช จ้านวน 5,878 คน ค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ จ้านวน 3,130 
คน ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนารถ จ้านวน 2,031 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 23 สิงหาคม 2567) 
  1.2 การก้าหนดกลุ่มตัวอย่าง 
   ขั้นตอนที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ได้จากการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random 
Samplin) โดยการก้าหนดขนาดของตัวอย่างด้วยวิธีการของทาโรยามาเน (Lamola, A. A., & Yamane, 1967) ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างที่ 399.97 คน ผู้วิจัยจึงท้าการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 450 คน 
เพื่อให้สะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล  ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือก
สถานที่และกลุ่มเป้าหมายในการจัดเก็บแบบสอบถาม โดยในการจัดเก็บแบบสอบถามนั้นจะเจาะจงเลือกเก็บ
แบบสอบถามบริเวณร้านค้าสวัสดิการของกองทัพภาคที่ 3 ที่ผู้บริโภคนิยมไปจับจ่ายใช้สอย และกลุ่มเป้าหมายที่ท้าการ
ตอบแบบสอบถามจะเจาะจงเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
 
เครื่องมือในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ทบทวนวรรณกรรม และผลงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพื่อสสร้างกรอบ
แนวคิดในการพัฒนาแบบสอบถาม และน้ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลประชากร กลุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการวิธีการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research Method) โดยผู้วิจัยด้าเนินการสร้างมาตรวัดของเครื่องมือที่เป็นตัวแปรหลักใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ มาตรวัดข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งน้าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์โดยการน้ามาแจกแจงความถี่ และค่าสถิติเบื้องต้น เช่น ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การวิเคราะห์มาตรวัดแบบ Likert ซึ่งจะมีให้เลือกตอบได้เพียงค้าตอบเดียว โดยใช้ค้าถามที่แสดงระดับการวัด
ข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยแบบสอบถามในแต่ละส่วนจะมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ ตามแบบ Likert (1932) ซี่งจะมีให้เลือกตอบได้เพียงค้าตอบเดียว โดยใช้ค้าถามที่แสดงระดับการวัด
ข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale)  
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแอกสารและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องโดยการส้ารวจแนวความคิด ทฤษฎี งานวิจัย และ
เอกสารต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อน้ามาก้าหนดแนวคิดในการศึกษาให้เหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน 
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งลักษณะแบบสอบถามจะเป็นค้าถามแบบปลายปิดให้เลือกตอบ
เพียงข้อเดียวตามความเป็นจริง มีข้อค้าถาม จ้านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นข้อค้าถามที่วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจารตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า ประกอบด้วยข้อค้าถาม 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล  ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ  โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นโดยการตอบแบบสอบถามปลายปิดให้เลือกค้าตอบ
เพียงค้าตอบเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นมากที่สุด มีข้อค้าถาม จ้านวน 4 ข้อ ส่วนที่ 3 เป็นข้อค้าถามที่เก่ียวกับปัจจัยในการ

224

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าโดยลักษณะแบบสอบถามเป็นค้าถามแบบปลายปิดให้เลือกตอบเพียงค้าตอบเดียวที่ตรง
กับความคิดเห็นมากที่สุด มีข้อค้าถาม จ้านวน 46 ข้อ 
 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อโดยใช้มาตรวัดของลิคเคิร์ท (Likert Rating 
Scales) (Likert, 1932) 
 จะได้เกณฑ์การวัดระดับคะแนนที่แบ่งเป็น 5 ช่วง ดังนี้ 
   4.21 - 5.00 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
   3.41 – 4.20 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
   2.61 – 3.40 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
   1.81 – 2.60 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 
   1.00 – 1.80 หมายถึง มีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์หรือ
เนื้อหา (IOC: Index of item objective congruence) โดยผู้เชี่ยวชาญ จ้านวน 3 ท่าน  
 2. การวัดความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
  น้าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย ซึ่งได้แก่ ประชากรในค่ายจิรประวัติ จังหวัดนครสวรรค์ จ้านวนทั้งสิ้น 30 ชุด เพื่อ
ตรวจสอบความเป็นปรนัย และความสมบูรณ์ของข้อค้าถาม เพื่อวัดความสอดคล้องภายใน ( Internal consistency 
model) ได้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) แบบสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.98 
 
การเก็บข้อมูล (Data collection) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ด้าเนินการ ดังนี้ 
 1. ขอให้บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร ออกหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลส่งให้ผู้บังคับบัญชา
สูงสุดในพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 ซึ่งก้ากับดูแลค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช, ค่ายสมเด็จ
พระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก 
 2. ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์โดยการใช้ Google Drive   
 3. อธิบายชี้แจงวัตถุประสงค์ของการเก็บแบบสอบถาม และส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มไลน์ของผู้พักอาศัยใน
หน่วยที่ท้าการสุ่มเลือก 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ความถี่ ร้อยละ (Percentage) และใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายา
ซั กผ้ า ของผู้ บ ริ โ ภค ใน เขตพื้ นที่ ค่ า ยสม เด็ จพระบรม ไตร โลกนาถ ,  ค่ า ยสม เด็ จพระน เรศวรมหารา ช , 
ค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
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 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะน้าข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล  การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน
ด้ ว ย  I n dependen t  S amp le  T  กา ร วิ เ ค ร า ะ ห์ค ว าม แป รปรวนทา ง เ ดี ย ว  ( One -Way  ANOVA ) 
เพื่อทดสอบว่าการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้านั้นจะแตกต่างกันไปตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์  และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตาม โดย
การทดสอบว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า 
 
สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ 
จังหวัดพิษณุโลก สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ 
จังหวัดพิษณุโลก สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัด
พิษณุโลก สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่ค่าย
สมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัด
พิษณุโลก สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคใน
เขตพื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ 
จังหวัดพิษณุโลก สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ 
จังหวัดพิษณุโลก สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของ
ผู้บริโภคในเขตพื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ 
อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของ
ผู้บริโภคในเขตพื้นที่ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ 
อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก 
 
ผลการวิจัย (Results) 
 การศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ้านวน 450 ชุด โดยมี
ผลการวิจัย ดังนี้ ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ตอนที่ 3 ปัจจัยในการ
ตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า ตอนที่ 4 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
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ตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ตารางที่ 1 แสดงจ้านวนและร้อยละเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
(n = 450) 

จ้านวน ร้อยละ 
เพศ 
ชาย 

346 76.89 

หญิง 104 23.11 
อายุ 
ต่้ากว่า 25 ป ี

 
135 

 
30.00 

26 – 30 ปี 101 22.44 
31 – 40 ปี 127 28.22 
41 – 50 ปี 60 13.33 
51 – 60 ปี 26 5.78 
61 ปีขึ้นไป 1 0.22 
สถานภาพ 
โสด 

 
217 

 
48.22 

สมรส 220 48.89 
หม้าย 13 2.89 
ระดับการศึกษา 
ต่้ากว่าปริญญาตร ี

 
303 

 
67.33 

ปริญญาตร ี 137 30.44 
สูงกว่าปริญญาตร ี 10 2.22 
อาชีพ 
ข้าราชการ 

 
361 

 
80.22 

เจ้าของกิจการ ประกอบธุรกิจส่วนตัว 13 2.89 
พนักงาน ลูกจ้างเอกชน 22 4.89 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 3.56 
พ่อบ้าน แมบ่้าน 31 6.89 
นักเรียน นักศึกษา 4 0.89 
ยังไม่ประกอบอาชีพ 3 0.67 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

 
116 

 
25.78 

10,001-20,000 บาท 193 42.89 
20,001 – 30,000 บาท 102 22.67 
30,001 – 40,000 บาท 23 5.11 
มากกว่า 40,000 บาทขึ้นไป 16 3.56 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย ร้อยละ 76.89 เพศหญิง ร้อยละ 23.11 มีอายุต่้ากว่า 
25 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.00 อายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.22 อายุระหว่าง 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.44 
อายุ 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.33  อายุ 51 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.78 และอายุ 61 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 0.22 มี
สถานะสมรส คิดเป็นร้อยละ 48.89 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 48.22 และหม้าย คิดเป็นร้อยละ 2.มีระดับการศึกษา
ต่้ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.33 ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 30.44 และสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  
2.22 เป็นข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 80.22 พ่อบ้าน แม่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 6.89 พนักงาน ลูกจ้างเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
4.89 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 3.56 เจ้าของกิจการ ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 2.89 นักเรียน 
นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 0.89 และยังไม่ประกอบอาชีพ คิดเป็นร้อยละ 0.67 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ระหว่าง 10,001-
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.89 มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.78 มีรายได้ระหว่าง 
20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.67 มีรายได้ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.11 มากกว่า 
40,000 บาทขึ้นไป 3.56 
 

ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า  
 ผู้วิจัยได้ท้าการเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมการใช้ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 
3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ปรากฏผลดังนี้ 
ตารางที่ 2 แสดงจ้านวนและร้อยละแหล่งการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผา้ 

แหล่งการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้า้ยาซักผ้า 
(n = 450) 

จ้านวน ร้อยละ 
ร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน 224 49.78 
ห้างสรรพสินคา้ 131 28.11 
ร้านขายของชา้ใกล้บา้น 50 11.11 
ร้านค้าออนไลน ์ 39 8.67 
อ่ืน ๆ 6 1.33 

รวม 450 100.00 
  

 จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าที่ร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน คิดเป็น  
ร้อยละ 49.78 ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 28.11 ร้านขายของช้าใกล้บ้าน คิดเป็นร้อยละ 11.11 ร้านค้าออนไลน์  
คิดเป็นร้อยละ 8.67 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.33 
 

ตารางที่ 3 แสดงจ้านวนและร้อยละความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผา้ 

ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
(n = 450) 

จ้านวน ร้อยละ 
มากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 178  39.56 
เดือนละคร้ัง 165 36.67 
2-3 เดือนครั้ง 83 18.44 
4-6 เดือนคร้ัง 13 2.89 
มากกว่า 6 เดือนครั้ง 11 2.44 

รวม 450 100.00 
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 จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้ามากกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิด
เป็นร้อยละ 39.56 เดือนละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 36.67  2 -3 เดือนครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.44 4-6 เดือนครั้ง  
คิดเป็นร้อยละ 2.89 มากกว่า 6 เดือนครั้ง คิดเป็นร้อยละ 2.44 
 
ตารางที่ 4 แสดงจ้านวนและร้อยละบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 

บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
(n = 450) 

จ้านวน ร้อยละ 
ตัวท่านเอง 283 62.89 
ครอบครัว 131 29.11 
เพื่อน 31 6.89 
ดารา/ศิลปิน 2 0.44 
อ่ืน ๆ 3 0.67 

รวม 450 100.00 
  
 จากตารางที่ 4 พบว่าบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า คือ 
ตัวท่านเอง คิดเป็นร้อยละ 62.89 ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 29.11 เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 6.89 อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 0.67 
และดารา/ศิลปิน คิดเป็นร้อยละ 0.44 
 
ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า 
 ผู้วิจัยได้ท้าเก็บรวบรวมข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้าของผู้บริโภค
ในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ปรากฏผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 แสดงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑน์้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขต

พื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก (N=450) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
ระดับความคิดเห็น 

�̅� SD แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.73 1.12 มาก 
 1.1 ซักผ้าได้ขาวสะอาด 3.70 1.15 มาก 
 1.2 น้้ายาซักผ้ามีกลิ่นหอม 3.84 1.17 มาก 
 1.3 สามารถขจัดกลิ่นอับได้ดี 3.90 1.10 มาก 
 1.4 สามารถถนอมเนื้อผ้าได้ดี 3.80 1.08 มาก 
 1.5 ท้าให้ผ้าสีไม่ซีดจาง 3.68 1.16 มาก 
 1.6 บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม  3.56 1.12 มาก 
 1.7 บรรจุภัณฑ์มีความทนทาน 3.59 1.12 มาก 
 1.8 บรรจุภัณฑ์สามารถเก็บรักษาได้ง่าย 3.75 1.06 มาก 
2. ด้านราคา 3.69 1.07 มาก 
 2.1 ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.66 1.13 มาก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 

ระดับความคิดเห็น 
�̅� SD แปลผล 

 2.2 ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.72 1.07 มาก 
 2.3 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับตราสินค้า 3.68 1.06 มาก 
 2.4 ราคามีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ 3.72 1.03 มาก 
 2.5 ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับหลาย ๆ แหล่ง 3.68 1.07 มาก 
3. ด้านสถานที่ (ช่องทางการจัดจ้าหน่าย) 3.77 1.10 มาก 
 3.1 หาซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้า ดสิเคานส์โตร์ ร้านโชห่วย และร้านสะดวกซื้อ 3.81 1.09 มาก 
 3.2 หาซื้อได้จากช่องทางออนไลน์ 3.73 1.10 มาก 
 3.3 หาซื้อได้ง่ายร้านค้าอยู่ใกล้บ้าน 3.81 1.12 มาก 
 3.4 หาซื้อได้ง่ายเพราะเข้าถึงร้านได้ตลอดเวลา 3.79 1.10 มาก 
 3.5 หาซื้อได้ง่ายเพราะมีบริการจัดส่งครอบคลุมหลายพื้นที่ 3.72 1.11 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.55 1.21 มาก 
 4.1 มีการโฆษณาผ่านทางช่องทางต่าง ๆ เช่น วทิยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เปน็ต้น 3.61 1.14 มาก 
 4.2 มีประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook Instagram Line ฯลฯ 3.65 1.15 มาก 
 4.3 มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 3.68 1.18 มาก 
 4.4 มีบริการจัดส่งฟรี 3.54 1.23 มาก 
 4.5 มีของแถมในการซื้อสินค้า 3.50 1.26 มาก 
 4.6 มีการจับคู่กับสินค้าอ่ืนในการลดราคา 3.52 1.20 มาก 
 4.7 มีสินค้าให้ทดลองใช้ 3.38 1.29 ปานกลาง 
5. ด้านบุคลากร 3.37 1.21 ปานกลาง 
 5.1 มีพนักงานคอยให้ข้อมูลสินค้า 3.32 1.24 ปานกลาง 
 5.2 มีดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมเป็น 

Brand Ambassador 
3.35 1.19 ปานกลาง 

 5.3 มี Net Idol เป็นผู้น้าเทรนด์ในการใช้สินค้า 3.30 1.24 ปานกลาง 
 5.4 มีบุคคลที่น่าเชื่อถือแนะน้าผลิตภัณฑ์ 3.32 1.22 ปานกลาง 
 5.5 มีพนักงานที่บริการด้วยความเป็นมิตรมีอัธยาศัยไมตรี 

และสุภาพอ่อนโยน 
3.56 1.16 มาก 

6. ลักษณะทางกายภาพ 3.68 1.10 มาก 
 6.1 มีช่องทางการชา้ระเงินที่หลากหลาย เช่น การเก็บเงินปลายทาง การผ่อนจ่าย

รายเดือนการช้าระดว้ยบัตรเครดิต เป็นต้น 
3.55 1.16 มาก 

 6.2 มีรูปแบบให้เลือกหลายรูปแบบ เช่น น้้ายาซักผ้าขาว 
น้้ายาซักผ้าลดกลิ่นอับชื้น น้้ายาซักผ้ากลางคืน  
น้้ายาซักผ้าผสมน้้ายาปรับผ้านุ่ม ฯลฯ 

3.77 1.08 มาก 

 6.3 มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดของสินค้าและราคาอยา่งครบถ้วน 3.71 1.07 มาก 
 6.4 มีการอัพเดทข้อมูลสินค้าให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 3.63 1.11 มาก 
 6.5 มีผลิตภัณฑ์ให้เลือกหลากหลายขนาด  3.82 1.10 มาก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 

ระดับความคิดเห็น 
�̅� SD แปลผล 

เช่น แบบซอง แบบถุง แบบแกลอน 
 6.6 มีการตกแต่งชั้นวางสินค้าเป็นที่น่าสนใจ 3.61 1.09 มาก 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ  3.60 1.17 มาก 
 7.1 มีศูนย์บริการลูกค้าสัมพันธ์ 3.50 1.15 มาก 
 7.2 สินค้าสามารถเปลี่ยนได้หากบรรจุภัณฑ์ 

หรือผลิตภัณฑ์หมดอายุ 
3.51 1.21 มาก 

 7.3 ช่องทางการช้าระเงินหลากหลาย  
เช่น ช้าระผ่านการโอนเงิน ผ่านบัตรเครดิต  

3.68 1.12 มาก 

 7.4 ช่องทางการช้าระเงินปลอดภัย 3.69 1.18 มาก 
 เฉลี่ยรวม 3.60 1.15 มาก 

 จากตารางที่ 5 พบว่าโดยรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซัก
ผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.60) เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า 3 อันดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก คือ 1) ปัจจัยด้านสถานที่ (ช่องทางการจัดจ้าหน่าย) มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.77) 2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก (�̅�= 
3.73)  และ 3) ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.69) 
 
ตอนที่ 4 ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า  
 ผู้วิจัยได้ท้าเก็บรวบรวมปัจจัยการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ปรากฏผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 6 แสดงปัจจยัการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้า้ยาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพืน้ที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก (N=450)   

ปัจจัยในการตดัสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
ระดับความคิดเห็น 

�̅� SD แปลผล 
1. ท่านตัดสนิใจซื้อน้้ายาซักผา้ เพราะสนิค้าตรงตามความต้องการของท่าน 3.85 1.12 มาก 
2. ท่านตัดสนิใจซื้อน้้ายาซักผา้ เพราะข้อมูลสินคา้เป็นไปตามทีท่่านต้องการ 3.90 1.07 มาก 
3. ท่านตัดสนิใจซื้อน้้ายาซักผา้ เพราะเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์ซักผ้า
ประเภทอื่นแล้วมีความคุ้มคา่ตอ่การซื้อ 

3.88 1.10 มาก 

4. ท่านตัดสนิใจซื้อน้้ายาซักผา้ เพราะท่านคิดไตร่ตรองด้วยตัวทา่นเองอย่าง
รอบคอบแล้ว 

3.84 1.08 มาก 

5. ท่านตัดสนิใจซื้อน้้ายาซักผา้ เพราะซื้อซ้้าจากประสบการณ์ในการซื้อคร้ัง
ก่อนหน้านี ้

3.89 1.07 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.87 1.09 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พบว่าปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 อ้าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.87) และพิจารณารายข้อพบว่า การตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า เพราะข้อมูล
สินค้าเป็นไปตามที่ท่านต้องการ อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.90) รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า เพราะซื้อซ้้าจาก
ประสบการณ์ในการซื้อคร้ังก่อนหน้านี้ อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน (�̅�= 3.89) 

 
ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัด
พิษณุโลก สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่
กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพืน้ที่
กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของ
ผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซัก
ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 
 
ตารางที่ 7 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ F Sig. 
อายุ 3.476* .00 
สถานภาพ 2.455* .00 
ระดับการศึกษา 1.178 .27 
อาชีพ 1.265 .20 
เงินเดือน 2.922* .00 

* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 7 พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อายุ สถานภาพ และเงินเดือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนระดับการศึกษาและอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้้ายาซักผ้า 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ .952 
2. ด้านราคา 1.015 
3. ด้านสถานที่ (ช่องทางการจัดจ้าหน่าย) 1.000 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 1.115 
5. ด้านบุคลากร 1.262* 
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ส่วนประสมทางการตลาด การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 1.000 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 1.145 

ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 0.879 
* มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ตารางที่ 8 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า เมื่อพิจารณา
รายด้านแล้วพบว่า ด้านบุคลากร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ (ช่องทางการจัดจ้าหน่าย) ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการให้บริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากผลการวิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าภาพรวมมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่าทุกด้านมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่าทุก
ข้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 จากผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าภาพรวมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ฤทธิ์ เจตน ์
รินแก้วกาญจน์ (2561) ผลการวิจัยพบว่าในภาพรวมพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ส่งผลเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps นั้นสามารถท้านายผลของความพึงพอใจได้ร้อยละ 
48.5 หากพิจารณาประเด็นย่อย พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
หลักฐานทางกายภาค ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผนจีนหัวเฉียว 
กรุงเทพมหานคร ยกเว้นเพียงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยมีระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 ในการศึกษาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลระหว่างปัจจัยด้านการให้บริการและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการคลินิกการแพทย์แผนจีนหัวเฉียว กรุงเทพมหานคร พบว่าในภาพรวมปัจจัยด้านการให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการ โดยปัจจัยด้านการให้บริการสามารถท้านายผลของความพึงพอใจได้ร้อยละ 58.6 และวีร
ดา ศานติวงษ์การ (2561) ที่ได้ท้าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มา ในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษระทางกายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ร้านขายยาเดอะฟาร์มาในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 โดยลูกค้าให้ความส้าคัญกับความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑ์ สภาพบรรจุภัณฑ์ป้ายแจ้งราคาชัดเจน ท้าเลที่เดินทางสะดวก พนักงานมีความรู้ เรื่องผลิตภัณฑ์และให้
ค้าแนะน้าแก่ลูกค้าได้ความพร้อมในการให้บริการ ความสะอาด และเป็นระเบียบเรียบร้อยในบริเวณร้าน จะเห็นได้ว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ่งส้าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2542, น. 11) ที่ได้กล่าวว่า “การตลาดเริ่มต้นที่การศึกษาความต้องการของลูกค้าแล้วนาเสนอผลิตภัณฑ์โดยการใช้
เครื่องมือการตลาดต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า จึงกล่าวได้ว่าการตลาดเร่ิมต้นที่ลูกค้า
และสิ้นสุดที่ความพึงพอใจของลูกค้า การที่กิจการประสบความส้าเร็จได้นั้น ต้องมีผลงานในการสร้างความพึงพอใจให้แก่
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่เหนือกว่าคู่แข่ง” กลยุทธ์การตลาดจึงควรมุ่งเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและ
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เหมาะสมกับการตอบสนองต่อกลยุทธ์ของคู่แข่งขันด้วยในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อแข่งขันเริ่มต้นด้วยการ
วิเคราะห์คู่แข่งขัน โดยท้าการเปรียบเทียบคุณค่าที่กิจการเสนอและความพึงพอใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจ้าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด กับปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวของคู่แข่งขัน ด้วยวิธีการนี้กิจการจึงจะมองเห็นระดับ
ศักยภาพของข้อได้เปรียบของตนเองได้ กลยุทธ์การตลาดที่กิจการเลือกใช้ขึ้นกับต้าแหน่งของกิจการในอุตสาหกรรมโดยที่
กิจการมีอิทธิพลต่อตลาดสามารถเลือกใช้กลยุทธ์ผู้น้า ตลาด (Market Leader) กลยุทธ์หนึ่งหรือหลาย ๆ กลยุทธ์รวมกัน
กิจการบางแห่งในตลาดเลือกที่จะเป็นผู้ตามมากกว่าการท้าทายผู้น้าในตลาด กิจการเหล่านี้เลือกใช้กลยุทธ์ผู้ต ามตลาด 
(Market Leader) เพื่อโครงสร้างส่วนครองตลาดและก้าไรที่มั่นคงด้วยการท้าการตามคู่แข่งขันไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่เสนอต่อ
ตลาด ราคา และโปรแกรมการตลาด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจในด้านผลิตภัณฑ์ตรงกับความต้องการ สอดคล้องกับวิจัยของวีรดา ศานติวงษ์การ (2561) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยา
เดอะฟาร์มา ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ คุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์
สามารถรักษาปัญหาสุขภาพที่ต้องการได้ รวมไปถึงการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้หญิงวัยท้างาน ของปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) ที่ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในด้านการออกแบบที่สวยงามมีความโดดเด่น และสร้างสรรค์รวมถึงการตัดเย็บอย่างประณีต และมี
ขนาดเสื้อผ้าให้เลือกหลากหลาย อีกทั้งผลการวิจัยของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า ปัจจัยด้านราคาสินค้า มีมาตรฐาน
และมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของวีรดา ศานติวงษ์การ (2561) ที่ได้ศึกษาปัจจัยด้านส่ วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่มีต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มาในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคา
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การมีป้ายราคาที่ชัดเจน รองลงมา
คือ ช่องทางในการช้าระเงินครบถ้วน และน้อยที่สุดคือความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ และจากงานวิจัยของพรรณิสา 
นิมมานโสภณ (2557) ท้าการศึกษาในหัวข้อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผู้หญิงจากร้านค้าออนไลน์ผ่านแอป
พลิเคชันอินสตาแกรม พบว่า การเลือกดูผลิตภัณฑ์ในตลอดเวลา และประหยัดเวลาในการเดินทาง มีความสะดวกรวดเร็ว
ในการซื้อสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย คือ มี
ช่องทางในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลายและสะดวกในการเดินทาง  นอกจากนี้จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) พบว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการให้ส่วนลด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จักและการให้ของสมม
นาคุณ-ของแถม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ของ เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด (2555) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับการลด แลก แจก แถม และการประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ของ วีรดา ศานติวงษ์การ (2561) พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากร 
ที่มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตามรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
พนักงานมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ สามารถแนะน้าลูกค้าได้ รองลงมาคือ พนักงานพูดจาสุภาพ และน้อยที่สุด คือ พนักงาน
กล่าวทักทายและขอบคุณลูกค้า สอดคล้องกับ งานวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ของกชกร สุวะจันทร์ (2556) พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น โดยผู้ซื้อให้ความส้าคัญเร่ืองพนักงานมีความรู้ในตัวสินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือการบริการที่
มีมารยาท รวมถึงมีความจริงใจในการให้บริการ และมีความกระตือรือร้น นอกจากนี้ จากผลการวิจัยของวีรดา ศานติวงษ์
การ (2561) พบว่าปัจจัยด้านการน้าเสนอทางกายภาพ โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ บริเวณร้านมีความสะอาด และเป็นระเบียบเรียบร้อย รองลงมาคือ การ
วางสินค้าเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ และมีพื้นที่ให้เลือก และน้อยที่สุดคือ การตกแต่งร้านมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจเลือกสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ของเจษฎาภรณ์  ศรศรีเกิด (2555) ที่พบว่า การที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าผ่านเว็บไซต์ได้ง่ายและมีการออกแบบ
ดีไซน์หน้าเว็บไซต์ที่น่าสนใจ และมีการประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย 
และสุดท้าย ปัจจัยด้านกระบวนการ  (Process)  สอดคล้องกับงานวิจัยของเจษฎาภรณ์  ศรศรีเกิด (2555) ที่ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านโซเชียลมีเดีย ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ที่พบว่า การให้บริการที่
รวดเร็ว รวมถึงมีช่องทางการช้าระเงินหลากหลาย สะดวก รวดเร็ว เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่าน
โซเชียลมีเดีย  เช่นเดียวกับผลการศึกษางานวิจัยของวรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่า การให้บริการข้อมูล และการจัดส่งสินค้าอย่างตรงต่อเวลา และมีระบบการช้าระเงนิที่
ปลอดภัย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ นอกจากนี้ในงานวิจัยของ วีรดา ศานติวงษ์การ (2561) 
พบว่าด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การมีเภสัชกร
ประจ้าตลอดเวลาท้าการอย่างสม่้าเสมอ รองลงมาคือ การออกใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการได้อย่างชัดเจน และน้อย
ที่สุด คือ การทบทวนรายการที่ลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งปัจจัย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 1. จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่อาศัยในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 ซึ่งประกอบด้วยผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน
ค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ  อ้าเภอเมืองฯ จังหวัด
พิษณุโลก ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า จากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้านมากที่สุด และจากผลการวิจัยที่พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าหากร้านสะดวกซื้อใกล้บ้านน้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมา
พัฒนาการขายท้าให้ยอดขายน้้ายาซักผ้าเพิ่มมากขึ้น 
 2. จากผลการวิ จั ยพบว่ าผู้ บริ โภคที่ อาศั ยในเขตพื้ นที่ กองทัพภาคที่  3 ซึ่ งประกอบด้ วยผู้ บริ โภค 
ที่อาศัยอยู่ ในค่ายสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ 
อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า คือ ตัวของผู้บริโภคเอง จากผลการวิจัย
ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าการสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคในกลุ่มที่เป็นกลุ่มตัวอย่างนี้จะท้าให้โอกาสในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้าเพิ่มมากขึ้น 
 3. จากผลการวิจัยผู้บริโภคที่อาศัยในเขตพื้นที่กองทัพภาคที่ 3 ซึ่งประกอบด้วยผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในค่าย
สมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ  อ้าเภอเมืองฯ จังหวัด
พิษณุโลก มีความคิดเห็นด้านปัจจัยในการตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้าพบว่าผู้บริโภคตัดสินใจซื้อน้้ายาซักผ้า เพราะข้อมูลสินค้า
เป็นไปตามที่ท่านต้องการ และเพราะซื้อซ้้าจากประสบการณ์ในการซื้อครั้งก่อนหน้านี้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ดังนั้น การผลิต
สินค้าให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และการสร้างความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้นกับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้
จะท้าให้เกิดการซื้อซ้้าเพิ่มมากข้ึน 
 ข้อเสนอแนะในการท้าการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้ายาซักผ้า 
หรือผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้อง 
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 2. ควรศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในค่ายสมเด็จพระ
บรมไตรโลกนาถ, ค่ายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และค่ายสมเด็จพระเอกาทศรถ อ้าเภอเมืองฯ จังหวัดพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 
 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการ คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood และเพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมบริการ
และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood จังหวัดอุตรดิตถ์ 
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรค านวณของ W.G. Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และ
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน ร้อยละ 5 สรุปขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 385 
คน โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และการตัดสินใจ
ซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน  
ซึ่งนวัตกรรมบริการระดับความส าคัญมากที่สุด คือ ประโยชน์ในการใช้งาน รองลงมาคือ  ความง่ายในการใช้งานกับ
ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน ส่วนคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ระดับความส าคัญมากที่สุด คือ ความ
น่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ รองลงมาคือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การสร้างความมั่นใจ การตอบสนองความ
ต้องการ การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นวัตกรรมบริการส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood มากที่สุด คือ ด้านความสามารถในการควบคุมการใช้งาน 
ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านประโยชน์ในการใช้งาน นอกจากนั้นยังพบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood มากที่สุด คือ ด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ และด้าน
การสร้างความมั่นใจ 
ค าส าคัญ : 1) นวัตกรรมบริการ 2) คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 3) การตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 
 This research aims to study the significant levels of service innovation, electronic service 
quality, and food purchasing decisions through the GrabFood application and to examine the 
influence of service innovation and electronic service quality on food purchasing decisions through 
the GrabFood application in Uttaradit Province. The sample size was determined using W.G. 
Cochran's formula (1953) with a 95% confidence level and a maximum error of 5%, resulting in  
a sample size of 385 respondents. Questionnaires were used as research instruments. Statistical 
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analysis methods included mean, standard deviation, and hypothesis testing using multiple 
regression analysis. 
 The research findings revealed that the significance levels of service innovation, electronic 
service quality, and food purchasing decisions through the GrabFood application were overall at a 
high level. When considering the mean values in each aspect, service innovation showed the highest 
significance in usefulness, followed by ease of use and controllability. For electronic service quality, 
reliability ranked highest in significance, followed by service tangibility, assurance, responsiveness, 
and empathy/customer understanding. Hypothesis testing results indicated that service innovation 
factors affecting food purchasing decisions through the GrabFood application were, in order of 
impact: controllability, ease of use, and usefulness. Furthermore, electronic service quality factors 
affecting food purchasing decisions through the GrabFood application were, in order of impact: 
empathy/customer understanding, service tangibility, responsiveness, reliability, and assurance. 
Keywords: 1) Service Innovation 2) Electronic Service Quality 3) Purchase Decision 
 
บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจ าวันมีการเปลี่ยนแปลงทั้งความสะดวกที่เพิ่มมากขึ้นเนื่องจากการเติบโต
ด้านเทคโนโลยี หรือระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางที่เพิ่มมากขึ้นเนื่องจากปัญหารถติด และการมีข้อจ ากัดในเรื่องของ
ระยะเวลา เช่น ช่วงเวลาพักรับประทานอาหารเที่ยงภายในระยะเวลา 1 ชั่วโมง ซึ่งส่งผลกระทบให้พฤติกรรมผู้บริโภค
มีความต้องการความสะดวกสบายเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งความผันผวนทางเศรษฐกิจที่สูงส่งผลให้ผู้บริโภคมีการประหยัด
ค่าใช้จ่ายในการใช้ชีวิตประจ าวันเพิ่มมากขึ้น โดยการลดปริมาณการรับประทานอาหารนอกบ้านลง เพื่อลดค่าใช้จ่าย
ต่อมื้อหรือค่าใช้จ่ายที่ต้องใช้ในการเดินทาง จึงส่งผลใหม่แนวโน้มการใช้บริการจัดส่งอาหารสูงขึ้น (วิศรุต แท่นแก้ว, 
2564) การสั่งอาหารเดลิเวอรี่เป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่อง เพราะตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุค
ดิจิทัล ความสะดวกสบายเป็นหัวใจส าคัญ เนื่องจากผู้คนมีชีวิตที่เร่งรีบและต้องการวิธีการที่ง่ายที่สุดในการรับประทาน
อาหารโดยไม่ต้องเสียเวลาในการเดินทางหรือรอคิวที่ร้าน (เนสท์เล่ โพรเฟชชันนัล, 2563) ในขณะที่มีการแข่งขันทาง
ธุรกิจ Food Delivery เป็นอย่างสูงนี้พบว่า “GrabFood” เป็นแพลตฟอร์ม Food Delivery ที่เป็นผู้น าตลาดอย่าง
เหนียวแน่น จากผลการส ารวจจากนิตยสาร Marketeer ร่วมกับ Marketing Movea Co.,Ltd. ที่ระบุชัดเจนว่า 
GrabFood ยังคงครองต าแหน่ง No.1 Brand Thailand ในหมวดแพลตฟอร์มบริการจัดส่งอาหาร (Food Delivery 
Platform) ด้วยคะแนน 53.9% (บริษัท มาร์เก็ตเธียร์ จ ากัด, 2564) GrabFood ในปัจจุบันกลายเป็นสตาร์ทอัพระดับ
เดคาคอร์น (บริษัทสตาร์ทอัพที่มีมูลค่าตั้งแต่ 1 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐขึ้นไป) ซึ่งถือเป็นรายแรกในเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ และเป็นผู้น าอันดับหนึ่งส าหรับแพลตฟอร์มการเรียกใช้บริการตามต้องการของภูมิภาค (Today, 2564) 
 Grab เป็นหนึ่งในผู้ให้บริการ Food Delivery ภายใต้ชื่อ GrabFood ซึ่งประสบความส าเร็จในประเทศไทย
เป็นอย่างมาก โดย Grab เปิดตัวเมื่อปี พ.ศ.2555 โดยนักศึกษาชาวมาเลเซีย 2 คน คือ แอนโทนี่ ตัน และโฮย หลิง 
ตัน Grab เริ่มต้นจากธุรกิจให้บริการเรียกแท็กซี่ GrabTaxi ต่อมาในปี พ.ศ.2559 ได้เปลี่ยนชื่อให้เหลือเพียง Grab 
(อัญชลี เกตุจันทร์ และคณะ, 2565) ปัจจัยที่ท าให้ Grab ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากคือ การเป็นผู้ที่สามารถ
ตอบโจทย์ในปัญหาชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดและหลากหลาย Grab เป็นแอปพลิเคชันที่ให้บริการเบ็ดเสร็จใน
แอปพลิเคชันเดียว เพื่อความสะดวกต่อการใช้งานในชีวิตประจ าวันของผู้ใช้งาน ดังนั้น Grab จึงมีเป้าหมายที่จะเป็น 
Every Apps หรือ One Stop Service ให้บริการครบวงจรในแอปพลิเคชันเดียว เช่น แกร็บแท็กซี่ (Grab Taxi) แกร็บ
คาร์  (Grab Car) แกร็บไบค์ (Grab Bike) แกร็บฟู้ด (GrabFood) แกร็บมาร์ท (GrabMart) แกร็บเอ็กซ์ เพรส 
(GrabExpress) บริการผู้ช่วยในชีวิตประจ าวันอย่างแกร็บแอสซิสแทนท์ (GrabAssistant) บริการด้านการเงินแกร็บ
ไฟแนนเชียล (Grab Financial) และอ่ืนๆ (Today, 2564) ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่คาดการณ์ว่าตลาด Food 
Delivery มีมูลค่าประมาณ 33,000–35,000 ล้านบาท และมีการเติบโตประมาณ 14% จากการส ารวจพบว่า  
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แอปพลิเคชัน GrabFood มาเป็นอันดับ 1 คิดเป็น 36.2% แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการมีความไว้วางใจต่อการบริการสั่ง
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood ทั้งนี้การตรงต่อเวลากับผู้ใช้บริการเป็นสิ่งส าคัญที่สร้างความน่าเชื่อถือความ
มั่นใจในคุณภาพการบริการเป็นการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ และหากมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายควบคู่กับการ
รักษามาตรฐานในคุณภาพการบริการพบว่าการตัดสินใจกลับมาใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood 
ยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (เรณุมาศ กล้าหาญ, 2564) 
 ปัจจัยส าคัญที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ คือ การรับรู้การใช้งานง่าย
ในประเด็นความคล่องตัวในการใช้งาน ความสะดวกสบายรวดเร็ว นอกจากนั้นรวมถึงปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ดังนั้นปัจจัยเหล่านี้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้ความส าคัญและมีการประยุกต์ใช้อย่างถูกต้องและเหมาะสม (จุฑามาศ 
ศรีรัตนา, 2564) ซึ่งไม่แตกต่างจากแนวคิดของ สุธี พรหมเสนา (2563) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจใช้และน าไปสู่การใช้งานจริงประกอบด้วย 2 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) ซึ่งหมายถึงระดับความเชื่อที่ว่าเทคโนโลยีจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ซึ่งหมายถึงระดับความเชื่อที่ว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถใช้งานได้
โดยไม่ต้องใช้ความพยายามมาก ศุภิสรา คุณรัตน์ (2561) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอป
พลิเคชัน Mobile Banking ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันโมบายแบงก์กิ้งของผู้ใช้บริการใน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ผล
การศึกษาของ ชนิดาภา ข าระหงษ์ (2562) แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของนวัตกรรมการบริการที่มีต่อการยอมรับแอป
พลิเคชันที่จอดรถของผู้ใช้บริการ โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชัน
ประกอบด้วย ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน เครือข่ายทางสังคม ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานด้านไอที ความเข้า
กันได้ ความยุ่งยากซับซ้อน และความสามารถสังเกตได้  
 จากข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood เพื่อน าเสนอแนวทางการปรับตัวส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจ
อาหารในปัจจุบัน โดยมุ่งเน้นการประยุกต์ใช้นวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ในการพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายและบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ตลอดจนการรักษามาตรฐานการให้บริการและขยาย
ฐานลูกค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน อันจะน าไปสู่การตัดสินใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องของ
ผู้บริโภค 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 การวิจัยเร่ืองนวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอป
พลิเคชัน GrabFood จังหวัดอุตรดิตถ์ ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ Food delivery และ GrabFood 
 ธุรกิจ Food Delivery เป็นแนวคิดใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีในการสร้าง Platform และสร้าง ระบบการบริการ
แบบเครือข่ายที่มีแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์เป็นตัวกลาง โดยที่เข้ามาตอบโจทย์ในการส่งอาหารให้กับผู้บริโภคลูกค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ และคิดค่าบริการตามอัตราที่ก าหนด ท าให้ร้านอาหารไม่ต้องจัดการส่งอาหารด้วยตัวเอง และ
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกและเสียค่าใช้จ่ายต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทางดั้งเดิม (ทีมงานเทคซอส, 2564) ในช่วงปีพ.ศ. 
2553-2558 เมื่อสมาร์ทโฟนกลายเป็นอุปกรณ์ที่แพร่หลายในชีวิตประจ าวัน ท าให้การพัฒนาแอปพลิเคชันสั่งอาหารมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เกิดการพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ เช่น การติดตามการจัดส่งแบบเรียลไทม์ โปรแกรมสะสมแต้ม 
การใช้ AI และ Machine Learning ในการแนะน าอาหารหรือร้านที่ตรงตามความต้องการของผู้ใช้  
 ธุรกิจ GrabFood หมายถึง แอพพลิเคชันส าหรับบริการรับส่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งสามารถ
กดสั่งอาหารผ่านแอพพลิเคชัน Grab โดยจะมีบริการ รับและส่งอาหารให้ถึงจุดหมาย สามารถตรวจสอบการ
ด าเนินการหลังท าการสั่งอาหารได้แบบ Real-time มีการช าระราคาสินค้าด้วยเงินสดและบัตรเครดิต การพัฒนาของ
ธุรกิจ GrabFood เกิดขึ้นในปีพ.ศ. 2560 โดย Grab Food ของประเทศไทยร่วมมือกับร้านอาหารกว่า 4,000 แห่ง ที่
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เข้าร่วมเพื่อตอบสนองความต้องการสั่งอาหารออนไลน์และบนมือถือ มีการเข้าถึงลูกค้าจ านวนมาก แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบร้านอาหารแบบหลายแพลตฟอร์ม เนื่องจากมีราคาที่คุ้มค่า อาหารมีคุณภาพ และมีการจัดส่งที่
รวดเร็ว (เดอเหมา โจว, 2564)  
 2. แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ 
 นวัตกรรมบริการเป็นแนวคิดที่มีหลายแง่มุมซึ่งมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันและตอบสนองความต้องการของลูกค้าในอุตสาหกรรมต่างๆ โดยเก่ียวข้องกับการน าแนวคิด กระบวนการ หรือ
ระบบการส่งมอบบริการใหม่ๆ หรือที่ได้รับการปรับปรุงให้ดีขึ้นอย่างมีนัยส าคัญมาใช้ องค์ประกอบของนวัตกรรมด้าน
บริการสามารถแบ่งประเภทได้เป็นหลายด้านหลัก โดยแต่ละด้านมีส่วนสนับสนุนกระบวนการสร้างนวัตกรรมโดยรวม
อย่างเฉพาะเจาะจง (Zhou, 2017) แนวทางการพัฒนานวัตกรรมการบริการ การพัฒนาแนวคิด กระบวนการ และ
รูปแบบธุรกิจด้านบริการใหม่ๆ ถือเป็นสิ่งส าคัญส าหรับองค์กรที่ต้องการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ และรักษาความสามารถ
ในการแข่งขัน ซึ่งเกี่ยวข้องกับการคิดใหม่เกี่ยวกับการให้บริการแบบดั้งเดิมและการผสานรวมเทคโนโลยีและวิธีการที่
ทันสมัย รายละเอียดเกี่ยวกับด้านต่างๆ ของนวัตกรรมการบริการ สามารถแสดงได้ดังนี้คือ การบริการแนวคิดใหม่ 
(New service concept) กระบวนการให้บริการใหม่ (New service process) และโมเดลธุรกิจบริการใหม่ (New 
service business model) (พฤทธิ์ เทศจีบ, 2561) นวัตกรรมบริการซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการประกอบด้วย 
การยอมรับเทคโนโลยีตามแนวคิดของ Davis (1989) ได้แก่ ประโยชน์ในการใช้งาน (Usefulness) และความง่ายใน
การใช้งาน (Ease of Use) นอกจากนี้ยังรวมถึงปัจจัยเพิ่มเติมที่คาดว่าจะส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี คือ 
ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน (Context Controllability) ตามแนวคิดของ ศักรินทร์ ตันสุพงษ์ (2557)  
 3. แนวคิดเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service quality) 
 องค์ประกอบคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ในประเทศไทยประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) 
ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) 2) ความพร้อมของระบบ (System availability) 3) การท าให้บรรลุ
เป้าหมาย (Fulfillment) 4) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 5) การตอบสนองต่อการใช้บริการ (Response Liveness) 
6) การชดเชย (Compensation) 7) การติดต่อ (Contact) และ 8) ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  ซึ่งน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุดในสามล าดับแรก ได้แก่ การตอบสนองต่อการใช้บริการ ความน่าเชื่อถือ และการชดเชย (พงษ์สันติ์ 
ตันหยง และนิมิตรศดิกุล, 2565) เครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มี 7 องค์ประกอบ และ
แบ่งออกเป็น 2 ชุด คือ ชุดแรกได้แก่ ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) ด้านการท าให้บรรลุเป้าหมาย 
(Fulfillment) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) และด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) ส่วนชุดที่สอง
ได้แก่ การตอบสนองต่อการใช้บริการ (Responsiveness) การชดเชยจากข้อผิดพลาดที่พบ (Compensation) และ
ด้านการติดต่อ (Contact) (ชลันธร สุขสถาน, 2565) คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การ
สร้างความมั่นใจ และการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า (Setiono & Hidayat, 2022) ซึ่งจากผลการศึกษา
ของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ 
ด้านความเอาใจใส่ และด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์อาหารผ่านผู้ให้บริ การ 
Food Panda Application ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ในที่นี้หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying 
Process) ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่จุดเริ่มต้นไป
จนถึงสิ้นสุดกระบวนการ เพื่อให้สามารถวางแผนการผลิตสินค้าหรือบริการ การวางแผนการตลาด ตั้งแต่กระบวนการ
แรกเริ่มไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดกิจกรรมการซื้อขายขึ้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอนดังนี้คือ 
(ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ, 2558) การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) (พิมพิกา ศรีจุมปา และสุธีรา อะทะวงษา, 2560) 
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ปัจจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบริการอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย ความจริง (Truth/Reality) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ความเข้าใจ (Understanding) การบริการ (Service) การรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน GrabFood 
(Perceived Value) และความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase Intention) (เรณุมาศ กล้าหาญ, 2564)  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ผู้ใช้บริการหรือเคยใช้บริการแอปพลิเคชัน GrabFood ในจังหวัดอุตรดิตถ์ 
ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณจากสูตรที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอนที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ และก าหนดให้ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5 เปอร์เซ็นต์ โดยมีสูตรการ
ค านวณดังนี้ (Cochran, 1953) 

 

𝑛 =
𝑧2𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

 

 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้พารามิเตอร์ดังนี้: n แทนขนาดกลุ่มตัวอย่าง, Z แทนค่า Z Score ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (1.96) , P แทนสัดส่วนของประชากรที่ต้องการสุ่ม (0.5) , และ e แทนระดับความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ ผลการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Selection) ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถามที่แบ่งเป็น 6 ตอน ประกอบด้วย: (1) ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (2) การ
วิเคราะห์นวัตกรรมบริการ (3) การวิเคราะห์คุณภาพบริการ (4) การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อ (5) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน และ (6) ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการผ่าน
แอปพลิเคชัน GrabFood ส าหรับตอนที่ 2-4 ใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท 5 ระดับ 
ได้แก่ 5 (มากที่สุด) 4 (มาก) 3 (ปานกลาง) 2 (น้อย) และ 1 (น้อยที่สุด) การแปลผลคะแนนเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood ในจังหวัดอุตรดิตถ์ใช้เกณฑ์ดังนี้: 4.50-5.00 (มากที่สุด) 3.50-4.49 (มาก) 2.50-
3.49 (ปานกลาง) 1.50-2.49 (น้อย) และ 1.00-1.49 (น้อยที่สุด) การพัฒนาเครื่องมือวิจัยด าเนินการตามกระบวนการ
อย่างเป็นระบบ โดยเริ่มจากการศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม จากนั้นพัฒนาแบบสอบถามภายใต้กรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมบริการและคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
ด าเนินการใน 2 ด้าน คือ การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน พิจารณาความ
ถูกต้องด้านส านวนภาษาและความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-
Objective Congruence: IOC) โดยก าหนดเกณฑ์การพิจารณาที่ค่า IOC ≥ 0.50 และการตรวจสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) ด้วยการทดลองใช้ (Pilot-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่ศึกษาจ านวน 
30 ราย วิเคราะห์ความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค โดยก าหนดเกณฑ์ที่ค่าไม่ต่ ากว่า 0.70 ผลการ
วิเคราะห์พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.911 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ 2 ประเภท ได้แก่ 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส าหรับวิเคราะห์ตัว
แปรที่ศึกษา และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธี Enter Selection ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 
196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.91 อายุ 20-30 ปี จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.91 ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญา
ตรี จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 45.71 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา136 คน คิดเป็นร้อยละ 40.29 และมีรายได้ ต่ า
กว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.56 
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 การศึกษาระดับความส าคัญของตัวแปรได้แก่ นวัตกรรมบริการ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และการ
ตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood และการวิเคราะห์อิทธิพลของนวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood เมื่อน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติสามารถแสดงผลได้ดังตารางที่ 1-9 
 
ตารางที่ 1 ระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการ (ภาพรวม) 

(n=385) 

นวัตกรรมบริการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐗) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

1. ประโยชน์ในการใช้งาน 4.21 0.514 มาก 
2. ความง่ายในการใช้งาน 4.17 0.482 มาก 
3. ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน 4.17 0.467 มาก 

รวม 4.18 0.488 มาก 

 
 จากตารางที่ 1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการ พบว่า ระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการ
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅= 4.18, S.D. = 0.488) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านประโยชน์ในการใช้งานอยู่ใน
ระดับมาก (X̅= 4.21, S.D. = 0.514) ด้านความง่ายในการใช้งาน (X̅= 4.17, S.D. = 0.482), และความสามารถในการ
ควบคุมการใช้งานอยู่ในระดับมาก (X̅= 4.17, S.D. = 0.467) เรียงตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2 ระดับความส าคัญของคุณภาพบริการ (ภาพรวม) 

(n=385) 

คุณภาพการบริการ 
ค่าเฉลี่ย

(𝐗) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 4.15 0.489 มาก 
2. ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ 4.17 0.483 มาก 
3. การตอบสนองความตอ้งการ 4.14 0.489 มาก 
4. การสร้างความมั่นใจ 4.15 0.479 มาก 
5. การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า 4.13 0.516 มาก 

รวม 4.15 0.491 มาก 

 
 จากตารางที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพบริการ พบว่า ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.15, S.D. = 0.491) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านความน่าเชือ่ถือหรือไว้วางใจได้อยู่ในระดบั
มาก (X̅ = 4.17, S.D. = 0.483) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 4.15, S.D. = 0.489), 
ด้านการสร้างความมั่นใจอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.15, S.D. = 0.479), ด้านการตอบสนองความต้องการอยู่ในระดับ
มาก (X̅ = 4.14, S.D. = 0.489), และด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้าอยู่ในระดับมาก ( X̅ = 4.13, 
S.D.= 0.491) เรียงตามล าดับ 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 3 ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อ (ภาพรวม) 

(n=385) 
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การตัดสินใจซื้อ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐗) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
แปลผล 

1. ความจริง (Truth/Reality) หมายถึง ข้อมูลที่น าเสนอผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood มี
ความถูกต้องตรงตามความเป็นจริง

4.15 0.485 มาก 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ระดับความไวว้างใจที่ผู้บริโภคมีต่อแอปพลิเคชัน
GrabFood ในแง่ของการใหบ้ริการที่สม่ าเสมอ การรักษามาตรฐาน ความปลอดภัยในการ
ช าระเงิน และการจัดการขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ

4.12 0.508 มาก 

3. ความเข้าใจ (Understanding) หมายถึง ความสามารถในการใช้งานแอปพลเิคชัน
GrabFood ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ผู้ใชส้ามารถเข้าใจวิธีการสั่งอาหาร การช าระเงิน และ
ขั้นตอนต่างๆ ได้โดยง่าย

4.19 0.481 มาก 

4. การบริการ (Service) หมายถึง คุณภาพของการให้บริการทั้งระบบ ตั้งแต่การสั่งอาหาร
การจัดส่ง การแก้ไขปัญหา และการใหบ้ริการหลังการขาย รวมถึงการตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมปีระสิทธิภาพ

4.17 0.449 มาก 

5. การรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน GrabFood (Perceived Value) หมายถึง การที่
ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์และความคุ้มค่าที่ได้รับจากการใช้บริการ เมื่อเทยีบกับค่าใช้จ่าย
เวลา และความพยายามที่ต้องใช้ในการสั่งอาหาร

4.16 0.498 มาก 

6 ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase Intention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะกลับมา
ใช้บริการแอปพลิเคชัน GrabFood อกีในอนาคต อันเป็นผลมาจากความพึงพอใจใน
ประสบการณ์การใช้บริการครั้งก่อน ความสะดวกสบาย และความคุ้มค่าที่ได้รับ 

4.13 0.465 มาก 

รวม 4.15 0.481 มาก 

จากตารางที่ 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อ พบว่า ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อภาพรวมอยู่
ในระดับมาก (X̅= 4.15, S.D. = 0.481) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านความเข้าใจอยู่ในระดับมาก ( X̅= 4.19, 
S.D. = 0.481) ด้านการบริการอยู่ในระดับมาก ( X̅= 4.17, S.D. = 0.449), ด้านการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเคชัน
GrabFood อยู่ในระดับมาก (X̅= 4.16, S.D. = 0.498), ด้านความจริงอยู่ในระดับมาก (X̅= 4.15, S.D. = 0.485) ด้าน
ความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน GrabFood อยู่ในระดับมาก (X̅= 4.13, S.D. = 0.465) และด้าน
ความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับมาก (X̅= 4.12, S.D.= 0.508) เรียงตามล าดับ

ผลการทดสอบสมมติฐานนวัตกรรมบริการและคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood ในจังหวัดอุตรดิตถ์ ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณสามารถแสดงดังตาราง
ที่ 4-5 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของนวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอป
พลิเคชัน GrabFood ด้วยวิธี Enter 

(n=385) 

ตัวแปร อิสระ 
นวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อบริการ 

แอปพลิเคชัน GrabFood 
B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 1.154 0.126 9.170 0.000* 
ประโยชน์ในการใช้งาน (X1) 0.158 0.036 0.209 4.434 0.000* 0.469 2.132 
ความง่ายในการใช้งาน (X2) 0.206 0.038 0.255 5.454 0.000* 0.478 2.094 
ความสามารถในการควบคุมการใช้งาน 
(X3) 

0.353 0.036 0.424 9.796 0.000* 0.559 1.788 

SE = 0.247, F = 191.56, Adj R2 = 0.598, R2 = 0.601 
* มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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 จากตารางที่ 4 พบว่ามีตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปรที่ส่งผลต่อกับการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน 
GrabFood อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านความสามารถในการควบคุมการใช้งาน (Beta=0.424) 
ด้านความง่ายในการใช้งาน (Beta=0.255) และด้านประโยชน์ในการใช้งาน (Beta=0.209) เรียงตามล าดับ อธิบายค่า
ความผันแปรของนวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood ด้วยวิธี 
Enter ได้ถึงร้อยละ 60.10 (R2 = 0.601) โดยค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0.000 และค่า VIF ของตัวแปรทั้งหมดมีค่า
น้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอป
พลิเคชัน GrabFood ด้วยวิธี Enter 

(n=385) 

ตัวแปร อิสระ 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน 

GrabFood 
B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 0.930 0.120   7.774 0.000*     
ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X1) 0.169 0.034 0.212 5.021 0.000* 0.495 2.020 
ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ (X2) 0.155 0.035 0.193 4.492 0.000* 0.479 2.086 
การตอบสนองความตอ้งการ (X3) 0.161 0.035 0.203 4.674 0.000* 0.469 2.131 
การสร้างความมั่นใจ (X4) 0.109 0.035 0.134 3.072 0.002* 0.467 2.140 
การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า 
(X5) 

0.182 0.034 0.242 5.427 0.000* 0.447 2.240 

SE = 0.227, F = 150.07, Adj R2 = 0.660, R2 = 0.664 
* มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
 จากตารางที่ 5 พบว่ามีตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปรที่ส่งผลต่อกับการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน 
GrabFood อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า 
(Beta=0.242) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Beta=0.212) ด้านการตอบสนองความต้องการ (Beta=0.203) 
ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (Beta=0.193) และด้านการสร้างความมั่นใจ (Beta=0.134) เรียงตามล าดับ 
อธิบายค่าความผันแปรของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood 
ด้วยวิธี Enter ได้ถึงร้อยละ 66.40 (R2 = 0.664) โดยค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0.000 และค่า VIF ของตัวแปร
ทั้งหมดมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 
  
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จุดประสงค์ที่ 1 การศึกษาระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และการ
ตัดสินใจซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood ในจังหวัดอุตรดิตถ์ สรุปได้ว่า 
 1.1 ระดับความส าคัญของนวัตกรรมบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจ าแนกรายด้าน
พบว่าสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ คือ ด้านประโยชน์ในการใช้งาน ด้านความง่ายในการใช้
งาน และด้านความสามารถในการควบคุมการใช้งานเรียงตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดาภา ข าระหงษ์ 
(2562) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันที่จอดรถ (Car Parking) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าภาพรวมระดับความส าคัญต่อการยอมรับนวัตกรรมในการตัดสินใจใช้แอป
พลิเคชันที่จอดรถ (Car Parking) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อแบ่งตามรายละเอียดแล้วพบว่าด้านทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งานด้านไอที อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความเข้ากันได้ ด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านประโยชน์
ในการใช้งาน ด้านความยุ่งยากซับซ้อน ด้านความสามารถในการควบคุมการใช้งาน ด้านเครือข่ายทางสังคม และด้าน
ความง่ายในการใช้งานเรียงตามล าดับ 
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 1.2 ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจ าแนกราย
ด้านพบว่าเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ ด้านการสร้างความมั่นใจ ด้านการตอบสนองความต้องการ และด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการ
ของลูกค้าเรียงตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ที่พบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัย
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค พบว่าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือมี
ค่ามากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านความมั่นใจ ปัจจัยด้านการเอาใจใส่ ปัจจัยด้านการตอบสนอง และปัจจัยด้านสิ่งที่
จับต้องได้ เป็นอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภวัต วรรณพิณ (2554) ที่ศึกษาการประเมินคุณภาพการ
บริการของร้าน True Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย พบว่ามีระดับความคาดหวังคุณภาพบริการต่อด้านการดูแลเอาใจ
ใส่ ระดับสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านการสร้างความมั่นใจ ด้านการตอบสนอง และด้านความน่าเชื่อถือ เรียงตามล าดับ 
 1.3 ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยจ าแนกรายด้าน
พบว่าเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านความเข้าใจ ด้านการบริการ ด้านการรับรู้คุณค่าของแอปพลิเค
ชัน GrabFood ด้านความจริง ด้านความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน GrabFood และด้านความ
น่าเชื่อถือเรียงตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรภพ ศิริทัพ และณชญาภัส เคาท์เทน , (2566) ซึ่งศึกษา
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 
Grab ฟู้ดเดลิเวอรี่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าระดับความพึงพอใจผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน Grab ฟู้ดเดลิเวอรี่ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ (เรณุมาศ กล้าหาญ, 2564) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ าของแอปพลิเคชัน GrabFood ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความไว้วางใจกับแอปพลิเคชัน GrabFood ในภาพรวมมีความไว้วางใจอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 
เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ทุกด้านมีความไว้วางใจอยู่ในระดับดีมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการให้
เวลา รองลงมาคือ ด้านความเข้าใจ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการบริการ และด้านความจริ ง ด้านการรับรู้คุณค่าของ
แอปพลิเคชัน GrabFood โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก และด้านความตั้งใจใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 
GrabFood โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก 
 จุดประสงค์ที่ 2 การศึกษานวัตกรรมบริการ และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารผ่านแอปพลิเคชัน GrabFood  
 2.1 นวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood พบว่ามีตัว
แปรอิสระ 3 ตัวแปรที่ส่งผลต่อกับการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ได้แก่ ด้านความสามารถในการควบคุมการใช้งาน ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านประโยชน์ในการใช้งาน 
เรียงตามล าดับ อธิบายค่าความผันแปรของนวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลเิค
ชัน GrabFood ได้ถึงร้อยละ 60.10 โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา
ภา ข าระหงษ์ (2562) ที่พบว่าปัจจัยด้านนวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันที่จอดรถ (Car 
Parking) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ประกอบด้วย ความสามารถในการ
ควบคุมการใช้งาน เครือข่ายทางสังคม ทัศนคติที่มีต่อการใช้งานด้านไอที ความเข้ากันได้ ความยุ่งยากซับซ้อน และ
ความสามารถสังเกตได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ มัสลิน ใจคุณ และรุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ, (2562) เร่ืองการ
ยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ และความง่ายในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อการใช้เทคโนโลยี โดยมีประสิทธิภาพในการท านายเท่ากับ 0.536 (R2 =53.6%) 
 2.2 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood พบว่ามีตัว
แปรอิสระ 5 ตัวแปรที่ส่งผลต่อกับการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ได้แก่ ด้านการเข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้า ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการตอบสนอง
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ความต้องการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ และด้านการสร้างความมั่นใจ เรียงตามล าดับ อธิบายค่าความผัน
แปรของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood ได้ถึงร้อยละ 66.40 
โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี (2561) ซึ่งศึกษา
เก่ียวกับ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารผ่านผู้ให้บริการ “Food Panda 
Application” พบว่าคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้าน นั่นคือด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ และด้านความเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์อาหาร  
ผ่านผู้ให้บริการ Food Panda Application โดยพิจารณาจากค่า Significance นั้นมีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 การศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านนวัตกรรมบริการอิเล็กทรอนิกส์  และคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood เท่านั้น ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปอาจ
ท าการศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการ
แอปพลิเคชัน GrabFood เพื่อให้ทราบข้อมูลที่มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 การศึกษาคร้ังนี้ได้วัดเฉพาะตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood ซึ่งในการวิจัย
ครั้งต่อไปอาจท าการวัดตัวแปรอ่ืนๆ เพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการแอปพลิเคชัน GrabFood เช่น 
พฤติกรรมของผู้บริโภค ความเชื่อ ทัศนคติ เป็นต้น  
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าพรีออเดอร์ผา่นทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ 
Factors affecting behavior in Pre-ordering products  

from South Korea’s online store. 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมและศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของ
ผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ 400 คน สถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ผลการวิจัย
พบว่า มีความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์เฉลี่ย 5-6 ครั้ง/ปี การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล  
ด้านระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และปัจจัยการรับรู้ความไว้วางใจ ด้านความไว้วางใจในระบบร้านค้าออนไลน์ ความ
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จาก
ประเทศเกาหลีใต้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมผู้บริโภค 2) สินค้าพรีออเดอร์ 3) ร้านค้าออนไลน์ 4) ประเทศเกาหลีใต ้ 

 
Abstract 

This research aims to study the behavior and the factors influencing in pre-ordering 
products of consumers from South Korea’s online store. The samples group was 4 0 0  consumers 
who used to buy pre-ordering products online store from South Korea. The statistics was descriptive 
statistic and inferential statistics. The results found that the average frequency of pre-order product 
purchases is 5-6 times per year. The hypothesis testing results revealed that personal factors, such 
as highest education level and occupation, as well as perceived trust factors - including trust in the 
online store system, security, and privacy - significantly influence consumer behavior in pre-ordering 
products from South Korean online stores, with a statistical significance at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Consumers behavior 2) Pre-ordering Products 3) Online Store 4) South Korea.  
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บทน า (Introduction) 
ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของประชาชน

มากข้ึน ท าให้รูปแบบการท าธุรกิจ การซื้อขาย และกลยุทธ์การตลาดในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมในอดีตที่
จะท าการซื้อขายผ่านหน้าร้านเท่านัน้ แต่ในปัจจุบันการเติบโตของการพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่ง
การด าเนินธุรกิจเก่ียวข้องกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการติดต่อสื่อสาร สืบค้นข้อมูล ติดตาม
ข่าวสาร โดยเฉพาะแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ท าให้ผู้ประกอบการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มีข้อมูลรายงานจาก Priceza แพลตฟอร์มเปรียบเทียบราคาจากเว็บขายสินค้าออนไลน์ 
ได้เปิดเผย มูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ประเทศไทยในปี 2566 อยู่ที่ 932,000ล้านบาท เติบโต
ประมาณ 14% เมื่อเทียบกับปี 2565 อยู่ที่ 818,000 ล้านบาท ซึ่งนับว่าประเทศไทยได้เข้าสู่การซื้อขายออนไลน์
อย่างเต็มรูปแบบ (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์ อ้างอิงใน รายงานเศรษฐกิจดิจิทัลเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ฉบับที่ 8 
(e-Conomy SEA 2023 Report),2567) 

ผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประจ าปี 2565 จัดท าโดยส านักงานสถิติแห่งชาติ 
พบว่า โดยภาพรวมคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชั่วโมง 4 นาที เจนเนอเรชันที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คือ  
Gen Y (ช่วงอายุ 22-41 ปี) มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 8ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ จากผลส ารวจพบว่า ช่องทางผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า/บริการออนไลน์มากที่สุด คือ  
e-Marketplace โดยเหตุผลส่วนใหญ่ที่ท าให้ซื้อสินค้า/บริการออนไลน์ เพราะราคาถูก (63.10%) รองลงมาคือ  
มีความหลากหลายของสินค้า (58.73%) แพลตฟอร์มใช้งานง่าย (45.81%) การจัดโปรโมชัน เช่น 11.11, 12.12, 
Flash Sale (44.39%) และค่าจัดส่งถูกหรือฟรี (34.10%) ในขณะที่ผู้ขายนิยมใช้ช่องทาง Social Commerce 
ในการขายสินค้า/บริการมากที่สุด (66.76%) คือ Facebook (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
2565) 

จากข้อมูลดังกล่าว เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจร้านค้าออนไลน์ ที่เป็นธุรกิจที่ต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือหลักในการด าเนินธุรกิจผ่านทางเว็บไซต์ (Web Site) และแอปพลิเคชัน (Application) ซึ่งท าให้
ผู้บริโภครับสาร ส่งข่าวสารได้ง่ายและรวดเร็ว จากรายงานเจาะลึกพฤติกรรมการช็อปปิ้งออนไลน์ Insight  
E-Commerce 2021 หลังเกิดการแพร่ระบาดของโควิด19 พบว่า ผู้ให้ข้อมูลชาวไทยจ านวน 1,025 คน ที่มี
พฤติกรรมช็อปปิ้งออนไลน์อย่างน้อยเดือนละหนึ่งครั้ง พบว่า 96% ยอมรับว่าจะช็อปปิ้งออนไลน์กันมากขึ้นในปี
ถัดไป (Nattapon Muangtum, 2021) จะเห็นได้ว่าการซื้อขายสินค้าออนไลน์ยังคงได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 
ส่งผลให้ในปัจจุบันมีร้านค้าออนไลน์ใหม่ๆเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก มีการแข่งขันที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ท าให้เกิดธุรกิจพรี
ออเดอร์ (Pre-order) สินค้าจากต่างประเทศ เป็นอีกหนึ่งการท าธุรกิจขายของออนไลน์ ที่จะสามารถแข่งขันกับ
ร้านค้าออนไลน์รูปแบบอ่ืนๆได้ เนื่องจากเป็นการสั่งซื้อสินค้าที่ไม่ได้มีอยู่แล้วในสต็อก ทางร้านค้าจะเป็นคนรับพรี
ออเดอร์ ท าหน้าที่เป็นคนกลางในการสั่งสินค้าให้กับลูกค้า ผ่านผู้ผลิตที่เปิดพรีออเดอร์สินค้าชิ้นนั้น ส่วนใหญ่จะ
เป็นการสั่งสินค้ามาจากต่างประเทศและต้องใช้ระยะเวลาในการรอสินค้า 10-20 วัน หรือตามระยะการผลิต
ตามที่ผู้ผลิตได้แจ้งไว้ ส่วนมากจะเป็นสินค้าลิมิเต็ดที่ผลิตน้อยชิ้นหรือสินค้าราคาแพง คอลเลคชั่นใหม่ๆ ซึ่งเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้หลากหลายตามความต้องการและพร้อมยอมรับเงื่อนไขต่างๆ 
ของการพรีออเดอร์ทั้งการช าระค่าสินค้าล่วงหน้าและระยะเวลาการรอสินค้า ( fillgoods Online Business, 
2021) 

อย่างไรก็ตามด้านการแข่งขันกันที่สูงขึ้นของการซื้อขายสินค้าและบริการในปัจจุบัน กระแสที่ได้รับความ
นิยมอย่างต่อเนื่องมาเป็นเวลาหลายปีนี้คงหนีไม่พ้น “กระแสความนิยมเกาหลี” ซึ่งหมายถึง ความนิยมสินค้าทาง
วัฒนธรรม เช่น การท่องเที่ยว การศึกษา ตลอดจนปรากฏการณ์ความนิยมวัฒนธรรมเกาหลี ได้แก่ เพลง ละคร 
ภาพยนตร์รวมไปถึงศิลปินเกาหลีอีกด้วย กระแสดังกล่าว ท าให้ภาคธุรกิจต้องพยายามปรับตัวเพื่อให้ทันกระแส
ความนิยมอยู่ตลอดเวลา (สุธารดี ศรีสวัสดิ์, 2559) จนกระแสความนิยมจากประเทศเกาหลีที่เข้ามาในประเทศ
ไทยได้รับความนิยมอย่างมากส่งผลในหลายๆ  ด้าน ทั้งทางด้านเศรษฐกิจและการค้าระหว่างประเทศไทย 
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สาธารณรัฐเกาหลีในปี พ.ศ. 2561 มีการค้ารวมกว่า 13,766 ล้านเหรียญสหรัฐ คิดเป็นสัดส่วน 2.74 ของมูลค่า
การค้ารวมของไทย (Ministry of Commerce, 2019) เช่น ธุรกิจการท่องเที่ยว การบริโภค อาหาร ร้านค้า และ
บริการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับเกาหลี ถือว่าอุตสาหกรรมการให้บริการด้านต่าง ๆ เข้ามามีความส าคัญอย่างมากต่อ
ระบบเศรษฐกิจ อีกทั้งผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีใต้ เช่น เครื่องส าอางเกาหลี อาหาร สินค้าแบรนด์เกาหลี
ต่างๆ ใช้กระแสความนิยมของเกาหลีเป็นตัวดึงดูดผู้บริโภค (ชนิภรณ์ แก้วเนิน, 2563)  ซึ่งผู้บริโภคในประเทศไทย
ส่วนหนึ่งก็มีความต้องการซื้อสินค้าและบริการตามกระแสความนิยมน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่เป็นสินค้า
คุณภาพ สินค้าลิขสิทธิ์แท้ผ่านช่องทางออนไลน์ 

สินค้าที่ผู้ประกอบการนิยมน าเข้ามาขายในช่องทางออนไลน์ ได้แก่ สินค้าประเภทเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้า 
เครื่องส าอาง สกินแคร์ เครื่องประดับ รวมไปถึงอัลบั้มหรือซีดีเพลงต่างๆ เป็นต้น ซึ่งการน าเข้าสินค้าจากประเทศ
เกาหลีใต้มายังประเทศไทย ปัจจุบันสามารถท าได้ผ่านทางออนไลน์หลากหลายช่องทาง โดยแพลตฟอร์มออนไลน์
ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการมากที่สุด ได้แก่ ช็อปปี้ (Shopee) 25.38% ลาซาด้า (Lazada) 21.62% เฟซบุ๊ค 
(Facebook) 15.96% เว็บไซต์ (Web Site) 15% และไลน์ (Line) 12.92% อินสตาแกรม (Instagram) 7.22% 
และทวิตเตอร์ (twitter) 1.9% ตามล าดับ (Thiti,2021) 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์
ผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ เพื่อเป็นแนวทางให้กับธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้อง เป็นข้อมูลในการ
ประกอบการตัดสินใจส าหรับผู้ประกอบการที่เปิดร้านค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์และผู้ที่สนใจท าธุรกิจ
ร้านค้าพรีออเดอร์สินค้าจากต่างประเทศ เพื่อน าไปพัฒนา ปรับปรุงกับร้านค้าของตนให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพและตอบสนองตรงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

 
จุดมุ่งหมายของการศึกษา  

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้  
2. เพื่อศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
        แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ
กระบวนการที่พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และ ก าจัด สิ่งที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ 
แนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคมพฤติกรรมผู้บริโภค 
เป็นการผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มนุษยวิทยา สังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเข้าใจ
กระบวนการการตัดสินของผู้ซื้อ 
     Schiffman and Kanuk (2004) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการที่เขา
คาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการของเขาได้รับความพึงพอใจ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบ
ถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดการสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อ
ผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับ
นักการตลาด คือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้าเพื่อจะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้น
และสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป้าหมายได้ถูกต้อง ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
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        แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคอาจจะข้ามหรือย้อนกลับไป
เริ่มต้นขั้นตอนก่อนนี้ก็ได้ แสดงให้เห็นว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลัง
การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
        แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ 

Lee & Turban (2001) ได้กล่าวว่า รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นสถานะ
ทางด้านจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายที่ก าลังติดตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพื่อท าให้แผนการที่วางไว้ประสบ
ความส าเร็จ หรือ ทั้งสองฝ่ายมีความเสี่ยงในการท าการค้าและการสั่งซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจาก
ผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้มีการพบหน้ากัน ผู้ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้าแต่ไม่เห็นตัวสินค้าจริงๆ การรับรอง
คุณภาพและการให้ค าสัญญาในการจัดส่งถูกกล่าวขึ้นอย่างง่ายดาย แต่ผู้ขายจะรักษาสัญญาหรือไม่ ไม่มีใคร
สามารถตอบได้ ดังนั้นการค้าเช่นนี้จะต้องมีความไว้วางใจของทั้งสองฝ่ายในระดับสูงทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งเป็น
เร่ืองยากของผู้ที่ท าธุรกิจทางด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่จะสามารถสร้างความไว้วางใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าได้ 

รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้แบ่งปัจจัยหลัก
ของความไว้วางใจออกเป็น 3 ปัจจัย (ปัทมพร ราชพันแสน, 2565) ได้แก ่

1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้ออย่างสม่ าเสมอ 
ซื่อสัตย์สุจริต จะส่งผลให้ผู้ซื้อรับรู้ถึงชื่อเสียงและเกิดความเชื่อถือในตัวผู้ขายท าให้เกิดความไว้วางใจต่อตัวผู้ขาย
ด้วย 

2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย ระบบงานคอมพิวเตอร์จึงเป็น
สื่อกลางที่ส าคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยที่ผู้ซื้อจะติดต่อซื้อขายผ่านทางอินเทอร์เน็ตเสมือนกับการ
ติดต่อกับพนักงานขายสินค้าในร้านแบบดั้งเดิม ดังนั้นการสร้างความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตจึง
ประกอบด้วยความมีเสถียรภาพ ความน่าเชื่อถือของระบบอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ต และ
ความปลอดภัยในการช าระเงิน 

3. ความไว้วางใจในระบบธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท าธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตถือ
เป็นภัยคุกคามต่อความเป็นส่วนตัว เนื่องจากผู้ซื้อจ าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลบางส่วน ดังนั้นการป้องกัน
ความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะสร้างความไว้วางใจ
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งมีวิธีป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่างๆ เช่น กฎหมายในการปกป้องผู้บริโภคและ
วัฒนธรรมของธุรกิจ 
         แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และ นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นพฤติ
กรรมของผู้ใช้ที่ท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนักถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ตนเองหรือกิจกรรมที่เก่ียวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีนั้นไปประยุกต์ใช้  

เรวัต ตันตยานนท์ (2560) ได้กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมา
ใช้ในการน าพาสังคมไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน จะต้องเข้าใจถึงพฤติกรรมเชิงสังคม เพื่อจัดหากลยุทธ์ ในการสร้าง
ความเชื่อมั่น ความตั้งใจ และแรงจูงใจ ที่จะท าให้ผู้บริโภคโดยทั่วไปของสังคมมีความพร้อมสามารถยอมรับ
เทคโนโลยีและนวตักรรมได้ด้วยความมั่นใจ สภาพแวดล้อมทางสังคมที่ท าให้เกิดการมองเทคโนโลยีในแง่ดี เช่น 
จะช่วยให้การด ารงชีวิตของมนุษย์ดีขึ้น ช่วยสร้างประโยชน์ได้มากขึ้น เป็นต้น และบรรยากาศที่สังคมให้ความ
สนใจและชอบที่จะทดลองใช้งานเทคโนโลยีใหม่อยู่สม่ าเสมอ (ชรินทร์ เขียวรัตนา, 2562) 

Gu et al. (2009) ศึกษาถึงปัจจัยที่ส าคัญในการยอมรับบริการธุรกรรมทางการเงินผา่นโทรศัพท์เคลือ่นที่ 
พบว่า TAM เป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส าคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยีดังกล่าว แม้ว่าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
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นวัตกรรม (TAM) จะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่น าไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยี  จากนั้นได้พัฒนาเป็นการ
ขยายรูปแบบของการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีโดยเสนอกลุ่มปัจจัยใหม่ ได้แก่ แรงจูงใจด้านความบันเทิง 
(hedonic motivation) มูลค่าราคา (price value) และความเคยชิน (habit) ได้เสนอองค์ประกอบของ TAM ที่
เหมาะกับการซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived usefulness) การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 
(Perceived ease of use) การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived security risk) การรับรู้ความ
ไว้วางใจ (Perceived Trust) เจตคติต่อการใช้ (Attitude toward using) ความตั้งใจที่จะกระท า (Behavior 
intention) และพฤติกรรมการใช้จริง (Actual use) 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุในช่วง 21-25 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,000-25,000 บาท ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ พบว่า แอพพลิเคชั่นขาย
สินค้าออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเคยใช้มากที่สุด คือ Lazada ความถี่ในการซื้อสินค้า 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวนเงินใน
การซื้อสินค้าเฉลี่ยต่อครั้ง 300-500 บาท สินค้าและบริการที่กลุ่มตัวอย่างนยิมซื้อ คือ เสื้อผ้า/เคร่ืองแต่งกาย ด้าน
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ 
ความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ส่วนปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีชื่อเสียงของ
แอพพลิเคชั่น ส่งผลเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า การที่โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์มากเกินไป  อาจก่อให้เกิด
การรบกวนให้แก่ผู้บริโภค แต่ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล เรื่องช่องทางติดต่อกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้
สะดวก ความสวยงามของแอพพลิเคชั่น และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทั้งในเรื่อง ได้รับส่วนลด หรือสิทธิ
พิเศษ ท าให้สามารถซื้อสินค้าได้ในราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

ชุติกาญจน์ ช านาญชานันท์ (2560) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการสั่ง
สินค้าพรีออเดอร์จากต่างประเทศผ่านทางร้านค้าออนไลน์ รูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดเป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 23-36 ปี ส่วนมากมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้
ระดับปานกลางถึงสูง เป็นผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้าจากต่างประเทศโดยการพรีออเดอร์ผ่านร้านค้าออนไลน์ ไม่ต่ ากว่าปี
ละ 1 ครั้ง หรือมากสุดคือเดือนละคร้ัง โดยสินค้าส่วนมากที่ซื้อเป็นสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมเครื่องส าอางเคาเตอร์
แบรนด์ นาฬิกา น้ าหอม ไปจนถึง เครื่องประดับต่างๆ ในการสั่งซื้อแต่ละครั้งมีมูลค่าตั้งแต่ 500 บาท ไปจนถึง
มูลค่ามากกว่า 20,000 บาท โดยส่วนมากใช้บริการร้านค้าออนไลน์ที่อยู่ใน Instargram Facebook Website 
และ Twitter ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์ กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองในเร่ืองการสั่งสินค้าว่าเป็นการเลือกซื้อ
ที่สะดวกสบาย ท าให้ได้สินค้าที่มีราคาถูกกว่าหากซื้อในประเทศไทยและยังมีสินค้าให้เลือกหลากหลายรูปแบบ
มากกว่า แต่การซื้อสินค้าผ่านร้านพรีออเดอร์ออนไลน์ ถือเป็นทางเลือกที่มีความเสี่ยงในการถูกโกง สินค้าไม่ตรง
กับรูป ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าพรีออเดอร์ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับรีวิวการส่งสินค้าในอดีตของ
ร้านค้า ร้านค้าไม่เคยมีประวัติการโกงมาก่อน มีคนรู้จักเคยใช้บริการมาก่อนแนะน ามา มีการอัพเดตและ
เคลื่อนไหวอย่างสม่ าเสมอ มีช่องทางที่สามารถติดต่อสอบถามได้ง่ายและรวดเร็ว ราคาของสินค้ามีมูลค่าที่
เหมาะสมและมีหน้าร้านซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและตัดสินใจสั่งพรีออเดอร์สินค้า 

ปัทมพร ราชพันแสน (2565) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการรับรู้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการพรี
ออเดอร์สินค้าจากประเทศจีนผ่านร้านค้าออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ในช่วง 21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001–25,000 บาท สั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศจีน เฉลี่ยเดือนละ 1-3 ครั้ง ส่วนใหญ่ประเภทของ
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สินค้าที่พรีออเดอร์จากประเทศจีน คือ เสื้อผ้าแฟชั่น โดยส่วนใหญ่ร้านค้าออนไลน์ที่ท าการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์
จากประเทศจีน คือ Shopee เมื่อเปรียบเทียบความไว้วางใจจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยด้านเพศ 
มีความไว้วางใจในการใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าไม่แตกต่างกัน ส่วนด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีความไว้วางใจในการใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าแตกต่างกัน สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความ
ไว้วางใจ ทั้ง 5 ด้าน มีผลต่อปัจจัยการรับรู้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าจากประเทศ
จีนผ่านร้านค้าออนไลน์ 

พรพล เลิศชนะชมภู (2560) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงิน
ล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 21-25 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา โดยมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาทโดยเฉลี่ยต่อเดือน ด้าน
พฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกสั่งซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า/
เครื่องแต่งกายมากที่สุด สั่งซื้อสินค้า 3-4 ครั้งภายใน 1 ปีที่ผ่านมา โดยมีค่าใช้จ่าย 1,001-2,500 บาทต่อครั้ง 
ด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการยอมรับเทคโนโลยี และด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า ในขณะที่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า 

พูนภัค เขียวสด, สุรสิทธิ์ อุดมธรวงศ์ (2566) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์การรับรู้ความเสี่ยง ความ
ไว้วางใจ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์ประเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธิ์จากญี่ปุ่น ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มีอาชีพเป็นนักเรียน/
นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ด้านพฤติกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พรีออเดอร์
สินค้า 1 คร้ังต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการสินค้า พรีออเดอร์ต่อครั้ง 501-1,000 บาท โดยศึกษาเฉพาะแพลตฟอร์ม
ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นหลัก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ความเสี่ยง ด้านสินค้า ด้านการเงิน ด้าน
เวลา และความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ ความ
สะดวกสบาย ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น ใน
ทิศทางเดียวกัน ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จาก
ญี่ปุ่น 

กนกรัตน์ เอ้ือไพบูลย์ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและคุณภาพในการให้บริการที่มีความสัมพันธ์
ต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าพรีออเดอร์เกาหลีจากร้านค้าออนไลน์ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 24-32 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซื้อสินค้าผ่าน Shopee และ
ซื้อสินค้าออนไลน์เดือนละ 2-5 ครั้ง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า อยู่ในระดับมาก คุณภาพใน
การให้บริการและความไว้วางใจในการซื้อสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ใช้บริการเห็นผู้ให้บริการลงสินค้าเป็น
ประจ าหรือมีการเคลื่อนไหวจึงท าให้เกิดความเชื่อถือมากขึ้น ด้านความใส่ใจเห็นด้วยที่ผู้ให้บริการมีการอัพเดท
รายละเอียดสถานะสินค้าสม่ าเสมออยู่ในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความไว้วางใจในการซื้อสินค้าพรี
ออเดอร์จากร้านค้าออนไลน์ของ Gen Y ไม่แตกต่างกัน แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในการ
ซื้อสินค้าพรีออเดอร์เกาหลีจากร้านค้าออนไลน์ของ Gen Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า และ คุณภาพในการให้บริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับความ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าพรีออเดอร์เกาหลีจากร้านค้าออนไลน์ของ Gen Y อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง 

ปัญ์ญจทรัพย์ ปัญญาไว (2557) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน สามารถใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่
ยาก และด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ เรื่อง การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ท าให้ท่านมี
ข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็น
เพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท พบว่า อายุ ระดับการศึกษาอาชีพและรายได้ทีแ่ตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถติที่ 0.05 ด้านผลการวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ในด้านความถี่ในการซื้อ  
ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ประเภทเคร่ืองส าอางที่ผู้บริโภคนิยมใช้มาก
ที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up) และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า และปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลีมากที่สุด คือ คุณภาพของสินค้า 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ คนที่เคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ ประชากรในการวิจัยเป็นกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวน

ประชากรที่แน่นอนในประเทศไทยที่ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ  W.G. Cochran โดยมีขนาดกลุ่มตัวอย่างของประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
มีค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2557) จากผลการค านวณได้กลุ่มตัวอย่าง 
384.16 ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% เพื่อป้องกันความผิดพลาดและหรือความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้น
จากการตอบแบบสอบถาม จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจยัครั้งนี้ จ านวน 400 ตัวอย่าง เก็บข้อมูลจากการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงจากกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ (Purposive Sampling) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อ
สินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) ผ่านทาง Google Forms เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยได้ท าการแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามส่วนนี้ จะเป็นค าถามคัดกรองเบื้องต้นว่าผู้บริโภคเคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้

ผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ และซื้อเพื่อน าไปใช้เองใช่หรือไม่ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ค าถามส่วนนี้ จะเป็นค าถามข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด และ เพศ สถานภาพ อาชีพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ผ่านร้านค้า
ออนไลน์ 

 ค าถามส่วนนี้ จะเป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ 
ประกอบด้วย จ านวนสินค้าที่สั่งซื้อโดยเฉลี่ย (ชิ้น/คร้ัง) ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย (ครั้ง/ปี) ค่าใช้จ่ายใน
การสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์โดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ลักษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด และ ประเภท
สินค้าที่สั่งซื้อ ช่องทางการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-
List) 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านความไว้วางใจในการซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ผ่านร้านค้าออนไลน์              
ค าถามส่วนนี้ จะเป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงการซื้อสินค้าพรีออเดอร์

สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ผ่านร้านค้าออนไลน์ ผ่านทัศนคติต่อปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ เป็น
แบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 10 ข้อ แบ่งเป็น ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า จ านวน 6 ข้อ ความไว้วางใจใน
ระบบร้านค้าออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5 ข้อมูลด้านการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ผ่านร้านค้า
ออนไลน์ 

ค าถามส่วนนี้ จะเป็นค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามถึงการซื้อสินค้าพรีออเดอร์
สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ผ่านร้านค้าออนไลน์ ผ่านทัศนคติต่อปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี เป็น
แบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 13 ข้อ แบ่งเป็น การรับรู้ว่ามีประโยชน์ จ านวน 5 ข้อ การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน จ านวน 4 ข้อ และ การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย จ านวน 4 ข้อ 

ซึ่งค าถามในส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ใช้ระดับการวัด ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ,2541) 

จากนั้นเสนอแบบสอบถามให้กับอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามข้อเสนอแนะ พร้อมให้ท่านผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC) 
ของแบบสอบถามและข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพื่อน าไปปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

 
การเก็บข้อมูล (Data collection) 
ในการศึกษางานวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ตัดสนิใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์จาก
ประเทศเกาหลีใต้ มีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Forms ในเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยมีการส่งไปให้กลุ่มตัวอย่างผ่านทางสื่อออนไลน์ช่องทางต่างๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ค 
ทวิตเตอร์ และ ไลน์เป็นต้น เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเข้าถึงช่องทางนี้ได้สะดวก และมีการใช้สื่อออนไลน์ในการสั่งซื้อ
สินค้าพรีออเดอร์โดยตรง จากนั้นระบบจะเก็บรวบรวมผลการตอบแบบสอบถามโดยอัตโนมัติ โดยจะด าเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งมีระยะเวลา ตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2567 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2567 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าเอกสารงานวิจัย 
วิทยานิพนธ์ วารสาร บทความ บทวิเคราะห์ต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ตที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้ในการ
อ้างอิงประกอบการท าวิจัยในคร้ังนี้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ผ่านทางออนไลน์ 
ได้แก่ ประเภทสินค้าที่สั่งซื้อ จ านวนสินค้าที่สั่งซื้อโดยเฉลี่ย (ชิ้น/ครั้ง) ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย (ครั้ง/
ปี) ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์โดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และช่องทางการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ ปัจจัย
ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยการค านวณใช้สถิติการแจกแจงความถี่  
(Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) วิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการ

รับรู้ความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออ
เดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) และสามารถ
ใช้สถิติทดสอบได้ดังนี้ 

2.1 การวิเคราะห์ Independent-Samples T-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปร 2 ตัวที่
เป็นอิสระต่อกัน คือ ตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล ต่อตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค  

2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ตัวแปรมากกว่า 2 ตัว คือ ตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล ตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจและตวัแปรปัจจัยดา้น
การยอมรับเทคโนโลยี ต่อตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค    

 
ผลการศึกษา (Results) 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 85.3 โดยมีอายุ

ในช่วง 20-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 49.3 มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 76.3 มีสถานภาพ
โสด คิดเป็นร้อยละ 87.5 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 38.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,501 - 16,500 
บาท คิดเป็นร้อยละ 25.3 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์จาก
ประเทศเกาหลีใต ้

ประเภทสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสั่งซื้อมากที่สุดคือ 
เครื่องส าอาง/สกินแคร์ คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ เสื้อผ้าแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 45.8 ตามด้วยตุ๊กตา/ของ
เล่น/ฟิกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 37.3 ตามด้วยรองเท้า คิดเป็นร้อยละ 22.3 ตามด้วย สินค้า k-pop (อัลบั้ม k-pop, 
Photocard, นิตยสาร) คิดเป็นร้อยละ 21 ถัดมาคือกระเป๋า คิดเป็นร้อยละ 20.3 และเครื่องประดับ คิดเป็นร้อย
ละ 13.8 ตามล าดับ 

ช่องทางการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมสั่งซื้อมาก
ที่สุดคือ X (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 68 รองลงมาคือ Shopee คิดเป็นร้อยละ 50 ตามด้วย Instagram คิดเป็น
ร้อยละ 21.3 ตามด้วย Website คิดเป็นร้อยละ 19 ตามด้วย Lazada คิดเป็นร้อยละ 18.3 ถัดมาคือ Facebook 
คิดเป็นร้อยละ 16.5 และ Line คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

สั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้สูงสุด 20 ชิ้น/ครั้ง และต่ าสุด 1 ชิ้น/ครั้ง โดยมีจ านวน
สินค้าที่สั่งซื้อเฉลี่ยเท่ากับ 2 - 3 ชิ้น/ครั้ง 

ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้สูงสุด 50 ครั้ง/ปี และต่ าสุด 1 ครั้ง/ปี โดยมี
ความถี่เฉลี่ยเท่ากับ 5 - 6 คร้ัง/ปี 
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        ค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้สูงสุด 40,000 บาท/เดือน และต่ าสุด 100 
บาท/เดือน โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเท่ากับ 2,035.92 บาท/เดือน 
        ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 
  ด้านปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ แบ่งเป็น (1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.02 โดยมีความไว้วางใจกับร้านค้า 
พรีออเดอร์ออนไลน์ ท าให้ต้องกลับไปซื้อสินค้าใหม่อีกครั้งเป็นอันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ย 4.18 และข้อที่ (2) ความ
ไว้วางใจในระบบร้านค้าออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.79 โดยเชื่อว่าระบบร้านค้าออนไลน์ที่เลือกซื้อสินค้าพรี
ออเดอร์ มีความน่าเชื่อถือเป็นอันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ย 4.07 
         ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
 ด้านปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี แบ่งเป็น (1) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ ผู้ตอบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.32 โดยเชื่อว่าช่องทางออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าได้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้นเป็นอันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ย 4.42 ถัดมาข้อที่ (2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.30 โดยเชื่อว่า
ช่องทางออนไลน์ท าให้สามารถซื้อสินค้าพรีออเดอร์ได้ทุกเวลา ทุกสถานที่เป็นอันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ย 4.40 และข้อที่ 
(3) การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.77 ช่องทางออนไลน์สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าได้สะดวกและ
ปลอดภัยเป็นอันดับหนึ่ง ค่าเฉลี่ย 3.88 
        ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์
จากประเทศเกาหลีใต้แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออ
เดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้แตกต่างกัน 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออ
เดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้แตกต่างกัน 
 
ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์เพศกับพฤติกรรมด้านความถี่ในการสัง่ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 
 

เพศ �̅� S.D. t Sig. 
หญิง 6.03 6.667 1.486 0.062 
ชาย 4.69 4.344   

 
 จากตาราง 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ทดสอบด้วย Independent Sample T-test พบว่า ได้ค่า
นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.062 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แต่น้อยกว่า 0.1 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.1 
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกับพฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสนิค้าพรีออเดอร์ 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig. 
อายุ 0.866 0.669 
ระดับการศึกษาสงูสุด 8.365 0.000* 
สถานภาพ 0.183 0.908 
อาชีพ 3.179 0.003* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1.419 0.227 

 * นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตาราง 2 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า อายุ (Sig. 0.669) สถานภาพ 
(Sig. 0.908) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Sig. 0.227) ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์
ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปีไม่แตกต่างกัน ในขณะที่  ระดับการศึกษา (Sig. 0.000) และอาชีพ  
(Sig. 0.003) ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปี
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจกับพฤติกรรมด้านความถี่ใน  
การสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 
 

ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ �̅� S.D F Sig. 
ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสนิค้า 4.02 0.570 1.271 0.217 
ความไว้วางใจในระบบร้านค้าออนไลน์  
ความปลอดภัยและความเปน็ส่วนตัวของผู้ซื้อ 

3.79 0.685 2.227 0.008* 

* นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 

จากตาราง 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ ทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า (Sig. 0.217) ส่งผลต่อพฤติกรรม
ด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปีไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจในระบบร้านค้าออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ (Sig. 0.008) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีกบัพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
สั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี �̅� S.D F Sig. 
การรับรู้ว่ามีประโยชน ์ 4.32 0.563 0.988 0.456 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.30 0.589 1.620 0.107 
การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 3.77 0.836 0.884 0.583 
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          จากตาราง 4 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Sig. 0.456) การ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Sig. 0.107) และการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Sig. 0.583) ส่งผลต่อ
พฤติกรรมด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ต่อปีไม่แตกต่างกัน 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์จาก
ประเทศเกาหลีใต้ มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้  

ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ผู้บริโภคส่วนใหญ่อายุในช่วง 20-25 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 8,501 - 16,500 บาท 
เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคทุกวัย สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย สามารถเข้าเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่มีสินค้ามีให้เลือกหลากหลายราคาและหลากหลายประเภท ไม่ว่าผู้มีรายได้สูงหรือรายได้ต่ า ก็สามารถ
ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ได้ เหมือนกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของพรพล 
เลิศชนะชมภู (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นมีอายุในช่วง 21-25 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ส่งผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบ
ช าระเงินล่วงหน้า (พรีออเดอร์) ไม่แตกต่างกัน ในส่วนของเพศ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการสั่งซื้อสินค้าพ
รีออเดอร์โดยเฉลี่ยมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม พบว่า เพศที่
แตกต่างกันมีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้าต่อเดือนแตกต่างกัน และในส่วนของระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญา
ตรี เนื่องจากผู้บริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน อาจจะมีการใช้ชีวิต ความชอบ และรสนิยมไม่เหมือนกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร ราชพันแสน (2565) ที่ได้ศึกษาปัจจัยการรับรู้ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการ
ใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าจากประเทศจีนผ่านร้านค้าออนไลน์ ที่ได้ศึกษา ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี มีความไว้วางใจในการใช้บริการพรีออเดอร์สินค้าจากประเทศจีนผ่านร้านค้า
ออนไลน์แตกต่างกัน ด้านอาชีพผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น นักเรียน/นักศึกษา เนื่องจากนักเรียน/นักศึกษามีความ
สนใจด้านแฟชั่น การแต่งตัว มีเหตุผลในการซื้อเครื่องส าอาง/สกินแคร์มาใช้ หรือชื่นชอบศิลปิน k-pop มากกว่า 
ผู้ประกอบอาชีพอื่น สอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมี
อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีด้านความถี่ ในการซื้อและ
ค่าใช้จ่ายแตกต่างกัน  

ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ของผู้บริโภคผ่านทางออนไลน์จากประเทศเกาหลีใต้ ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่สั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์ประเภทเครื่องส าอาง/สกินแคร์มากที่สุด รองลงมาคือ เสื้อผ้าแฟชั่น ตามด้วยตุ๊กตา/
ของเล่น/ฟิกเกอร์ รองเท้า สินค้า k-pop (อัลบั้ม k-pop, Photocard, นิตยสาร) กระเป๋า และเครื่องประดับ 
ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของอัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ป ระเภทของ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up) และผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า โดยค านึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้าในการตัดสินใจซื้อ ส่วนช่องทางการที่นิยมสั่งซื้อมากที่สุด
คือ X (Twitter) รองลงมาคือ Shopee ตามด้วย Instagram Website Lazada Facebook และ Line ตามล าดบั 
สอดคล้องกับงานวิจัยของพูนภัค เขียวสด, สุรสิทธิ์ อุดมธรวงศ์ (2566) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์การรับรู้ความเสีย่ง 
ความไว้วางใจ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์ประเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธิ์จากญี่ปุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์
ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นหลัก สามารถเลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่นได้ตามต้องการ หากมีโอกาส
จะซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่นทางออนไลน์ผ่านทวิตเตอร์ และมีความพึงพอใจในภาพรวมจึงตัดสินใจซื้อ
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สินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่นผ่านทวิตเตอร์ ผลการวิจัยผู้บริโภคมีการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์เฉลี่ย 2-3 ชิ้น/ครั้ง มี
ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์เฉลี่ย 5-6 ครั้ง/ปี มีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อสินค้าพรีออเดอร์เฉลี่ย 2,035.92 
บาท/เดือน สอดคล้องกับงานวิจัยของชุติกาญจน์ ช านาญชานันท์ (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของลูกค้าในการสั่งสินค้าพรีออเดอร์จากต่างประเทศผ่านทางร้านค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าพรีออ
เดอร์จากประเทศเกาหลี เฉลี่ยปีละ 6 คร้ัง  

ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ แบ่งเป็น (1) ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า พบว่า ผู้บริโภคมีความ
ไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าไม่แตกต่างกัน และเลือกที่จะไว้วางใจในการพรีออเดอร์สินค้ากับร้านค้าออนไลน์ร้าน
เดิม ท าให้ต้องกลับไปซื้อสินค้าใหม่อีกครั้งสูงสุด เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่าทางร้านค้าพรีออเดอร์มีความรู้ในสินค้า
ที่ตนขาย มีการเคลื่อนไหวในการติดตามสินค้าอยู่ตลอด ท าให้ผู้บริโภคในทุกช่วงวัยมีความพึงพอใจกับสินค้า และ
ยังเป็นสินค้าคุณภาพตรงกับความต้องการในลักษณะเดียวกับที่ร้านค้าพรีออเดอร์ได้แจ้งไว้ และได้ตรงตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด จึงเกิดความเชื่อถือในตัวผู้ขายสินค้าและท าให้ต้องกลับไปซื้อสินค้าใหม่อีกคร้ัง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของกนกรัตน์ เอ้ือไพบูลย์ (2564) ที่ได้ศึกษาแรงจูงใจและคุณภาพในการให้บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าพรีออเดอร์เกาหลีจากร้านค้าออนไลน์ของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เห็นผู้ให้บริการลงสินค้าเป็นประจ าหรือมีการเคลื่อนไหวจึงท าให้เกิดความเชื่อถือมากขึ้นและ
ด้านความใส่ใจเห็นด้วยที่ผู้ให้บริการมีการอัพเดทรายละเอียดสถานะสินค้าสม่ าเสมอ และ (2) ความไว้วางใจใน
ระบบร้านค้าออนไลน์ ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ โดยผู้บริโภคเชื่อว่าระบบร้านค้าออนไลน์ที่
เลือกซื้อสินค้าพรีออเดอร์ มีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากระบบร้านค้าพรีออเดอร์ออนไลน์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าพ
รีออเดอร์ ส่วนใหญ่เป็นร้านค้าออนไลน์ที่มีการระบุตัวตนของผู้ขายสินค้าที่สามารถตรวจสอบได้ สามารถติดตาม
สถานะการสั่งซื้อสินค้าและสถานะการช าระเงินได้อย่างปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี 
(2558) ที่ ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิ เคชั่นออนไลน์ของผู้บริ โภค ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี แบ่งเป็น (1) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ ผู้บริโภคเชื่อว่าช่องทางออนไลน์ท า
ให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าได้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น และ (2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ท าให้สามารถซื้อสินค้าพรี
ออเดอร์ได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ สอดคล้องกับงานวิจัยของปัญ์ญจทรัพย์ ปัญญาไว (2557) ที่ได้ศึกษาปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ช่วยให้ประหยัดเวลา สามารถติดต่อกับร้านค้าหรือผู้ให้บริการผ่านทางออนไลน์ 24 ชั่วโมง และสามารถ
ติดตามดูสินค้าใหม่ๆผ่านร้านค้าหรือผู้ให้บริการได้เสมอ อีกทั้งด้านการเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์สามารถเข้าถึงได้ไม่ยากรวมทั้งการสมัครใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าและ
กระบวนการสั่งซื้อมีขั้นตอนไม่ซับซ้อน และ (3) การรับรู้ถึงความเสี่ยงด้านความปลอดภัย เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อ
ว่าช่องทางออนไลน์สามารถติดตามผลการช าระเงิน การส่งสินค้าได้สะดวกและปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของพรพล เลิศชนะชมภู (2560) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้าแบบช าระเงินล่วงหน้า (พรีออ
เดอร์) พบว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยด้านความปลอดภัย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่งสินค้า
แบบช าระเงินล่วงหน้า 

 
ข้อเสนอแนะ (Recommendation) 

ข้อเสนอแนะผลการศึกษา 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์จาก

ประเทศเกาหลีใต้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย ดังนี้ 
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1. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และเป็นผู้ที่มีก าลังซื้อ ส าหรับผู้ที่สนใจท าธุรกิจ
ร้านค้าพรีออเดอร์สินค้าจากต่างประเทศ ผู้ประกอบการควรเจาะกลุ่มตลาดสินค้าที่เหมาะกับเพศหญิง สินค้าที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความสวยความงาม สินค้าแฟชั่น หรือสินค้าที่เป็นกระแสความนิยมในช่วงนั้นๆ ทั้งนี้เพื่อให้
ค าแนะน ากับผู้ซื้อได้ผู้ประกอบการควรตามกระแสอยู่เสมอ และเพื่อสร้างฐานลูกค้าควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อจูง
ใจให้ผู้บริโภคซื้อของกับทางร้าน เช่น การสะสมแต้มในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งเพื่อใช้เป็นส่วนลดในการซื้อคร้ัง
ถัดไป หรือแลกเป็นของรางวัล เป็นต้น ก็จะสามารถเพิ่มยอดขายแก่ร้านค้าของตน รวมทั้งตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้ซื้อ และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

2. จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า มีการเคลื่อนไหวในการติดตาม
สินค้าอยู่ตลอด เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือที่มากขึ้น ร้านค้าออนไลน์ควรมีการยืนยันตัวตนอ่ืนๆ เช่น  
การถ่ายทอดสดแนะน าของที่จะเปิดขายนอกเหนือจากการโพสต์ขายสินค้าตามปกติ การโพสต์รูปการขณะจัดส่ง
สินค้า ชื่อผู้ขายสินค้า เบอร์โทรศัพท์ ช่องทางการติดต่ออ่ืน เช่น Line, Facebook เป็นต้น หรือมีเอกสารส าคัญที่
พอเปิดเผยได้ เช่น มีใบจดทะเบียนพาณิชย์ เพื่อยืนยันว่าร้านค้าออนไลน์ถูกต้องตามกฎหมาย เป็นต้น ในด้าน
ความไว้วางใจในระบบร้านค้าออนไลน์ ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อ และการรับรู้ถึงความเสี่ยงด้าน
ความปลอดภัยของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ผู้บริโภคให้ความส าคัญรองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการที่เปิด
ร้านค้าพรีออเดอร์ผ่านทางออนไลน์ ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับระบบร้านค้า ความปลอดภัยและความเป็น
ส่วนตัวของผู้ซื้อที่ช่วยสร้างความมั่นใจในการเลือกพรีออเดอร์สินค้า โดยท าระบบของร้านค้าให้มีความน่าเชื่อถือ 
โดยการจัดท าระบบให้มีการตรวจสอบบัญชีผู้ใช้ได้ มีการแจ้งผู้ซื้อสินค้าว่ามีการรักษาความปลอดภัยต่อข้อมูลของ
ลูกค้า ความปลอดภัยในการช าระเงิน มีการยืนยันการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ เป็นต้น ผู้ประกอบการจะได้น าไป
วางกลยุทธ์ในการพัฒนา ปรับปรุง แก่ร้านค้าของตนให้มีความน่าเชื่อถือหรือเป็นที่รู้จักมากข้ึน 

3. เนื่องจากตัวแปรปัจจัยการรับรู้ความไว้วางใจ ด้านความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ไม่ยอมรับสมมติฐาน ควรเพิ่มข้อค าถามเพื่อให้ผลการวิจัยมีความครอบคลุมให้
ผู้บริโภคได้แสดงระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ 
เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการที่สนใจท าธุรกิจร้านค้าพรีออเดอร์สินค้าออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
         1. ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์ออนไลน์จากประเทศอ่ืน เช่น สหรัฐอเมริกา อังกฤษ 
เนื่องจากจะมีระยะเวลาการพรีออเดอร์สินค้าที่นานกว่าฝั่งประเทศแถบเอเชีย จะส่งผลต่อความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์อย่างไร 
         2. ควรศึกษาการพรีออเดอร์จากเว็บไซต์ร้านค้า official จากทางแบรนด์ หรือสั่งซื้อผ่านเว็บไซต์ที่เป็น
แหล่งรวมสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้โดยตรง เพื่อศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความไว้วางใจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศเกาหลีใต้ แตกต่างกัน
อย่างไร 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าแบตเตอรี่ กรณีศึกษาจังหวดัพิษณุโลก 
Factors Influencing the Intention to purchase Battery Electric Vehicles (BEVs) 

A Case Study of Phitsanulok Province. 
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บทคัดย่อ 
 งานศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมกับความ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ และศึกษาปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่ท าให้เกิดความแตกต่างด้านทัศนคติ 
บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่ากลุ่มที่มี
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ผ่านทางการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม ส่วนกลุ่มทั่วไปมีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ผ่านทางการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมและทัศนคติเป็นหลัก ความเข้าใจดังกล่าวท าให้นักการตลาดสามารถน าไปใช้วางแผนเพื่อพัฒนา  
กลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจมีเพียงความแตกต่าง
ด้านอาชีพที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของคนจังหวัดพิษณุโลก  
ค าส าคัญ: 1) ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 2) รถยนต์ไฟฟา้แบตเตอร่ี 3) จังหวัดพิษณุโลก 
 
Abstract 
 This study investigated the relationship between environmental concern behavior and the 
intention to purchase Battery Electric Vehicles (BEVs), as well as the social andeconomic factors that 
contribute to different in attitude, subjective norm, perceived behavioral control and perceived 
value. The results indicated that individuals with environmental concerns were influenced by 
perceived value and behavioral control, while the general group was influenced by perceived 

behavioral control and attitude. These insights can support marketing strategy development. 
Additionally, among the social and economic factors examined, only occupational differences 
affected BEVs purchasing intentions in Phitsanulok Province. 
Keywords: 1) Environmental Concern 2) Battery Electric Vehicles (BEVs) 3) Phitsanulok Province 
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บทน า (Introduction) 
พลังงานฟอสซิลเป็นพลังงานหลักในการขับเคลื่อนกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ประเทศไทยมีการเพิ่มขึ้นของ

ปริมาณการใช้พลังงานฟอสซิลร้อยละ 4 ต่อปี ระหว่างปี พ.ศ. 2543 – 2564 ซึ่งขยายตัวมากกว่าการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศที่ระดับร้อยละ 2.8 ต่อปี จึงท าให้ปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากการใช้พลังงาน
ฟอสซิลเป็นเชื้อเพลิงมีการเพิ่มขึ้นต่อเนื่องโดยเฉพาะในภาคการผลิตไฟฟ้าและภาคการขนส่ง (ส านักงานนโยบายและ
แผนพลังงาน, 2566) ในปี 2566 ภาคการขนส่งมีสัดส่วนการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ร้อยละ 33 เพิ่มข้ึนร้อยละ 
0.1 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า โดยการขนส่งทางถนนปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์สูงที่สุดร้อยละ 87 สอดคล้องกับ
ปริมาณการใช้รถยนต์สันดาปภายในของประเทศไทยที่มีสัดส่วนร้อยละ 78.5 และในจังหวัดพิษณุโลกที่มีสัดส่วนร้อย
ละ 84.7 ของรถยนต์ทุกประเภท (กรมขนส่งทางบก, 2566) รถยนต์สันดาปภายในมีการปลอ่ยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์
โดยเฉลี่ย 55 ตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่า (tCO2e) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพ
ภูมิอากาศและก่อให้เกิดฝุ่นละอองขนาดเล็ก PM 2.5 ที่รุนแรงและยาวนานขึ้นส่งผลกระทบต่อสุขภาพและการด าเนิน
ชีวิตของประชาชนในจังหวัดพิษณุโลกที่มีปริมาณฝุ่นละอองขนาดเล็ก PM 2.5 ในเขตอ าเภอเมืองพิษณุโลกเพิ่มขึ้น       
โดยเฉลี่ยร้อยละ 28 ต่อปี (ส านักงานสิ่งแวดล้อมและควบคุมมลพิษที่ 3 (พิษณุโลก) , 2566) การสนับสนุนรถยนต์
ไฟฟ้าอาจเป็นตัวเชื่อมที่ส าคัญในการลดปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ภาคการขนส่ง และเพื่อสนับสนุน
ประเทศไทยบรรลุเป้าหมายตามแผนการมีส่วนร่วมที่ประเทศก าหนด (NDC) ที่กล่าวว่า “ประเทศไทยจะลดปริมาณ
การปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ลงร้อยละ 40 เทียบกับปริมาณการปล่อยในปี พ.ศ. 2548 ภายในปี พ.ศ. 2573” 

รถยนต์ไฟฟ้าประเภท Battery Electric Vehicles (BEVs) หรือรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์
ไฟฟ้าและใช้พลังงานแบตเตอรี่ไฟฟ้าจากการเสียบปลั๊กชาร์จไฟฟ้าเพียงอย่างเดียว  โดยปราศจากการปล่อยไอเสียซึ่ง
แตกต่างจากรถยนต์สันดาปภายใน รถยนต์ไฟฟ้าประเภทนี้จึงเป็นเป้าหมายหลักของอุตสาหกรรมยานยนต์ทั่วโลก
เนื่องจากเป็นรถยนต์ที่ไม่ปล่อยมลภาวะ มาตรการของภาครัฐเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่จะสนับสนุนและผลักดันการ
เติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้าทั้งในมิติการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากต่างประเทศ มิติการส่งเสริม
ผู้ประกอบการ และมิติการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มมากขึ้น จากมาตรการดังกล่าว
ส่งผลให้ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของคนภายในประเทศมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น 
โดยสถิติการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของประเทศไทยเพิ่มขึ้นกว่า 689.93 เปอร์เซ็นต์ในปี 2566 ในขณะที่
สถิติดังกล่าวของจังหวัดพิษณุโลกก็เพิ่มขึ้นกว่าสองพันเปอร์เซ็นต์ของปริมาณการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่
เมื่อเปรียบเทียบกับปีก่อนหน้า ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้ปริมาณการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของจังหวัดพิษณุโลก
ขึ้นเป็นอันดับหนึ่งในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง (กรมขนส่งทางบก, 2566) อย่างไรก็ตาม รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี
ยังมีข้อจ ากัดบางประการที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ อาทิ ขับขี่ได้ระยะทางจ ากัด สถานีให้บริการอัดประจุน้อยกระจุกตัว
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและตามหัวเมืองหลัก ระยะเวลาในการชาร์จไฟที่ถี่  และใช้เวลาในการชาร์จนาน 
ข้อจ ากัดเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วัฒนชัย  
พยุงวงษ์ (2566) ที่พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อสถานีชาร์จไฟฟ้ายังไม่ครอบคลุมทุกพื้นที่ในการเดินทาง
ส่งผลต่อการชะลอการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ นอกจากนี้ กระบวนการวิจัยและพัฒนาแบตเตอรี่ไฟฟ้า                
การจัดการแบตเตอรี่ที่ใช้แล้วล้วนเกี่ยวข้องกับการใช้ทรัพยากรธรรมชาติจ านวนมากที่ส่งผลให้เกิดปัญหาสิ่งแวดล้อม
ตามมา ผู้บริโภคจึงมีความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมและตระหนักถึงผลกระทบที่เกี่ยวข้อง ดังผลการศึกษาของ He et al. 
(2018) และ Wang et al. (2017) ที่พบว่า ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

หากกล่าวถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน อธิบายว่า พฤติกรรมที่แสดงออกมานั้น 
เป็นผลมาจาก “ความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกกรมนั้น” ซึ่งมีปัจจัย 3 ประการ ที่มีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดความตั้งใจ 
ได้แก่ ทัศนคติต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานกลุ่ม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ซึ่ง
เป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายในการน ามาอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครวมถึงการซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ธาณุพรรณ ณ สงขลา , 2565) จากการศึกษาของ Du et al. (2018) ที่ใช้ทฤษฎีพฤติกรรม
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ตามแผนเป็นพื้นฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าโดยมีทัศนคติว่ารถยนต์ไฟฟ้าเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Attitude toward behavior)  

จากข้างต้น ผู้วิจัยเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยทั้ง 3 ประการของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนปัจจัยด้านความ
ห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ของผู้บริโภค จึง
น ามาสู่ความสนใจศึกษาความสัมพันธ์ด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของจังหวัดพิษณุโลกซึ่งยังขาดองค์ความรู้ในมิติด้านสิ่งแวดล้อมและการรับรู้คุณค่าที่มีต่อ
พฤติกรรมด้านสิ่งแวดล้อม โดยคาดว่างานศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ได้ทราบถึงพฤติกรรมที่แท้จริง
ของผู้บริโภคเพื่อน าไปสู่การปรับปรุงและการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด นอกจากนี้ ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคท า
ให้ได้องค์ความรู้ใหม่ที่ใช้ตัดสินใจซื้อสินค้าในกลุ่มที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 

 

วัตถุประสงค์การศึกษา 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่ท าให้เกิดความแตกต่างด้านทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่มการรับรู้

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมกับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

แบตเตอรี ่
 

สมมติฐานของการศึกษา 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับทัศนคติ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับบรรทัดฐานกลุ่ม 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุม

พฤติกรรม 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐานที่ 5 ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: TPB) 

    ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เป็นทฤษฎีทางด้านจิตวิทยาสังคมโดยถูกพัฒนาจากทฤษฎีการกระท า
ด้วยเหตุผล (TRA) เนื่องจากข้อจ ากัดในด้านของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อพฤติกรรมโดยเห็นว่าทัศนคติต่อการ
กระท าพฤติกรรมจะประสบผลส าเร็จจะขึ้นอยู่กับเงื่อนไขอีกประการหนึ่ง  คือ พฤติกรรมนั้นขึ้นอยู่ภายใต้ควบคุมของ
ผู้กระท าหรือว่าบุคคลนั้นมีความสามารถในการกระท ามากน้อยเพียงใด (Ajzen, 1985) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนถูก
ขยายความด้วยการเพิ่มตัวแปรมากขึ้นในปี ค.ศ. 2005 โดย Ajzen (2005) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมมนุษย์จะเกิดขึ้น
จากความเชื่อ 3 ประการซึ่งความเชื่อแต่ละตัว จะส่งผลต่อตัวแปรต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1) ความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม กล่าวคือ 
เป็นความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับผลของการกระท า เช่น หากบุคคนั้นมีความเชื่อที่ว่าการท าพฤติกรรมนั้น จะน าไปสู่ผลของ
การกระท าทางบวกเขาก็จะมีเจตคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น ในทางกลับกันหากบุคคลนั้นเชื่อว่า  การท าพฤติกรรมนั้นจะ
น าไปสู่ผลของการกระท าทางลบเขาก็จะมีเจตคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น 

2) ความเชื่อเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative beliefs) เป็นปัจจัยพื้นฐานของบรรทัดฐานกลุ่ม                 
เป็นตัวก าหนดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดยเป็นความเชื่อที่ว่าบุคคลหรือกลุ่มคนเฉพาะคิดว่าเขาควรท าพฤติกรรมนั้น
บุคคลก็มีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั้นในทาง ในทางตรงกันข้ามหากบุคคลเชื่อว่าคนอ่ืนที่มีความส าคัญส าหรับเขาคิด
ว่าเขาไม่ควรท าพฤติกรรมนั้นเขาก็มีแนวโน้มที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้น 
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  3) ความเชื่อเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) เป็นพื้นฐานของการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ถ้าบุคคลเชื่อว่ามีความสามารถในการแสดงพฤติกรรมได้  ดังความต้องการ
บุคคลมีโอกาสในการกระท าพฤติกรรมนั้น 
  กล่าวโดยสรุปทัศนคติต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม
ส่งผลต่อความตั้งใจที่มีต่อการแสดงพฤติกรรมนั้น ถ้าบุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมได้รับการสนับสนุนจากกลุ่ม
อ้างอิง และเชื่อว่าสามารถจะควบคุมพฤติกรรมได้จะน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมในล าดับถัดไป 
 

2. แนวคิดการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
       การรับรู้คุณค่าป็นการประเมินการใช้งานและคุณสมบัติของสินค้าและบริการในภาพรวม ซึ่งเป็นอิทธิพลที่
ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) อันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค รวมถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับโดยอยู่บนพื้นฐานของการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ
และสิ่งที่ผู้บริโภคจะสูญเสีย เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าในสิ่งที่ได้รับมากกว่าสิ่งที่สูญเสียจะท าให้เกิดความพึงพอใจ
ในสินค้าหรือบริการ 
 

3. แนวคิดความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental Concern) 
   ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (Environmental concern) หมายถึง ทัศนคติโดยทั่วไปหรือความโน้มเอียงที่
เกิดจากการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อการปกป้องสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความส าคัญอย่างมากในการเปลี่ยนพฤติกรรมที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น (Bamberg, 2003 , Chen & Tung, 2014) โดยผู้บริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมมักมี
การประเมินถึงผลกระทบของผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อสิ่งแวดล้อมและมักจะเรียนรู้ทางเลือกและเสริมสร้างพฤติกรรมที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การที่ผู้บริโภคตระหนักว่าการขับขี่รถยนต์สันดาปภายใน (เติมน้ ามัน) มีการปล่อยไอเสียจาก
การใช้งานส่งผลกระทบด้านลบต่อสิ่งแวดล้อมเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์ไฟฟ้าท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้คุณค่าของ
การใช้รถยนต์ไฟฟ้าที่มีต่อสิ่งแวดล้อม 
 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision making process)  
     Solomon (2018) อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การหาข้อมูล การประเมินตัวเลือก การซื้อสินค้าหรือบริการ และการประเมินหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในข้างต้น การศึกษาในครั้งนี้ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of planned 
behavior) เป็นกรอบแนวคิดหลักในการอธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ กรณีศึกษา
จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากเป็นทฤษฎีที่ใช้อธิบายการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย รวมถึงพฤติกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อมด้วย (Mohamed et al., 2018) และจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า ความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อมส่งผลต่อทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม นอกจากนี้ ความ
ห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมยังส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในขณะเดียวกันการรับรู้คุณค่าก็ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
จึงน ามาสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
งานศึกษานี้ได้รับการรับรองจริยธรรมในมนุษย์ หมายเลขโครงการ IRB No. P2-0361/2567 เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) มีรายละเอียดวิธีด าเนินการ ดังนี้ 
ประชากร 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ คนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกซึ่งเป็นผู้มีแนวโน้มที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

แบตเตอรี่ในอนาคต จ านวน 840,377 คน (กรมการปกครอง, 2567) 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยใช้เทคนิคการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่สนใจรถยนต์ไฟฟ้าแบเตอตรี่ 
ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเฉพาะเจาะจงต้องมีความรู้เรื่องรถยนต์และเทคโนโลยีพร้อมกัน  โดยมีหลักเกณฑ์คัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างดังนี้ (1) ผู้ตอบแบบสอบถามต้องเคยได้ยินหรือรู้จักรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มาก่อน และ (2) ผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องอาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกไม่น้อยกว่า 2 ปี ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้สูตรการ
ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ที่ระดับความน่าเชื่อถือร้อยละ 95 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  

 

เครื่องมือและการพัฒนาเครื่องมือ 
การศึกษาคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจ าแนกออกเปน็ 

7 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 คือ ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 คือ ข้อมูลทั่วไปและลักษณะเชิงพฤติกรรม
ของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนที่ 3 ถึง ส่วนที่ 7 เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าแบบ 5 ระดับ ตามวิธีของ Likert 
โดยค าถามเกี่ยวข้องกับตัวแปรเชิงพฤติกรรม ได้แก่ ค าถามทัศนคติ ค าถามบรรทัดฐานกลุ่ม ค าถามการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ค าถามการรับรู้คุณค่า และค าถามความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
ตามล าดับ ก่อนท าการจัดเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) จาก
ผู้เชี่ยวชาญทางเศรษฐศาสตร์ จ านวน 3 ท่าน แล้วน าแบบสอบถามมาทดสอบก่อนการใช้งานจริง (Pre-test) กับคน
ทั่วไปที่มิใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อวิเคราะห์หาความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม  
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การเก็บข้อมูล (Data collection) 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Online questionnaire) ด้วย Google form ผ่านทาง Facebook 

Groups และ LINE  
 

ตัวแปร 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย 

 1. ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่  
 2. ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ตัวแปรทัศนคติ ตัวแปรบรรทัดฐานกลุ่ม ตัวแปรการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม และตัวแปรการรับรู้คุณค่า  
 3. ตัวแปรควบคุม ประกอบด้วย (1) ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม และ (2) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอ าเภอที่อยู่อาศัย 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้วผู้วิจัยน าผลการส ารวจมาท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยโปรแกรม SPSS Statistics version 26.0 โดยสามารถแบ่งการน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) อธิบายและน าเสนอในรูปแบบตาราง

การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายข้อมูลในส่วนของลักษณะด้านสังคม
และเศรษฐกิจ ลักษณะเชิงพฤติกรรม และลักษณะพื้นฐานของตัวแปรเชิงพฤติกรรม 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) โดยใช้สถิติ Independent t -test  One-Way 
ANOVA  และ Welch's ANOVA ตามแต่ลักษณะของข้อมูล เพื่อวิเคราะห์วัตถุประสงค์ที่ 1 และทดสอบสมมติฐาน 
จ านวน 4 ข้อ กล่าวคือ ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับทัศนคติระดับบรรทัดฐานกลุ่ม ระดับ
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และระดับการรับรู้คุณค่า ตามล าดับ 
 3. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อวิ เคราะห์
วัตถุประสงค์ที่ 2 และทดสอบสมมติฐานที่ 5 โดยจ าแนกออกเป็น 2 แบบจ าลอง ได้แก่ แบบจ าลองพฤติกรรม 
ตามแบบแผน และแบบจ าลองพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม โดยตัวแปรอิสระของแบบจ าลองมาจากทฤษฎี
บทและตัวแปรควบคุม โดยในการศึกษานี้ตัวแปรควบคุม(ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจ) มาจากการทดสอบ 
Independent t-test One-Way ANOVA  และ Welch's ANOVA ตามแต่ลักษณะของข้อมูล และการทดสอบ 
pearson’s correlation ส่วนตัวแปรตาม คือความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาลักษณะทางสังคมและเศรษฐกิจ และลักษณะเชิงพฤติกรรม 
             กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยเพศชายร้อยละ 55.0 เพศหญิงร้อยละ 45.0 มีอายุเฉลี่ย 32.86 ปี  ส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 73.8) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 57.7) และรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 40.3) ตามล าดับ โดยมีรายได้เฉลี่ย 24,110 บาทต่อเดือน และอาศัยนอกเขตอ าเภอ
เมืองพิษณุโลกเป็นหลัก (ร้อยละ 65.0) เมื่อพิจารณาความเต็มใจจ่ายเบี้ยประกันภัยรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เทียบกับ
รถยนต์สันดาปภายใน (เติมน้ ามัน) พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 46.0 เต็มใจจ่ายเพิ่มไม่เกินร้อยละ 10 โดยเฉพาะใน
เพศหญิง (ร้อยละ 58.9) มีแนวโน้มเต็มใจจ่ายในสัดส่วนสูงกว่าเพศชาย (ร้อยละ 35.5) 
             ส าหรับปัจจัยส าคัญต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ พบว่า เพศชายให้ความส าคัญกับ      “ความ
ประหยัดคุ้มค่า” (ร้อยละ 35.5) ในขณะที่เพศหญิงให้ความส าคัญกับ “ความปลอดภัย” (ร้อยละ 41.7) มากกว่าเพศ
ชาย (ร้อยละ 17.7) และ “ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” เป็นปัจจัยที่ได้รับความส าคัญใกล้เคียงกันระหว่างเพศ (เพศ
ชายร้อยละ 21.4 และเพศหญิงร้อยละ 21.1) 
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2. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาตัวแปรเชิงพฤติกรรมด้านทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า 
     กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นทัศนคติต่อความเหมาะสมด้านการขับขี่ และด้านความปลอดภัยในระดับมาก
ที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.37 และ 4.21 ตามล าดับ บรรทัดฐานกลุ่มที่ส าคัญคือค าแนะน าของครอบครัวและกลุ่มเพื่อนมีส่วน
ส าคัญต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่อยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.35 และ 4.23 ตามล าดับ ส่วนคนมี
ชื่อเสียง (ศิลปิน ดารา และผู้น า) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.03 ส าหรับระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม พบว่าความรู้ในการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.36 รองลงมา คือการ
รับประกันแบตเตอรีอ่ยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.28 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างรับรู้คุณค่าว่าการใช้งานรถยนต์ไฟฟา้
แบตเตอรี่ช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมา คือ รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ดูดีใน
สายตาผู้พบเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.29 และ กลุ่มตัวอย่างมีความสะดวกใจเรื่องสถานีชาร์จอยู่ในระดับ
มากมีค่าเฉลี่ย 4.03 
  เมื่อพิจารณาประเด็น “ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม” กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ช่วยให้คุณภาพอากาศดีขึ้นอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.25 นอกจากนี้การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นว่าการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่จะช่วยลดปัญหา
สิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมากที่สุดมีค่าเฉลี่ย 4.21 รองลงมาคือเชื่อมั่นในกระบวนการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.14 ทั้งนี้เมื่อมีการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่แล้วกลุ่มตัวอย่างรับรู้ถึง
คุณค่าต่อสังคมในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.14 ตามมาด้วยการรับรู้ถึงคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม (ความสบายใจที่ไม่ก่อให้เกิด
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม) อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.08 ในส่วนของบรรทัดฐานกลุ่มพบว่า การซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่เพราะคิดว่าคนส่วนใหญ่เห็นว่าสิ่งแวดล้อมเป็นเทรนด์ของโลกและคนใกล้ตัวมีความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมอยู่
ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.14 และ 4.05 ตามล าดับ 
 

3. ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานของตัวแปรเชิงพฤติกรรม 
   เพื่ออธิบายวัตถุประสงค์การศึกษาที่1 งานศึกษานี้จึงจ าแนกการทดสอบสมมติฐานออกเป็น 4 ข้อ  
เพื่อทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานของตัวแปรเชิงพฤติกรรมและผลการ
ทดสอบสมมติฐานปรากฎดังตารางล าดับที่ 1 
 
ตารางล าดับที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ และทดสอบสมมติฐานของวัตถุประสงค์ที่ 1 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่  1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับทัศนคติ           
สามารถอธิบายความแตกต่างกันได้ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับทัศนคติ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้
ต่อเดือน อาชีพ และอ าเภอที่อยู่อาศัย 
   2) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับทัศนคติด้านความห่วงใยต่อ
สิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 

ปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง   
(null 

hypothesis) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับบรรทัดฐานกลุ่ม 
สามารถอธิบายความแตกต่างกันได้ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับบรรทัดฐานกลุ่ม ได้แก่       
เพศ และอาชีพ 
   2) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับบรรทัดฐานกลุ่ม              ด้าน
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ และอาชีพ 

ปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง   
(null 

hypothesis) 
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ตารางล าดับที่ 1 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่  3  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม สามารถอธิบายความแตกต่างกันได้ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม ได้แก่ เพศ และอาชีพ 
   2) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้      ต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง   
(null 

hypothesis) 
 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้คุณค่า 
สามารถอธิบายความแตกต่างกันได้ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้คุณค่า ได้แก่ เพศ และ
อาชีพ 
   2) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้คุณค่า            ด้าน
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง   
(null 

hypothesis) 

 
4. ผลการวิเคราะห์เชิงอนุมานตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 

ผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่า เพศ และอาชีพเป็นตัวแปรร่วมที่ส าคัญท าให้ทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย 2 ตัว
แปรนี้ควรเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงพฤติกรรมกับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่ เมื่อพิจารณาประเด็นด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมร่วมด้วยแสดงให้เห็นว่า เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ต่อเดือนเป็นตัวแปรร่วมที่ส าคัญที่ท าให้ตัวแปรเชิงพฤติกรรม (ทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นผู้วิจัยจึง
พิจารณาตัวแปรทั้ง 4 นี้ควรเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงพฤติกรรมกับความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ซึ่งสามารถยืนยันได้ด้วยการศึกษาสหสัมพันธ์ที่ชี้ให้เห็นว่าตัวแปรดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับตวั
แปรเชิงพฤติกรรมอย่างชัดเจน 
 เมื่อน าตัวแปรเชิงพฤติกรรมและตัวแปรร่วมที่ส าคัญด้านสังคมและเศรษฐกิจจากข้างต้นมาสร้าง
แบบจ าลอง จ านวน 2 แบบจ าลอง คือ แบบจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผน (แบบจ าลองที่ 1) และแบบจ าลอง
พฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (แบบจ าลองที่ 2) ผลวิเคราะห์แบบจ าลองตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ได้ว่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อตามพฤติกรรมตามแบบแผน (แบบจ าลองที่ 1) ประกอบด้วย 5 ตัวแปร คือ 
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้คุณค่า และตัวแปรอาชีพ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ beta เท่ากับ 0.235 0.179 0.151 0.133 และ 0.105 ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
มาก คือ การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุ่ม ส าหรับตัวแปรอ่ืนๆ มี
ความสัมพันธ์ค่อนข้างน้อยต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
 แบบจ าลองที่ 2 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่                 
มีค่าสัมประสิทธิ์ beta แตกต่างกัน การรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม เป็นตัวแปร
หลักที่ส าคัญมีค่า beta เท่ากับ 0.203 และ 0.195 ตามล าดับ ส าหรับตัวแปรบรรทัดฐานกลุ่ม ทัศนคติ และอาชีพมีคา่ 
beta ใกล้เคียงกันที่ 0.130 0.125 และ 0.119 ตามล าดับ รายละเอียดดังตารางล าดับที่ 2 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ว่าง (null hypothesis) ยอมรับสมมติฐานที่ 5 ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่โดยส่งผ่านการรับรู้คุณค่า การรับรู้ความสามรถในการควบคุมพฤติกรรม บรรทดฐานกลุ่ม และทัศนคติ 
ตามล าดับ 
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ตารางล าดับที่ 2 แบบจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผน และแบบจ าลองพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมตามแบบแผน 
(กลุ่มทั่วไป) 

แบบจ าลองพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 
(กลุ่มห่วงใยด้านสิ่งแวดล้อม) 

ตัวแปร 
Standardized 
Coefficients 

Beta 
t ตัวแปร 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
t 

การรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคุม

พฤติกรรม  
(PCB) 

0.235 4.491** การรับรู้คุณค่า 
(PV_EC) 

0.203 4.065** 

ทัศนคติ  
(ATT) 

0.179 3.412** การรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคุม

พฤติกรรม  
(PCB_EC) 

0.195 3.791** 

บรรทัดฐานกลุ่ม  
(SN) 

0.151 2.973** บรรทัดฐานกลุ่ม 
(SN_EC) 

0.130 2.664** 

การรับรู้คุณค่า  
(PV) 

0.133 2.623** ทัศนคติ  
(ATT_EC) 

0.125 2.474* 

อาชีพ 0.105 2.396* อาชีพ 0.119 2.609* 

เพศ 0.054 1.231 เพศ 0.060 1.275 
   ระดับการศึกษา 0.040 0.859 
   รายได้ต่อเดือน 0.018 0.406 

R = 0.563 R2 = 0.317 adj R2 = 0.307 S.E. = 0.586 
F = 30.442 p < 0.01 Dubin-Watson = 1.834 

R = 0.506 R2 = 0.256 adj R2 = 0.241 S.E. = 0.614 
F = 16.811 p < 0.01 Dubin-Watson = 1.796 

** ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.01 
* ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
EC หมายถึง Environmental Concern 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 1. สรุปผลการศึกษา 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 32.86 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นหลัก มีรายได้
เฉลี่ยประมาณ 24,110 บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ตามล าดับ และอาศัยนอกเขตอ าเภอเมืองพิษณุโลกเป็นหลัก กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเต็มใจจ่ายเบี้ยประกันภัย
รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เพิ่มขึ้นไม่เกินร้อยละ 10 โดยเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อย่างไรก็ตาม ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ ในเชิงพฤติกรรมยังคงเป็น ความประหยัดคุ้มค่า ความ
ปลอดภัย และความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม (เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม) ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อทัศนติด้านความเหมาะสมในการขับขี่ และความปลอดภัย       
มากเป็นสองอันดับแรก บรรทัดฐานกลุ่มที่ส าคัญต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่คือบุคคลใกล้ชิดโดยเฉพาะ
ครอบครัวและกลุ่มเพื่อน ความรู้เรื่องแบตเตอรี่เป็นความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมที่ส าคัญ ส่วนการรับรู้คุณค่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความประหยัดคุ้มค่าและภาพลักษณ์ที่ดีเมื่อได้ใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 

274

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 เมื่อพิจารณาประเด็นด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม พบว่า กลุ่มตัวอย่างค านึงถึงทัศนคติคุณภาพอากาศที่
ดีมาเป็นอันดับต้น รองลงมาคือความสามารถในการควบคุมปัญหาสิ่งแวดล้อม และความคุ้มค่าทางสังคม  ด้วยเหตุนี้
กรณีจังหวัดพิษณุโลกชี้ให้เห็นว่าความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมมีนัยส าคัญต่อความคุ้มค่าทางสังคมและการควบคุมปัญหา
สิ่งแวดล้อมเป็นส าคัญ โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณภาพอากาศที่เสื่อมลง บรรทัดฐานกลุ่มที่ส าคัญไม่ใช่คนใกล้ตัวหรือคนมี
ชื่อเสียงแต่เป็นเทรนด์ของโลกเป็นหลัก ด้วยเหตุนี้ การน าทุกคนเข้าสู่เทรนด์ของโลกหรือ world order เป็นกุญแจ
ส าคัญสุ่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 
 ผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 แสดงให้เห็นว่าเพศ และการประกอบอาชีพเป็นตัวแปรร่วม     
ที่ส าคัญท าให้ระดับทัศนคติ ระดับบรรทัดฐานกลุ่ม ระดับการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และระดับ
การรับรู้คุณค่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาประเด็นด้านความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมร่วมด้วย  
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนเป็นตัวแปรร่วมที่ส าคัญท าให้ตัวแปร 
เชิงพฤติกรรม (ด้านทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า) 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ผลการศึกษาจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เมื่อน าตัวแปรเชิงพฤติกรรมและตัวแปรร่วมที่ส าคัญด้านสังคมและ
เศรษฐกิจมาสร้างแบบจ าลองจ านวน 2 แบบจ าลอง พบว่าตัวแปรที่ก าหนดความตั้งใจซื้อตามพฤติกรรมตามแบบแผน 
(แบบจ าลองที่ 1) ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่อธิบายได้จาก 5 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม การรับรู้คุณค่า และอาชีพ โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์มาก คือ การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ทัศนคติ และบรรทัดฐานกลุ่ม  ตามล าดับ ส่วนแบบจ าลองที่ 2 (แบบจ าลอง
พฤติกรรมความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม) พบว่า ความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรที่แตกต่างกัน โดยที่ตัวแปรการ
รับรู้คุณค่าและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมมีความสัมพันธ์มากที่สุดตามล าดับ ตามมาด้วยตัวแปร
บรรทัดฐานกลุ่ม ทัศนคติ และอาชีพ ตามล าดับ 
 เมื่อเปรียบเทียบทั้งสองแบบจ าลองชี้ให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคที่ค านึงถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม  
ให้ความส าคัญกับการปรับพฤติกรรมผ่านการรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ในขณะที่
กลุ่มผู้บริโภคทั่วไปให้ความส าคัญกับการปรับพฤติกรรมผ่านการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมและ
ทัศนคติเป็นหลัก ในส่วนของความแตกต่างด้านอาชีพมีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่
เหมือนกันทั้งสองแบบจ าลอง  
 

2. อภิปรายผลการศึกษา 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติด้านความปลอดภัยของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็นหลักเนื่องจากเป็น
ปัจจัยพื้นฐานในการลดความเสี่ยงและรับประกันความคุ้มครองในชีวิตประจ าวันเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่ารถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่มีระบบความปลอดภัยที่สูงและการขับขี่ที่เหมาะสมจะเกิดทัศนคติเชิงบวกและสร้างความเชื่อมั่นที่ส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ที่กล่าว
ว่า ทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้นจะมีผลต่อความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมนั้น ๆ และผลการศึกษาของ Schmalfuß 
et al. (2017) ที่กล่าวว่า ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยช่วยลดความวิตกกังวลและเพิ่มความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนสามารถควบคุมความเสี่ยงและเข้าใจเทคโนโลยีนั้นได้ดีขึ้นซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจในการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดควรมุ่งเน้นการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติด้านความปลอดภัยของรถยนต์
ไฟฟ้าแบตเตอรี่อย่างชัดเจนโดยควรเน้นให้เห็นถึงประสิทธิภาพของระบบป้องกันและมาตรการลดความเสี่ยงที่
เก่ียวข้องเพื่อเสริมสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ 
 การรับรู้ถึงความประหยัดคุ้มค่าของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มีบทบาทส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นใน
คุณค่าเชิงบวกของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมักเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในระยะสั้นและระยะยาวระหว่างรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่และรถยนต์สันดาปภายใน(เติมน้ ามัน) เมื่อพบว่า รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่มีค่าใช้จ่ายโดยรวมที่ต่ ากว่า  
จะส่งผลให้เกิดความรู้สึกคุ้มค่าและทัศนคติเชิงบวกต่อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่  สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
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Schiffman & Kanuk (2007) ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าทางเศรษฐกิจมีแนวโน้มท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ดังนั้น ควรมุ่งเน้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภค      
โดยเน้นถึงความส าคัญกับความประหยัดและการลดค่าใช้จ่ายในระยะยาวซึ่งควรพิจารณาถึงลักษณะพื้นฐานของ
กลุ่มเป้าหมายที่มีความตระหนักในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่อง “ความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” สะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มทั่วไปของผู้บริโภคที่เริ่ม
ตระหนักและให้ความส าคัญต่อประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อม แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคยังคงมีข้อจ ากัด ในด้านต้นทุน  
ซึ่งสะท้อนผ่านความเต็มใจจ่ายเบี้ยประกันภัยรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เมื่อเปรียบเทียบกับรถยนต์สันดาปภายใน 
(เติมน้ ามัน) โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่เต็มใจจ่ายเพิ่มไม่เกิน 10% บ่งชี้ว่า ผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ค่าใช้จ่ายและความคุ้มค่าในระยะยาวเป็นส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่  สอดคล้องกับงาน
ศึกษาของ Huang & Ge (2019) ที่พบว่า กลุ่มผู้บริโภคในเมืองใหญ่จะประเมินเทคโนโลยี ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จากหลายมิติไม่ใช่แค่ “ถูกหรือแพง” แต่ยังให้ความส าคัญถึง “ผลกระทบในอนาคต” และ “ความรับผิดชอบต่อ
สังคม” ไปพร้อมเพรียงกัน 
 การรับรู้ถึงความคุ้มค่าทางสังคม และคุณค่าทางสิ่งแวดล้อมเป็นตัวกระตุ้นส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมให้
เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ค านึงถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมผู้บริโภคจะแสวงหาวิธีการ
ต่าง ๆ ที่ตนเองสามารถเข้ามามีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหามลพิษได้จึงน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้บริโภค เช่น การเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็นการแสดงออกถึงความต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการลดการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจก ลดปัญหามลพิษทางอากาศ และสร้างสังคมที่ดีขึ้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Muhammad & Nurul 
(2021) ที่กล่าวว่า ความตระหนักถึงประโยชน์ทางสังคมที่เกิดจากการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และการศึกษาของ Wang et al. (2017) ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงผลกระทบ 
เชิงบวกของการลดมลพิษทางอากาศ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ดังนั้นนักการตลาดควรเน้นการสื่อสาร
คุณค่าทางสังคมและคุณค่าทางสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่ประเด็น 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และปัญหามลพิษทางอากาศเป็นประเด็นที่ส่งผลกระทบต่อทุกภาคส่วน นอกจากนี้
นักการตลาดควรเน้นการสื่อสารเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมอย่างถูกต้องและครบถ้วนจะช่วยเพิ่มจุดเด่นและการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้อย่างเด่นชั ด ซึ่งอาจจะ
เป็นตัวกระตุ้นที่ส าคัญที่ท าให้เกิดความต้องการในการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ที่ยั่งยืนในระยะยาวส าหรับ
ผู้บริโภคที่ค านึงถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม 
 ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพที่มั่นคง (ข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ) อาจจะมีความสามารถในการรับ    
ความเสี่ยงด้านต้นทุนของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ที่อาจมีค่าใช้จ่ายสูงกว่าเมื่อเทียบกับรถยนต์สันดาปภายใน เนื่องจาก
ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีความมั่นคงทางรายได้จึงไม่มีความกังวลเกี่ยวกับค่าบ ารุงรักษา ประกันภัย หรือค่าแบตเตอรี่ใน
ระดับเดียวกับผู้ที่มีรายได้ไม่แน่นอน นอกจากนี้ การประกอบอาชีพยังเป็นตัวบ่งชี้ถึงระดับการศึกษา ทัศนคติ และ
ความคาดหวังในเชิงสังคมซึ่งมีผลต่อการรับรู้และความตั้งใจในการซื้อสินค้าในตลาดที่เทคโนโลยีและนวัตกรรมมี
บทบาทส าคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพซึ่งมีฐานะทางสังคมสูงมักมีเครือข่ายค่านิยมที่เน้นความ
ยั่งยืนและความรับผิดชอบต่อสังคม ส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มสนับสนุนผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
อย่างชัดเจนและมองว่าการเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่เป็นส่วนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงในทิศทางที่ดีต่อสังคม  
ดังนั้น นักการตลาดควรออกแบบกลยุทธ์ทางตลาดโดยเสนอสิทธิพิเศษหรือโปรแกรมการรับประกันภัยที่เพิ่มความ
มั่นใจในผลิตภัณฑ์ การพัฒนาแคมเปญโดยใช้ส่วนลดหรือสิทธิประโยชน์ส าหรับกลุ่มข้าราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจและให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่เน้นถึงความมั่นคงในชีวิต การลงทุนในเทคโนโลยีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม และความรับผิดชอบต่อสังคม 
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3. ข้อเสนอแนะ 
    ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

             1 การขยายขอบเขตและความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่างจะช่วยให้ผลการศึกษาสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้กับบริบทที่กว้างขวางขึ้น งานศึกษานี้จ ากัดขอบเขตการศึกษาที่กลุ่มตัวอย่างจังหวัดพิษณุโลก จึงท าให้ผล
การศึกษาอาจจ ากัดเพียงความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ในพื้นที่เขตภาคเหนือตอนล่างเท่านั้น  มิอาจขยายผล
การศึกษาสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดระดับภาคหรือระดับประเทศได้ นอกจากนี้  การเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มประชากรที่มีพื้นฐานทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกันจะช่วยให้เข้าใจความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยต่าง ๆ กับพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น 
 2 งานศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์รถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ในมุมมองภาพรวม งานศึกษาในอนาคตควร
พิจารณาลงลึกในรายละเอียดโดยการจ าแนกประเภทของรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ตามเทคโนโลยีที่ใช้ซึ่งจะช่วยให้ผล
การศึกษาแสดงความชัดเจนและสร้างความน่าสนใจในการน าเสนอข้อมูลได้ดียิ่งขึ้น 
 3 งานศึกษาครั้งนี้ได้วิเคราะห์ประเด็นความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมผ่านตัวแปรทัศนคติ บรรทัดฐานกลุ่ม  
การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม และการรับรู้คุณค่า ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ไม่ได้พิจารณา การแทรกแซง
ของความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมให้เป็นองค์ประกอบโดยตรงของตัวแปรเชิงพฤติกรรมเพื่อศึกษาผลกระทบทั้งทางตรง
และทางอ้อมที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่  ดังนั้น งานศึกษาในอนาคตสามารถน าแนวทางดังกล่าว
ไปพัฒนาเพิ่มเติมเพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่ครอบคลุมและสามารถอธิบายปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่ค านึงถึงความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อมได้ดียิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการใช้น้้าประปาผ่านดัชนีการแยกตัวออกจากกัน (Decoupling 
Index) และศึกษาองค์ประกอบที่ก้าหนดการใช้น้้าประปาครอบคลุม 10 จังหวัดภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทย 
เนื่องด้วยรายได้ต่อหัวของประชากรใน 10 จังหวัดนั้นมีทั้งในช่วงการเพิ่มขึ้นและลดตลอดระยะเวลา พ.ศ.2555 ถึง 
พ.ศ.2565 แต่เมื่อเทียบกับปริมาณการใช้น้้าประปา พบว่ามีการใช้น้้าประปาที่เพิ่มสูงขึ้นอยู่ตลอดทุกปี จากแนวโน้ม
ดังกล่าวนั้นมิได้สะท้อนลักษณะเฉพาะของจังหวัด ซึ่งแต่ละจังหวัดนั้นมีความแตกต่างกันระหว่างปริมาณการใช้
น้้าประปาและเศรษฐกิจจังหวัด จากการศึกษาพบว่า ค่าดัชนีการแยกตัวระหว่างปริมาณการใช้น้้าประปากับการ
เติบโตทางเศรษฐกิจใน 10 จังหวัดแสดงให้เห็นรูปแบบการแยกตัวได้ 3 กลุ่ม คือ การแยกตัวแบบ (Expansion 
Negative Decoupling : END), การแยกตัวแบบ (Weak Decoupling : WD) และการแยกตัวแบบ (Strong 
Negative Decoupling : SND) โดยมีองค์ประกอบหลักคือปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T), การ
เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S)  และการเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง (∆A) โดยใน 3 
กลุ่มที่ กล่าวมา จังหวัดที่ควรเฝ้าระวังเป็นพิเศษคือจังหวัดพิจิตรเนื่องด้วยมีการใช้น้้าประปาในลักษณะการแยกตัว
แบบ SND เนื่องด้วยเมื่อเศรษฐกิจมีการเติบโต การใช้น้้าประปาจะมีการเติบโตที่มากกว่าเศรษฐกิจ และเมื่อเศรษฐกิจ
หดตัวการใช้น้้าก็ยังคงมีการเติบโตอยู่ โดยมีการใช้น้้าประปาในภาคเกษตรมากที่สุด โดยเมื่อเทียบกับการเติบโตของ
เศรษฐกิจในภาคเกษตรนั้นพบว่า เศรษฐกิจในภาคเกษตรนั้นมีแนวโน้มลดลง ดังนั้นจังหวัดพิจิตรควรเร่งปรับปรุงละ
พัฒนาเทคโนโลยีการใช้น้้าของภาคเกษตรให้มีประสิทธิภาพที่มากยิ่งขึ้น 
ค้าส้าคัญ: 1) เศรษฐกิจจังหวัด 2) การใช้น้้าประปา 3) ดัชนีการแยกตัว 4) ดัชนีหารเฉลี่ยลอการิทึม 
 

Abstract 
 This study aims to analyze tap water consumption patterns using the Decoupling Index and to 
examine the determinants of tap water consumption across 10 provinces in the lower northern region 
of Thailand. Over the period from 2012 to 2022, the per capita income in these provinces has 
fluctuated, showing both increases and decreases. However, in contrast, tap water consumption has 
consistently increased each year. This trend does not fully reflect the unique characteristics of each 
province, as the relationship between tap water consumption and economic growth varies across 
different provinces. The findings indicate that the Decoupling Index for the 10 provinces demonstrates 

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Economics Program)  
Email: peerapast65@nu.ac.th 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, ภาควิชาเศรษฐศาสตร์ (Assistant Professor, Department of Economics) 
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three distinct decoupling patterns: Expansion Negative Decoupling (END), Weak Decoupling (WD), and 
Strong Negative Decoupling (SND). The key determinants of these patterns include technological change 
(∆T), economic structural change (∆S), and changes in urban population wealth (∆A). Among the three 
identified groups, Phichit Province requires particular attention, as it exhibits a Strong Negative 
Decoupling (SND) pattern. This pattern indicates that tap water consumption grows at a higher rate than 
economic growth during periods of economic expansion and continues to increase even when the 
economy contracts. The primary sector contributing to water consumption in Phichit is agriculture, yet 
the agricultural economy has shown a declining trend over time. Given this situation, it is imperative for 
Phichit Province to enhance and develop more efficient water-use technologies in the agricultural 
sector to improve sustainability and resource management. 
Keywords: 1) Provincial economy 2) Provincial Water Consumption 3) Decoupling Index 4) 
Logarithmic Mean Divisia Index: LMDI 
 

บทน้า (Introduction) 
ทรัพยากรน้้าเป็นแหล่งน้้าที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่มนุษย์ ซึ่งเป็นสิ่งส้าคัญต่อการด้ารงชีวิตของสิ่งมีชีวิตทุก

ชนิด ในชีวิตประจ้าวันของมนุษย์นั้นน้้าได้ถูกน้ามาใช้ในหลากหลายด้าน เช่น อุปโภคบริโภค การชลประทานและ
การเกษตร อุตสาหกรรม การผลิตพลังงานไฟฟ้า แหล่งอาหาร การขนส่ง และนันทนาการ เป็นต้น (ณัฐพงษ์ , 2564) 
การศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ท้าการศึกษาประโยชน์จากการใช้แหล่งน้้าที่มีความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจระดับจังหวัด 
ในด้านการอุปโภคบริโภค ด้านธุรกิจขนาดเล็กหรือธุรกิจการบริการ และอุตสาหกรรม โดยจังหวัดที่น้ามาศึกษาในครั้ง
นี้ประกอบด้วยจังหวัดนครสวรรค์ ชัยนาท อุทัยธานี ก้าแพงเพชร ตาก สุโขทัย อุตรดิตถ์ พิษณุโลก พิจิตร และ 
เพชรบูรณ์ เมื่อน้ารายได้ต่อหัวของประชากรมาเทียบกับปริมาณการใช้น้้าประปารายจังหวัด พบว่าสามารถแบ่งกลุ่ม
ความสัมพันธ์ได้ 2 กลุ่ม คือ 1) จังหวัดที่มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน และ 2) จังหวัดที่มีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้าม ในกลุ่มแรกประกอบด้วย 6 จังหวัด คือ ชัยนาท อุทัยธานี ตาก สุโขทัย อุตรดิตถ์ และพิษณุโลก 
ส่วนกลุ่มที่สองประกอบด้วย 4 จังหวัดคือ นครสวรรค์ ก้าแพงเพชร พิจิตร และเพชรบูรณ์ ซึ่งพิจารณาได้จากรูปภาพที่ 
1 แสดงแนวโน้มความสัมพันธ์ดังกล่าวระหว่างปี 2555 ถึง 2565  

รูปที่ 1 รายได้ต่อหัวของประชากรเทียบกับปริมาณการใช้น ้าประปารายจังหวัด รายจังหวัด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปริมาณการใช้น าประปา GPP per capita 
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แต่อย่างไรก็ตามจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมิได้สะท้อนลักษณะเฉพาะของจังหวัด ซึ่งแต่ละจังหวัดนั้นมีความ
แตกต่างกันระหว่างปริมาณการใช้น้้าประปาและเศรษฐกิจจังหวัด ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงมีความประสงค์ที่จะดู
ลักษณะความสัมพันธ์ของปริมาณการใช้น้้าประปากับการเติบโตของเศรษฐกิจจังหวัด และระบุปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณ
การใช้น้้าประปา เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้มและทิศทางของการให้บริการน้้าประปาระดับจังหวัดในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษารูปแบบการใชน้้้าประปาผา่นดชันีการแยกตัวออกจากกันของเศรษฐกิจใน 10 จังหวัด  
2. เพื่อศึกษาองค์ประกอบที่ก้าหนดรูปแบบการใชน้้้าประปากับการพัฒนาทางเศรษฐกิจใน 10 

 
ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 Yang Kong, Weijun He, Liang Yuan, Zhaofang Zhang, Xin Gao, Yu’e Zhao, Dagmawi Mulugeta 
Degefu (2021) การแยกการเติบโตทางเศรษฐกิจออกจากการใช้น้้าในแถบเศรษฐกิจแม่น้้าแยงซี ประเทศจีน การวิจัย
นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปริมาณการแยกส่วนเชิงพื้นที่ , เวลาของปริมาณการใช้น้้า และการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ในเขตเศรษฐกิจแม่น้้าแยงซี โดยการศึกษาในครั้งนี้คาดหวังที่จะให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการพัฒนาอย่างยั่งยืน วิธี
การศึกษาใช้ข้อมูลปริมาณการใช้น้้าในพื้นที่ของจังหวัดต่าง ๆ ตามพื้นที่ของแม่น้้าแยงซี และข้อมูลการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของช่วงเวลา 2004-2017 และใช้การวิเคราะห์ด้วยโมเดลการแยกส่วนของ Tapio (ดัชนีการแยกส่วนออก
จากกัน : Decoupling index) และโมเดลการถดถอย (Regression Model) ผลการวิจัยพบว่า พบว่าปริมาณการใช้
น้้าและการเติบโตทางเศรษฐกิจในเขตเศรษฐกิจแม่น้้าแยงซีมีการแยกส่วนกันอย่างชัดเจน ตั้งแต่ปี 2015 เป็นต้นมา  
มีการพัฒนาที่ยั่งยืนมากขึ้นโดยไม่พบความสัมพันธ์เชิงพื้นที่ การลดปริมาณการใช้น้้าตามการเติบโตของเศรษฐกิจถือ
เป็นเงื่อนไขที่จ้าเป็นส้าหรับการบรรลุการพัฒนาที่ยั่งยืน ในส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการลดปริมาณการใช้น้้า การวิจัย
เน้นย้้าว่าระดับเศรษฐกิจ อัตราการขยายตัวของเมือง และโครงสร้างอุตสาหกรรมมีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส้าคัญ
ต่อการลดปรมิาณการใช้น้้าในภูมิภาค 

Tongtong Zhao and Bo Shao (2022) การบริโภคน้้าในครัวเรือนและปัจจัยที่มีอิทธิพลในลุ่มแม่น้้าเหลือง
ตามดัชนี Logarithmic Mean Divisia (LMDI) และทฤษฎีการแยกส่วน การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเติมเต็มช่องว่าง
ในของงานวิจัยโดยวิเคราะห์ลักษณะเฉพาะทางเวลาและพื้นที่ของการใช้น้้าในครัวเรือนในพื้นที่แถบลุ่มแม่น้้าเหลือง 
ของประเทศจีน ตั้งแต่ปี 2006-2020 โดยจะเป็นพื้นฐานส้าหรับการประเมินศักยภาพในการประหยัดน้้าและการ
พัฒนาแผนการใช้น้้าที่มีประสิทธิภาพ วิธีการศึกษาใช้วิธี 1.ดัชนีดัชนี LMDI (Logarithmic mean divisia index) ใช้
วิธีนี้เพื่อแยกปัจจัยขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลงการบริโภคน้้าในครัวเรือนออกเป็นผลกระทบหลักสี่ประการ ได้แก่ 
ผลกระทบด้านเชิงโครงสร้าง ผลกระทบด้านเศรษฐกิจ ผลกระทบด้านเทคโนโลยี และผลกระทบด้านประชากร และ 
2.ทฤษฎีการแยกส่วน: ทฤษฎีนี้ซึ่งอิงตามแนวคิดการแยกส่วนการเติบโตทางเศรษฐกิจออกจากการบริโภคทรัพยากร 
ถูกน้ามาใช้เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการบริโภคน้้าในครัวเรือนและการเติบโตทางเศรษฐกิจ ผลของการวิจัย
พบว่า ในด้านการบริโภคน้้าในครัวเรือนในลุ่มแม่น้้าเหลืองเพิ่มขึ้นตั้งแต่ปี 2006-2020 โดยเฉพาะในจังหวัดทางตอน
ใต้ของแม่น้้า การเพิ่มข้ึนนี้เกิดจากปัจจัยต่าง ๆ  เช่น การพัฒนาเศรษฐกิจ มาตรฐานการครองชีพที่ดีขึ้น และเครื่องใช้
น้้าในครัวเรือนที่เพิ่มขึ้น และการวิเคราะห์ LMDI เผยให้เห็นว่าผลกระด้านเทคโนโลยีและผลกระทบด้านเศรษฐกิจเปน็
ปัจจัยขับเคลื่อนหลักของการเปลี่ยนแปลงในการใช้น้้าในครัวเรือน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีมีบทบาทส้าคัญในการ
ยับยั้งการเพิ่มขึ้นของการใช้น้้า ในขณะที่การเติบโตทางเศรษฐกิจกระตุ้นให้มีการใช้น้้ามากข้ึน 

Jiayang Chen, Rong Yuan and Shenglin Zheng (2022) การแยกส่วนและการวิเคราะห์สถานการณ์
ของรูปแบบการปล่อยก๊าซเรือนกระจกทางเศรษฐกิจใน 30 จังหวัดของจีน งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
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เติบโตทางเศรษฐกิจและการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ใน 30 จังหวัดของจีนตั้งแต่ปี 1997 ถึง 2019 โดยเน้นที่
การแยกส่วน ซึ่งหมายถึงความสามารถในการแยกการเติบโตทางเศรษฐกิจออกจากการเติบโตของการปล่อยก๊าซ 
งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์การแยกส่วน ส้นโค้งสิ่งแวดล้อมของคุซเน็ตส์ (the environmental Kuznets curve : 
EKC) และโมเดลการถดถอย เพื่อท้าความเข้าใจแนวโน้มในอดีตและปัจจัยขับเคลื่อนการปล่อยก๊าซในประเทศจีน การ
วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์การแยกส่วนเศรษฐกิจ-การปล่อยก๊าซในระดับชาติ ระดับภูมิภาค และ
ระดับจังหวัด ซึ่งรวมถึงการส้ารวจความแตกต่างระหว่างจังหวัดที่พัฒนาแล้วและก้าลังพัฒนา และระบุจุดเปลี่ยนใน
ความสัมพันธ์ระหว่างการพัฒนาเศรษฐกิจและการปล่อยก๊าซ และระบุปัจจัยขับเคลื่อนการแยกส่วนคาร์บอน โดยเน้น
ที่ผลกระทบของการพัฒนาพลังงานหมุนเวียนและการใช้ไฟฟ้าเป็นหลัก ซึ่งเกี่ยวข้องกับการใช้ดัชนีลอการิทึมเฉลี่ยดิวิ
เซีย (LMDI) เพื่อประเมินการมีส่วนสนับสนุนของปัจจัยต่าง ๆ  ต่อการเปลี่ยนแปลงการปล่อยก๊าซ ผลการวิจัยพบว่า
ประเทศจีนมีแนวโน้มการแยกตัวตั้งแต่ปี 1997 แต่ก็ยังไม่ถึงระดับอุดมคติที่ยั่งยืนการวิเคราะห์ยังแสดงให้เห็นด้วยว่า
จังหวัดส่วนใหญ่มีการแยกตัวที่อ่อนแอ การศึกษาได้ใช้หลักการ LMDI เพื่อแยกตัวขับเคลื่อนของการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนและวัดปริมาณการมีส่วนสนับสนุนของแต่ละปัจจัยต่อการเปลี่ยนแปลงการปล่อยก๊าซเรือนกระจก โดยการ
เพิ่มข้ึนของการลงทุนมีส่วนสนับสนุนการเติบโตของ GDP สะสมและการเพิ่มข้ึนของการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีการ
ผลิต ส่งผลให้การปล่อยคาร์บอนลดลง ขนาดการลงทุนและความเข้มข้นของพลังงานเป็นตัวยับยั้งการเติบโตของการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนที่ส้าคัญที่สุดในระยะแรก แต่ในระยะต่อมาผลของทั้งสองมีการยับยั้งที่ลดลงแต่ในระยะสุดท้าย 
(2016-2019) การใช้ไฟฟ้ามีผลยับยั้งในการเติบโตต่อการปล่อยมลพิษอย่างมีนัยส้าคัญ 

Qunxi Gong, Gengxuan Guo, Sipan Li, Xuedong Liang (2021) การแยกการเติบโตทางเศรษฐกิจใน
เมืองและการใช้น้้าในฉงชิ่งและเฉิงตูจากมุมมอง "การผลิต-การใช้ชีวิต-ระบบนิเวศ" งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์ของ
การแยกตัวระหว่างการเติบโตทางเศรษฐกิจและการบริโภคน้้าในเมืองฉงชิ่งและเฉิงตู ประเทศจีน ตั้งแต่ปี 2003 ถึงปี 
2019 โดยจะตรวจสอบความสัมพันธ์นี้โดยเฉพาะจากมุมมอง "การผลิต-การด้ารงชีวิต-ระบบนิเวศ" ซึ่งหมายความว่า
จะพิจารณาการบริโภคน้้าในภาคส่วนต่าง ๆ  ได้แก่ การผลิต การด้ารงชีวิต และระบบนิเวศ งานวิจัยนี้ใช้แบบจ้าลอง
การแยกตัวของ Tapio เพื่อวิเคราะห์ระดับของการแยกตัว รวมถึงแบบจ้าลองการสลายตัวของห่วงโซ่เหตุปัจจัยเพื่อท้า
ความเข้าใจปัจจัยภายในที่ผลักดันแนวโน้มการแยกตัว ผลการวิจัยพบว่าทั้งทั้งเมืองฉงชิ่งและเฉิงตูมีการแยกส่วนของ
น้้าที่อ่อนแอและการแยกส่วนของน้้าที่รุนแรงระหว่างปี 2003 ถึง 2019 บ่งชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มเชิงบวกต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจอย่างยั่งยืน โดยการเติบโตทางเศรษฐกิจนั้นแยกอิสระจากการเติบโตของปริมาณการใช้น้้ามากข้ึน การศึกษา
นี้ยังวิเคราะห์แนวโน้มการแยกน้้าส้าหรับประเภทของปริมาณการใช้น้้าแต่ละประเภท (การผลิต การด้ารงชีวิต และ
ระบบนิเวศ) ซึ่งเผยให้เห็นว่าปริมาณการใช้น้้าส้าหรับการผลิตนั้นมีแนวโน้มการแยกส่วนของน้้าที่คล้ายคลึงกันกับ
ปริมาณการใช้น้้าทั้งหมด โดยส่วนใหญ่เปลี่ยนจากการแยกส่วนของน้้าที่อ่อนแอไปเป็นการแยกส่วนของน้้าที่รุนแรง 
การค้นพบนี้อาจเกิดจากการน้าเทคโนโลยีและนโยบายของการประหยัดน้้าที่มุ่งเป้าไปที่การผลิตในภาคอุตสาหกรรม
และภาคเกษตรกรรมมาใช้ 

Jie Du, Zhaohui Yang, Guiyu Yang, Shuoyang Li, Ziteng Luo (2021) การวิเคราะห์แรงผลักดันของ
การเติบโตทางเศรษฐกิจการเกษตรที่เกี่ยวข้องกับผลกระทบจากการใช้น้้าตามวิธี LMDI ในเขตปกครองหนิงเซี่ย 
ประเทศจีนทางตะวันตกเฉียงเหนือ งานวิจัยนี้วิเคราะห์แรงผลักดันเบื้องหลังการเติบโตทางเศรษฐกิจภาคเกษตรที่
เก่ียวข้องกับการใช้น้้าในหนิงเซ่ีย ทางตะวันตกเฉียงเหนือของจีน ตั้งแต่ปี 2007-2017 โดยเน้นที่การท้าความเข้าใจว่า
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการใช้น้้าส่งผลต่อมูลค่าผลผลิตทางการเกษตรในภูมิภาคอย่างไร การศึกษานี้ใช้ดัชนี LMDI 
(Logarithmic mean divisia index) เพื่อแยกย่อยการเปลี่ยนแปลงในมูลค่าผลผลิตทางการเกษตรและน้ามา
ประกอบกับผลกระทบ 5 ด้าน 1. ผลกระทบของประสิทธิภาพการใช้น้้าในภาคเกษตร: วัดประสิทธิภาพการใช้น้้าใน
การผลิตผลผลิตทางการเกษตร ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากมูลค่าการผลิตต่อหน่วยน้้าที่บริโภค 2. ผลกระทบของโครงสร้าง
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การใช้น้้า: วัดจากสัดส่วนของการใช้น้้าทั้งหมดที่จัดสรรให้กับภาคเกษตรเมื่อเปรียบเทียบกับภาคส่วนอ่ืน  ๆ   
3. ผลกระทบของความเครียดจากทรัพยากรน้้า: วิธีนี้ประเมินแรงกดดันต่อทรัพยากรน้้าโดยเปรียบเทียบการใช้น้้า
ทั้งหมดกับทรัพยากรน้้าที่มีอยู่ในภูมิภาค 4. ผลกระทบของการจัดสรรทรัพยากรน้้า: วิธีนี้สะท้อนถึงความพร้อมของ
ทรัพยากรน้้าต่อหัวในภูมิภาค 5. ผลกระทบของประชากร: พิจารณาถึงผลกระทบของการเติบโตของประชากรต่อ
มูลค่าการผลิตทาง ผลการวิจัยพบว่า มูลค่าการผลิตทางการเกษตรโดยรวมเพิ่มขึ้นในหนิงเซี่ยและในอีก 5 เมืองของห
นิงเซี่ย แสดงให้เห็นถึงการเติบโตในเชิงบวกของเศรษฐกิจการเกษตร มูลค่าการผลิตต่อหน่วยน้้าเพื่อการเกษตรมี
แนวโน้มเพิ่มข้ึน บ่งชี้ถึงการปรับปรุงประสิทธิภาพการใช้น้้าเพื่อการเกษตรที่ดีขึ้น สัดส่วนการบริโภคน้้าเพื่อการเกษตร
ลดลง แสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงไปสู่การใช้น้้าที่หลากหลายมากข้ึนในทุกภาคส่วน อัตราการใช้น้้าและทรัพยากร
น้้าต่อหัวผันผวนทั่วทั้ง 5 เมือง ซึ่งสะท้อนถึงความแตกต่างในความพร้อมใช้ของทรัพยากรน้้าและรูปแบบการบริโภค 
ในส่วนของผลกระทบ 5 ด้านนั้น 1.ประสิทธิภาพการใช้น้้าในภาคเกษตรกรรมถือเป็นปัจจัยผลักดันที่ส้าคัญและเป็น
บวกที่สุดต่อการเพิ่มมูลค่าการผลิตทางการเกษตรในหนิงเซี่ย โดยมูลค่าผลสะสมของประสิทธิภาพการใช้น้้าในภาค
เกษตรกรรมอยู่ที่ 8,917 ล้านหยวน ซึ่งเน้นย้้าถึงความส้าคัญของแนวทางปฏิบัติและเทคโนโลยีการชลประทานที่
ประหยัดน้้าในการเพิ่มผลผลิตทางการเกษตร, โครงสร้างการใช้น้้า และการจัดสรรทรัพยากรน้้าส่งผลกระทบเชิงลบ
ต่อการเติบโตของมูลค่าการผลิตทางการเกษตร ซึ่งเน้นย้้าถึงความจ้าเป็นในการแก้ไขปัญหาการขาดแคลนน้้า ปรับการ
จัดสรรน้้าให้เหมาะสมในทุกภาคส่วน และปรับปรุงการจัดการทรัพยากรน้้าเพื่อให้มั่นใจว่าการพัฒนาทางการเกษตร
จะยั่งยืน, การเติบโตของประชากรส่งผลดีต่อมูลค่าการผลิตทางการเกษตร โดยอาจกระตุ้นความต้องการและส่งเสริม
การขยายตัวของภาคเกษตรกรรม และผลกระทบของความเครียดจากน้้าแตกต่างกันไปในเชิงพื้นที่ ในนครหยินชวน 
เมืองสือจุ่ยซานได้รับผลกระทบเชิงบวกเล็กน้อย ส่วนเมืองจงเว่ย เมืองอู่จง และเมืองกู้หยวนต้องเผชิญกับผลกระทบ
เชิงลบ ความแตกต่างนี้อาจเกิดจากโครงสร้างพื้นฐานชลประทานที่กระจุกตัวกันในหนิงเซียตอนกลาง-เหนือ ส่งผลให้มี
น้้าให้ใช้มากข้ึนในหยินชวนและซื่อจุ้ยซานเมื่อเทียบกับพื้นที่อื่น ๆ  ที่ต้องพึ่งพาฝนมากกว่า 

 
วิธีด้าเนินการ (Methods) 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ประกอบด้วยการใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลทาง
เศรษฐกิจและปริมาณการใช้น้้าประปารายจังหวัด ในรูปแบบออนไลน์ จากนั้นจะท้าการวิเคราะห์ด้วยแบบจ้าลองการ
แยกปริมาณการใช้น้้า (Water consumption decoupling model) และท้าการวิเคราะห์หาแรงผลักดันที่มีผลให้
ปริมาณการใช้น้้าประปาเปลี่ยนแปลงไปด้วยแบบจ้าลองการสลายความสัมพันธ์ด้วย (Logarithmic mean divisia 
index :LMDI)  

แบบจ้าลองการแยกตัวปริมาณการใช้น้้า (Water consumption decoupling model) คือการศึกษา
รูปแบบปริมาณการใช้น้้าประปากับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจซึ่งชี้วัดด้วยวิธีการวิเคราะห์ดัชนีการแยกตัว ดัชนี
การแยกตัวปริมาณการใช้น้้าประปาแสดงได้ดังต่อไปนี้ 

WCD =
%∆WC

%∆GPP
… (1) 

โดยที่ WCD คือ ดัชนีการแยกตัวปริมาณการใช้น้า้ประปา หน่วยเป็นค่าความยืดหยุ่น 
        WC คือ ปริมาณการใช้น้า้ประปารายจังหวัด 
        GPP คือ ผลิตภัณฑ์มวลรวมจงัหวัดที่ใช้ชี้วัดการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าทางเศรษฐกิจรายจงัหวัด 
แบบจ้าลองการสลายความสัมพันธ์ด้วย (Logarithmic mean divisia index :LMDI ) จากแนวคิด IPAT 

model ที่พูดถึงความสัมพันธ์ที่มีผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมโดยมนุษย์ โดยมีตัวแทนของ
ประชากร ,ความมั่งคั่งหรือการบริโภค และตัวแทนของเทคโนโลยีหรือกระบวนการที่ใช้ในการผลิตสินค้าและบริการ 

283

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ทางผู้วิจัยได้น้าแนวคิด IPAT model มาเป็นพื้นฐานของ แบบจ้าลองการสลายความสัมพันธ์ด้วยเทคนิคการสลายตัว
ของ LMDI (Logarithmic mean divisia index) สามารถแสดงแบบจ้าลองได้ดังต่อไปนี้  

WCQ = f(T, S, A, U, P) … (2) 
โดยที่  WCQ คือ ปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจังหวัด ของฟังก์ชัน (T, S, A, U, P) ซึ่งตัวแปร T 

คือปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจังหวัดต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมรายจังหวัด , S คืออัตราส่วนของผลิตภัณฑ์มวลรวม
รายจังหวัด, A คือผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งหมดรายจังหวัดต่อจ้านวนประชากรในเขตเทศบาลเมือง , U คือจ้านวน
ประชากรในเขตเทศบาลเมืองต่อจ้านวนประชากรทั้งหมดในจังหวัด และ P คือจ้านวนประชากรทั้งหมดในจังหวัด 

จากตัวแปรที่กล่าวมาข้างต้นนั้นสามารถน้ามาจัดกลุ่มใหม่ให้ได้ตามรูปแบบของ IPAD model ดังนี้ WC 
คือตัวแทนผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมโดยมนุษย์ (I) , U และ P เป็นตัวแทนของประชากร (P) 
, S และ A เป็นตัวแทนของความมั่งคั่งหรือการบริโภค (A) และ T เป็นตัวแทนของเทคโนโลยี (T) 

ตารางที่ 1 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
ตัวแปร ข้อมูล ความหมาย หน่วย ช่วงเวลา 

(ปี พ.ศ.) 
แหล่งข้อมลู 

WC 
 
 

ปริมาณการใช้น้้าประปาทั้งหมดราย
จังหวัด 10 จังหวัด ประกอบด้วย 
WC1 = ปริมาณการใช้น้้าภาคครัวเรือน 
WC2 = ปริมาณการใช้น้้าภาคบริการ 
WC3

= ปริมาณการใช้น้้าภาคอุตสาหกรรม 

ปริมาณการใช้น้้าประปา
โดยวัดจากปริมาณการ
ใช้น้้าผ่านมาตรวัดน้้า
ของการประปาส่วน
ภูมิภาค 

ลูกบาศก์
เมตร 
(ลบ.ม.) 

2555-
2565 

การประปา
ส่วนภูมภิาค
เขต 10 

GPP 
 

ผลิตภณัฑ์มวลรวมทั้งหมดรายจังหวัด 
10 จังหวัด 
ประกอบด้วย 
GPP1 = ผลิตภัณฑ์มวลรวมภาคครัวเรือน 
GPP2 = ผลิตภัณฑ์มวลรวมภาคบริการ 
GPP3 = ผลิตภัณฑ์มวลรวมภาคอุตสาหกรรม 

มูลค่าการผลิตสินค้า
และบริการขั้นสดุท้าย
ของจังหวัด ซึ่งมีค่า 
เท่ากับมูลค่าเพิ่ม 
(value added) จาก
กิจกรรมการผลิตสินค้า
และบริการทุกชนิดที่
ผลิตขึ้นในขอบเขต ของ
จังหวัด 

บาท 2555-
2565 

ส้านักงานสภา
พัฒนาการ
เศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาต ิ

T 
 

ปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจังหวัด
ต่อผลติภณัฑ์มวลรวมรายจังหวัด โดย
เทียบทีละภาคส่วน โดยเทยีบทีละภาค
ส่วน 

เป็นตัวแทนของ
เทคโนโลยี แสดงให้เห็น
ถึงการเติบโตของ
เทคโนโลยีในภาคส่วน
นั้น ๆ  

- 2555-
2565 

การประปา
ส่วนภูมภิาค
เขต 10,
ส้านักงานสภา
พัฒนาการ
เศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาต ิ

S 
 

ผลิตภณัฑ์มวลรวมภาคเกษตรกรรม,
ภาคบริการ และอตุสาหกรรมต่อ
ผลิตภณัฑ์มวลรวมทั้งหมดรายจังหวัด 
 

เป็นตัวแทนของความมั่ง
คั่งหรือการบรโิภค 
แสดงให้เห็นถึง
ประสิทธิภาพของ
โครงสร้างในภาคส่วน

- 2555-
2565 

ส้านักงานสภา
พัฒนาการ
เศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาต ิ
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ตัวแปร ข้อมูล ความหมาย หน่วย ช่วงเวลา 
(ปี พ.ศ.) 

แหล่งข้อมลู 

นั้นเมื่อเทียบต่อผลผลติ
ทั้งหมดของจังหวัด 

A 
 

ผลิตภณัฑ์มวลรวมทั้งหมดรายจังหวัด
ต่อจ้านวนประชากรในเขตเทศบาล
เมือง 

เป็นตัวแทนของความมั่ง
คั่งหรือการบรโิภค 
แสดงให้เห็นถึงความมั่ง
คั่งของประชากรในเขต
เทศบาลเมือง ทุกชนิดที่
ผลิตขึ้นในขอบเขต ของ
จังหวัด 

- 2555-
2565 

ส้านักงานสภา
พัฒนาการ
เศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาต ิ

U จ้านวนประชากรในเขตเทศบาลเมอืง
ต่อจ้านวนประชากรทั้งหมดในจังหวัด 

เป็นตัวแทนของ
ประชากร แสดงให้เห็น
ถึงการขยายตัวของ
สังคมเมืองในจังหวัด 

- 2555-
2565 

ส้านักบริหาร
การทะเบียน 

P 
 

จ้านวนประชากรรายจังหวัด 10 
จังหวัด 

จ้านวนประชากรจาก
การทะเบียน ทั้งชาย
และหญิง จ้าแนก
จังหวัด 

ราย 2555-
2565 

ส้านักบริหาร
การทะเบียน 

 
Purban 

จ้านวนประชากรในเขตเทศบาลเมอืง
รายจังหวัด 10 จังหวัด 

จ้านวนประชากรจาก
การทะเบียน ทั้งชาย
และหญิง จ้าแนกตาม
จังหวัด อ้าเภอ และเขต
การปกครอง 

ราย 2555-
2565 

ส้านักบริหาร
การทะเบียน 

 
ขั นตอนการศึกษา 

ในส่วนของขั้นตอนในการศึกษาผู้วิจัยมีการค้านวณแบบการเปลี่ยนแปลงระหว่างช่วงเวลา (t0 คือช่วงเวลา
เร่ิมต้น และ tt คือช่วงเวลาสิ้นสุด) ปีที่เร่ิมต้นคือปี พ.ศ.2555 และปีสิ้นสุดคือปี พ.ศ.2565  

เทคนิค Tapio Decoupling Analysis เป็นการวิเคราะห์การแยกตัว (Decoupling analysis) ผู้วิจัย
ท้าการศึกษาด้วยวิธี Tapio Decoupling Analysis โดยการค้านวณหาค่าความยืดหยุ่นแบบแยกส่วนโดยการก้าหนด
อัตราส่วนของอัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการใช้น้้าประปา(WC) (หรือการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ) ต่ออัตราการ
เปลี่ยนแปลงของการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ (GPP) ซึ่งข้อดีของวิธี Tapio decoupling model ได้ท้าการแบ่ง
ระดับสถานะของการแยกตัวออกเป็นทั้งสิ้น 8 ระดับ ด้วยเหตุนี้ท้าให้การวิเคราะห์กา รแยกตัวนี้มีการแยก
ความสัมพันธ์มีความเป็นกลางและถูกต้องเพิ่มมากขึ้น โดยแสดงสถานะของการแยกตัวทั้งสิ้น 8 สถานะ ดังตาราง
ต่อไปนี้ 

ตารางที่ 2 สถานะของการแยกตัวทั งสิ น 8 สถานะ 
ประเภทการแยกตัว ∆𝐖𝐂 ∆𝐆𝐏𝐏 𝛆 สถานะการแยกตัว 
การแยกตัวเชิงลบ > 0 > 0 (1.2 , +∞) Expansionary Negative Decoupling 

(END) 
 > 0 < 0 (−∞ , 0) Strong Negative Decoupling (SND) 
 < 0 < 0 (0 , 0.8) Weak Negative Decoupling (WND) 
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การแยกตัว > 0 > 0 (0 , 0.8) Weak Decoupling (WD) 
 < 0 > 0 (−∞ , 0) Strong Decoupling (SD) 
 < 0 < 0 (1.2 , +∞) Recessive Decoupling (RD) 

ช่วงรอยต่อ > 0 > 0 (0.8 , 1.2) Expansionary Coupling (EC) 
 < 0 < 0 (0.8 , 1.2) Recessive Coupling (RC) 

การวิเคราะห์การแยกตัวโดยการค้านวณหาค่าความยืดหยุ่นดว้ยวิธี Tapio Decoupling Analysis แสดงดัง
สมการต่อไปนี ้

εi,t =  
∆WCi,tt

/WCi,t0

∆GPPi,tt
/GPPi,t0

 … (3) 

ε คือค่าความยืดหยุ่น, ∆WCi คือการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดในปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจังหวัดของ
จังหวัดที่ i, ∆GPPi คือการเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งหมดรายจังหวัดของจังหวัดที่ i โดยที่ i คือจังหวัด
แต่ละจังหวัดที่ท้าการศึกษา ซึ่งการศึกษาในที่นี้ได้ท้าการศึกษาทั้งหมด 10 จังหวัดได้แก่ จังหวัดนครสวรรค์ ชัยนาท 
อุทัยธานี ก้าแพงเพชร ตาก สุโขทัย อุตรดิตถ์ พิษณุโลก พิจิตร และ เพชรบูรณ์  
จากสมการที่ (3) แสดงการค้านวณการเปลี่ยนแปลงระหว่างช่วงเวลาจะท้าการค้านวณระหว่างปี พ.ศ.2555 กับ พ.ศ.
2565 ดังนี้ 

εi,2565 =  
∆WCi,2565/WCi,2555

∆GPPi,2565/GPPi,2555
 

เทคนิคการสลายตัวของ LMDI เป็นวิธีการสลายตัวของปัจจัยที่ใช้ในการประเมินปัจจัยขับเคลื่อนที่เป็นไปได้
หรือปัจจัยชี้ขาดเพื่อวิเคราะห์และท้าความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงของตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น เศรษฐกิจ 
สิ่งแวดล้อม และการจ้างงาน และอ่ืน ๆ  เป็นวิธีการที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในด้านทรัพยากรและสิ่งแวดลอ้ม เนื่องจาก
ไม่เพียงแต่แสดงรายการปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อวัตถุประสงค์การวิจัยเท่านั้น แต่ยังสามารถค้านวณการมีส่วนร่วมโดยรวม
และการทราบการสลายตัวโดยสมบูรณ์รวมถึงการไม่ก่อให้เกิดค่าตกค้างในสมการ ดังนั้นปัจจัยการสลายตัวของ
ปริมาณการใช้น้้าประปารายจังหวัดสามารถ ตามแบบจ้าลอง IPAT Model แสดงได้ดังสมการต่อไปนี้ต่อไปนี้ 

WCQ = ∑ WCi
j

= ∑
WCi

GPPi
∗

GPPi

GPP
∗

GPP

Purban
∗

Purban

P
∗ P = T ∗ S ∗ A ∗ U ∗ P … (4) 

โดยที่ WCQ คือ ปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจังหวัด ซึ่ง WCi จะถูกแบ่งย่อยออกเป็นภาคส่วน (โดย
ที่ i คือ 1, 2, 3) เช่นเดียวกับ GPP คือ ผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งรายจังหวัด ก็จะถูกแบ่งย่อยออกเป็นภาคส่วน , 
Purban คือ จ้านวนประชากรในเขตเทศบาลเมืองในจังหวัด , P คือ จ้านวนประชากรทั้งหมดในจังหวัด โดยที่ j คือ
ตัวแทนของจังหวัดแต่ละจังหวัดที่ก้าหนด 
 ก้าหนดให้ WC0และWCt เป็นปริมาณการใช้น้้าประปาภายในจงัหวัดตั้งแต่เร่ิมต้นและสิน้งวดตามลา้ดับ 
(5) และ∆WC คือการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการใช้น้า้ประปาภายในจังหวัด ณ ช่วงเวลาหนึ่ง 

∆WC = WCt − WC0 = ∆TT + ∆ST + ∆AT + ∆UT + ∆PT … (5) 
 
โดยที่อธิบายได้ดงันี ้

∆WC คือการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดในปริมาณการใชน้้้าประปาทั้งหมดภายในจังหวัด  
∆T คือการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยี  
∆S คือการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงของโครงสร้างทางเศรษฐกิจ  
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∆A คือการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงของความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง  
∆U คือการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงของการขยายตัวของสงัคมเมือง  
∆P คือการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลีย่นแปลงของประชากร  

ผลรวมของผลกระทบทั้งห้าประการในช่วงเวลาหนึ่งคือการเปลี่ยนแปลงการใช้น้้าประปาทั้งหมดภายใน
จังหวัด หากผลเป็นบวกภายในระยะเวลาหนึ่ง จะส่งผลให้มีการใช้ใช้น้้าประปาภายในจังหวัดเพิ่มขึ้น และส่งเสริมให้มี
การใช้น้้าน้้าประปาภายในจังหวัดเพิ่มขึ้น อีกนัยหนึ่งนั้นจะมีผลยับยั้งการเพิ่มขึ้นของการใช้น้้าประปาภายในจังหวัด
ด้วย 
 ตามเทคนิคการสลายตัวของ LMDI ปัจจัยที่เป็นตัวส่งผลสามารถแสดงได้ดังสมการต่อไปนี้ (6)-(10) โดยที่ 
T0และTt , S0และSt , A0และAt , U0และUt, P0และPt แทนค่าของ T, S, A, U, P ตามล้าดับ ณ เวลา
เร่ิมต้นและสิ้นงวด 

∆T = (
WCt − WC0

lnWCt − lnWC0
) ln (

Tt
T0

⁄ ) … (6) 

∆S = (
WCt − WC0

lnWCt − lnWC0

) ln (
St

S0
⁄ ) … (7) 

∆A = (
WCt − WC0

lnWCt − lnWC0

) ln (
At

A0
⁄ ) … (8) 

∆U = (
WCt − WC0

lnWCt − lnWC0

) ln (
Ut

U0
⁄ ) … (9) 

∆P = (
WCt − WC0

lnWCt − lnWC0

) ln (
Pt

P0
⁄ ) … (10) 

จากสมการที่ (6)-(10) แสดงการค้านวณการเปลี่ยนแปลงระหว่างช่วงเวลาจะทา้การค้านวณระหว่างปี พ.ศ.
2555 กับ พ.ศ.2565 โดย j คือตัวแทนของจังหวัดแต่ละจงัหวัดทีก่้าหนด ดังนี้  

∆WCj = WCi,2565 − WCi,2555 = ∆T + ∆S + ∆A + ∆U + ∆P 

∆Tj = (
WC2565 − WC2555

lnWC2565 − lnWC2555
) ln (

T2565
T2555

⁄ ) 

∆Sj = (
WC2565 − WC2555

lnWC2565 − lnWC2555
) ln (

S2565
S2555

⁄ ) 

∆Aj = (
WC2565 − WC2555

lnWC2565 − lnWC2555

) ln (
A2565

A2555
⁄ ) 

∆Uj = (
WC2565 − WC2555

lnWC2565 − lnWC2555

) ln (
U2565

U2555
⁄ ) 

∆Pj = (
WC2565 − WC2555

lnWC2565 − lnWC2555
) ln (

P2565
P2555

⁄ ) 
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ผลการศึกษา (Results) 
 ผลการศึกษาในบทนี้ประกอบด้วย 2 ส่วนส้าคัญคือ ส่วนที่หนึ่งการค้านวณดัชนีการแยกตัวออกจากกัน 
(Decoupling analysis) ระหว่างปริมาณการใช้น้้า (Water consumption decoupling model) กับการเติบโตทาง
เศรษฐกิจใน 10 จังหวัด การแปลผลการค้านวณผ่านการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเทคนิค Tapio Decoupling ส่วน
ที่สองเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบหรือตัวแปรที่ก้าหนดการแยกตัวของปริมาณการใช้น้้าประปาของทั้ง 10 จังหวัด 
ด้วยเทคนิค Logarithmic mean divisia index :LMDI โดยรายละเอียดผลการศึกษาแสดงได้ดังต่อไปนี้ 

ผลของการค้านวณค่าดัชนีการแยกตัวระหว่างปริมาณการใช้น้้าประปากับการเติบโตทางเศรษฐกิจใน 10 
จังหวัดแสดงให้เห็นรูปแบบการแยกตัวได้ 3 กลุ่ม ตามหลักการ Tapio Decoupling กลุ่มที่ 1 คือ การแยกตัวแบบ 
(Expansion Negative Decoupling : END) ประกอบด้วย 7 จังหวัดคือ นครสวรรค์ อุทัยธานี ก้าแพงเพชร สุโขทัย 
อุตรดิตถ์ พิษณุโลก และ เพชรบูรณ์ โดย END แสดงให้เห็นว่า การขยายตัวทางเศรษฐกิจ ท้าให้มีปริมาณความ
ต้องการใช้น้้าของจังหวัดเพิ่มขึ้นอย่างมาก กล่าวคือมีปริมาณการใช้น้้า เกิดขึ้นมากกว่าการขยายตัวของเศรษฐกิจ ซึ่ง
สะท้อนให้เห็นความไม่ยั่งยืนของการใช้น้้าเพื่อขยายกิจกรรมทางเศรษฐกิจของกลุ่มจังหวัดเหล่านี้ นครสวรรค์มีค่า
ความยืดหยุ่นเท่ากับ 7.960 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดนครสวรรค์เติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อ
ปริมาณการใช้น้้าประปาของจังหวัดนครสวรรค์ เพิ่มขึ้นประมาณ 7.96% ต่อมาอุทัยธานีมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 
5.116 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดอุทัยธานีเติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของ
อุทัยธานี เพิ่มขึ้นประมาณ 5.116% ต่อมาก้าแพงเพชรมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 2.060 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจ
ของจังหวัดก้าแพงเพชรเติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของก้าแพงเพชรเพิ่มขึ้นประมาณ 
2.06% ต่อมาสุโขทัยมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 1.338 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดสุโขทัยเติบโตเพิ่มขึ้น 
1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของสุโขทัยเพิ่มขึ้นประมาณ 1.338% ต่อมาอุตรดิตถ์มีค่าความยืดหยุ่น
เท่ากับ 2.786 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดอุตรดิตถ์เติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้
น้้าประปาของอุตรดิตถ์เพิ่มขึ้นประมาณ 2.786% ต่อมาพิษณุโลกมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 3.387 หมายความว่า เมื่อ
เศรษฐกิจของจังหวัดพิษณุโลกเติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของพิษณุโลกเพิ่มข้ึนประมาณ 
3.387% และเพชรบูรณ์มีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 2.094 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์เติบโต
เพิ่มข้ึน 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของเพชรบูรณ์เพิ่มขึ้นประมาณ 2.094% 

ในขณะที่กลุ่มที่ 2 คือ การแยกตัวแบบ (Weak Decoupling : WD) ประกอบด้วย 2 จังหวัดคือ ชัยนาท และ
ตาก โดยที่ WD แสดงให้เห็นว่า การขยายตัวทางเศรษฐกิจมีการเติบโตควบคู่ไปปริมาณการใช้น้้า กล่าวคือ การใช้น้้า
ท้าให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ชี้ให้เห็นว่าเป็นขั้นตอนเริ่มต้นของการแยกส่วนโดยต้องมี
การพัฒนาต่อไปเพื่อให้เกิดความยั่งยืนที่สูงขึ้น ชัยนาทมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 0.659 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจ
ของจังหวัดชัยนาทเติบโตเพิ่มขึ้น 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของจังหวัดชัยนาท เพิ่มขึ้นประมาณ 
0.659% และตากค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ 0.590 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัดตากเติบโตเพิ่มขึ้น 1% 
ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของจังหวัดตากเพิ่มขึ้นประมาณ 0.590% ส่วนกลุ่มสุดท้ายคือการแยกตัวแบบ 
(Strong Negative Decoupling : SND) ประกอบด้วยจังหวัดพิจิตร โดยที่ SND แสดงให้เห็นว่า เมื่อเศรษฐกิจมีการ
ชะลอตัวเกิดขึ้น แต่ปริมาณการใช้น้้าของจังหวัดยังคงเพิ่มขึ้นอย่างมาก กล่าวคือการเพิ่มขึ้นของปริมาณการใช้น้้า 
เกิดขึ้นทั้งกรณีเศรษฐกิจมีการขยายตัวและชะลอตัว ซึ่งสะท้อนให้เห็นความไม่มั่งคงของทรัพยากรน้้าในกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มจังหวัดเหล่านี้ พิจิตรมีค่าความยืดหยุ่นเท่ากับ -3.574 หมายความว่า เมื่อเศรษฐกิจของจังหวัด
พิจิตรมีการเปลี่ยนแปลงไป 1% ผลกระทบต่อปริมาณการใช้น้้าประปาของพิจิตรเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตรงกันข้าม 
3.574% แสดงได้ดังรูปที่ 2 
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รูปที่ 2 ดัชนีการแยกตัวออกจากกัน (Decoupling index) รายจังหวัด  
เป็นการเปลี่ยนแปลงระหว่างชว่งเวลา(พ.ศ.2555-2565) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย Logarithmic mean divisia index :LMDI องค์ประกอบที่ใช้ในการอธิบาย
ดัชนีการแยกตัวของปริมาณการใช้น้้าประปาสามารถจ้าแนกได้เป็น การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T) การ
เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) การเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง (∆A) การ
เปลี่ยนแปลงของสังคมเมืองที่ขยายตัว (∆U) และ การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากร (∆P) ผลการศึกษาการ
วิเคราะห์องค์ประกอบด้วย Logarithmic mean divisia index :LMDI จ้าแนกตามกลุ่ม กลุ่มที่ 1 คือ การแยกตัว
แบบ (Expansion Negative Decoupling : END) ประกอบด้วย 7 จังหวัดคือ นครสวรรค์ อุทัยธานี ก้าแพงเพชร 
สุโขทัย อุตรดิตถ์ พิษณุโลก และ เพชรบูรณ์ พบว่าปัจจัยหลักในการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการใช้น้้าประปาได้แก่ 
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T) และการเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง (∆A) โดยปัจจัย
เหล่านี้ส่งผลให้มีปริมาณการใช้น้้าประปาที่เพิ่มสูงขึ้นในแต่ละจังหวัด  ต่อมาในส่วนของปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของ
โครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) โดยแสดงถึงปริมาณการใช้น้้าประปาที่ลดลงเกิดจากการหดตัวของภาคเศรษฐกิจในแต่ละ
จังหวัด ต่อมาการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของการขยายตัวของสังคมเมือง 
(∆U) และการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าประปาที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของประชากร (∆P) มีแนมโน้มที่จะส่ง
ต่อปริมาณการใช้น้้าประปาที่ลดลงและเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบในระดับที่น้อยมากเมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืน ๆ  

กลุ่มที่ 2 คือ การแยกตัวแบบ (Weak Decoupling : WD) ประกอบด้วย 2 จังหวัดคือ ชัยนาท และตาก โดย
จังหวัดชัยนาทมีปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T) และการเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขต
เมือง (∆A) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ปริมาณการใช้น้้าประปาที่ลดลง ซึ่งอาจเกิดจากการที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีที่มีการ
ช่วยลดปริมาณการใช้น้้า รวมถึงประชาการลดการใช้จ่ายในภาคบริการที่มีการใช้น้้ามากลง ต่อมาการเปลี่ยนแปลง
ของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) การเปลี่ยนแปลงของสังคมเมืองที่ขยายตัว (∆U) และ การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้าง
ประชากร (∆P) มีแนมโน้มที่จะส่งต่อปริมาณการใช้น้้าประปาที่เพิ่มขึ้นเล็กน้อยเนื่องจากค่าเข้าใกล้ 0 มากและเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบในระดับที่น้อยมากเมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืน ๆ  ในส่วนของจังหวัดตาก มีปัจจัยการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี (∆T) และการเปลี่ยนแปลงของสังคมเมืองที่ขยายตัว (∆U) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ปริมาณการใช้
น้้าประปาที่ลดลง ซึ่งอาจเกิดจากการที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีที่มีการช่วยลดปริมาณการใช้น้้า รวมถึงการขยายตัวของ
พื้นที่ในเขตเมืองท้าให้การขยายการให้บริการน้้าประปายังไม่ครอบคลุ่ มจึงมีการใช้น้้าประปาที่ลดลง ต่อมาการ
เปลี่ยนแปลงเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) การเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง (∆A) 
และ การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากร (∆P) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ปริมาณการใช้น้้าประปาที่เพิ่มมากขึ้น 

(END) 

(END) 

(END) 

(END) (END) 

(END) 

(END) 
(WD) 

(WD) 

(SND) 
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กล่าวคือเศรษฐกิจมีการขยายตัวท้าให้ภาคอุตสาหกรรมมีการใช้น้้าเพิ่มสูงขึ้น รวมถึงความสามารถในการใช้จ่ายของ
เศรษฐกิจในเมืองที่เพิ่มสูงขึ้น เช่นด้านการบริโภค แต่ในทั้ง 2 นี้มีลักษณะที่คล้ายกันคือการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
(∆T) ที่มีค่าน้อยกว่า 0 กล่าวได้แสดงถึงปริมาณการใช้น้า้ประปาที่ลดลงโดยเกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีที่ชว่ยลดการ
ใช้น้้าเช่น การน้าระบบประหยัดน้้ามาใช้ในภาคเกษตรกรรมหรืออุตสาหกรรม 

กลุ่มที่ 3 คือการแยกตัวแบบ (Strong Negative Decoupling : SND) ประกอบด้วยจังหวัดพิจิตร โดยมี
ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T) และการเปลี่ยนแปลงของสังคมเมืองที่ขยายตัว (∆U) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้
ปริมาณการใช้น้้าประปาที่เพิ่มสูงขึ้น กล่าวได้ว่าเกิดจากการขยายตัวของภาคเกษตรและอุตสาหกรรมท้าให้มีการใช้
น้้าประปาที่เพิ่มสูงขึ้น และการขยายตัวของเมืองเกิดการสร้างโครงสร้างพื้นฐานใหม่ท้าให้มีการใช้น้้าประปาที่เพิ่มขึ้น
ต่อมาการเปลี่ยนแปลงเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) การเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขต
เมือง (∆A) และ การเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างประชากร (∆P) เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ปริมาณการใช้น้้าประปาลดลง 
กล่าวคือเศรษฐกิจมีการฉลอตัวท้ามีการใช้น้้าประปาที่ลดลง 

 
รูปที่ 3 องค์ประกอบด้วย Logarithmic mean divisia index :LMDI กลุ่ม END 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 องค์ประกอบด้วย Logarithmic mean divisia index :LMDI กลุ่ม WD 
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รูปที่ 5 องค์ประกอบด้วย Logarithmic mean divisia index :LMDI กลุ่ม SND 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 

โดยปริมาณการใช้น้้าประปาของทั้ง 10 จังหวัดนั้น แต่ละจังหวัดมีการใช้น้้าประปาที่เติบโตสูงขึ้นมากกว่า
การเติบโตของเศรษฐกิจจังหวัด กล่าวคือเมื่อมีการเติบโตของเศรษฐกิจที่เพิ่มสูงขึ้นปริมาณการใช้น้้าประปาก็ยิ่งเพิ่ม
สูงขึ้นตาม โดยสะท้อนให้เห็นว่าการใช้น้้านั้นไม่ยั่งยืนต่อการเติบโตของเศรษฐกิจ ดังนั้นทั้ง 10 จังหวัดควรเตรียมแผน
รับมือหรือแนวทางในการบริหารจัดการการใช้น้้าให้ในแต่ละภาคส่วน 

รูปแบบของการใช้น้้าประปาผ่านดัชนีการแยกตัวออกจากกันสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม กลุ่มที่ 1 คือ 
การแยกตัวแบบ (Expansion Negative Decoupling : END) ประกอบด้วย 7 จังหวัดคือ นครสวรรค์ อุทัยธานี 
ก้าแพงเพชร สุโขทัย อุตรดิตถ์ พิษณุโลก และ เพชรบูรณ์ โดย END แสดงถึงการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ท้าให้มี
ปริมาณความต้องการใช้น้้าของจังหวัดที่เพิ่มขึ้นอย่างมาก กล่าวคือมีปริมาณการใช้น้้ามีการเติบโตเพิ่มสูงขึ้น มากกว่า
การขยายตัวของเศรษฐกิจ โดยสะท้อนให้เห็นความไม่ยั่งยืนของการใช้น้้าเพื่อขยายกิจกรรมทางเศรษฐกิจของกลุ่ม
จังหวัดเหล่านี้ โดยปัจจัยหลักที่ท้าให้เกิดลักษณะการแยกตัวแบบ END คือ ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
(∆T) และการเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประชากรในเขตเมือง (∆A) ซึ่งเป็นปัจจัยในการเพิ่มขึ้นของปริมาณการใช้
น้้า แต่กลับกันการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ (∆S) นั้นมีผลยับยั้งการเติบโตของปริมาณการใช้น้้า กล่าวได้
ว่าโครงสร้างทางเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแต่เทคโนโลยีของการใช้น้้านั้นไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ทันตามการ
เปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจส่งผลให้การใช้น้้าไม่มีประสิทธิภาพนั้นมีส่งผลให้ปริมาณการใช้น้้าที่ลงโดยเกิด
จากการเปลี่ยนแปลงภาคอุตสาหกรรมท้าให้เกิดการใช้น้้าที่ลดลง ซึ่งสอดคล้องกับ Yang Kong ,Weijun He ,Liang 
Yuan ,Zhaofang Zhang ,Xin Gao ,Yu’e Zhao ,Dagmawi Mulugeta Degefu (2021) การแยกการเติบโตทาง
เศรษฐกิจออกจากการใช้น้้าในแถบเศรษฐกิจแม่น้้าแยงซี ประเทศจีน พบว่าปัจจัยของระดับเศรษฐกิจ(รายได้ต่อหัว
ของประชากรในจังหวัด)เป็นสาเหตุหลักที่ท้าให้การใช้น้้าประปาเพิ่มข้ึน ในส่วนของ Tongtong Zhao and Bo Shao 
(2022) ศึกษาการบริโภคน้้าในครัวเรือนและปัจจัยที่มีอิทธิพลในลุ่มแม่น้้าเหลืองตามดัชนี Logarithmic Mean 
Divisia (LMDI) และทฤษฎีการแยกส่วน พบว่าปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีนั้นส่งผลยับยั้งและควบคุม 
การเพิ่มข้ึนของปริมาณการใช้น้้าในจังหวัดที่มีลักษณะการแยกตัวแบบ WD และ SD แสดงให้เห็นว่าผลการการศึกษา
ของกลุ่ม END มีลักษณะการแยกตัวและปัจจัยการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าที่ขัดแย้งกับรูปแบบก่อนหน้า  เป็น
สาเหตุหลักที่ท้าให้การใช้น้้าประปาเพิ่มขึ้น ต่อมากลุ่มที่ 2 คือ การแยกตัวแบบ (Weak Decoupling : WD) 
ประกอบด้วย 2 จังหวัดคือ ชัยนาท และตาก โดย WD แสดงถึงการขยายตัวทางเศรษฐกิจมีการเติบโตควบคู่กับ
ปริมาณการใช้น้้าในจังหวัด กล่าวคือ การใช้น้้าท้าให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน โดยสะท้อน
ถึงการเริ่มต้นของการแยกส่วนปริมาณการใช้น้้าประปา และการเติบโตของเศรษฐกิจออกจากกัน โดยปัจจัยหลักที่ท้า
ให้เกิดลักษณะการแยกตัวแบบ WD คือการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (∆T) มีผลยับยั้งการเติบโตของปริมาณการใช้
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น้้าโดยการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจะมีค่าที่น้อยกว่า 0 และในส่วนของการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ 
(∆S) มีผลเพิ่มปริมาณการใช้น้้าเล็กน้อยโดยจะมีค่าเข้าใกล้ 0 ในทิศทางที่เป็นบวก แสดงให้เห็นการเปลี่ยนแปลงทาง
โครงสร้างทางเศรษฐกิจและการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีด้วยเนื่องจากการใช้น้้าในเปลี่ยนแปลงไปในทิศทาง
เดียวกันกับโครงสร้างเศรษฐกิจ และมีแรงบวกจากปัจจัยของการเปลี่ยนแปลงความมั่งคั่งของประกรในเขตเมืองที่
ส่งผลให้การใช้น้้ายังคงมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องแทน ซึ่งสอดคล้องกับ Tongtong Zhao and Bo Shao (2022) 
ศึกษาการบริโภคน้้าในครัวเรือนและปัจจัยที่มีอิทธิพลในลุ่มแม่น้้าเหลืองตามดัชนี Logarithmic Mean Divisia 
(LMDI) และทฤษฎีการแยกส่วน พบว่าปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีนั้นส่งผลยับยั้งและควบคุมการเพิ่มขึ้น
ของปริมาณการใช้น้้าในจังหวัดที่มีลักษณะการแยกตัวแบบ WD และ SD และกลุ่มที่ 3 คือการแยกตัวแบบ (Strong 
Negative Decoupling : SND) ประกอบด้วยจังหวัดพิจิตร โดยที่ SND แสดงให้เห็นว่า เมื่อเศรษฐกิจมีการชะลอตัว
เกิดขึ้น แต่ปริมาณการใช้น้้าของจังหวัดยังคงเพิ่มขึ้นอย่างมาก กล่าวคือการเพิ่มขึ้นของปริมาณการใช้น้้า เกิดขึ้นทั้ง
กรณีเศรษฐกิจมีการขยายตัวและชะลอตัว ซึ่งสะท้อนให้เห็นความไม่มั่งคงของการใช้ทรัพยากรน้้าในกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจของกลุ่มจังหวัดเหล่านี้ โดยปัจจัยหลักที่ท้าให้เกิดลักษณะการแยกตัวแบบ SND คือ ปัจจัยการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี (∆T) ซึ่งเป็นปัจจัยในการเพิ่มขึ้นของปริมาณการใช้น้้า และการเปลี่ยนแปลงของโครงสร้างเศรษฐกิจ 
(∆S) นั้นมีผลยับยั้งการเติบโตของปริมาณการใช้น้้า  ซึ่งสอดคล้องกับ Yang Kong ,Weijun He ,Liang Yuan 
,Zhaofang Zhang ,Xin Gao ,Yu’e Zhao ,Dagmawi Mulugeta Degefu (2021) การแยกการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ออกจากการใช้น้้าในแถบเศรษฐกิจแม่น้้าแยงซี ประเทศจีน พบว่าปัจจัยของปัจจัยของอัตราการขยายตัวของเมือง
(จ้านวนประชากรในเมือง)เป็นสาเหตุหลักที่ท้าให้การใช้น้้าประปาเพิ่มขึ้น แต่ในส่วนของTongtong Zhao and Bo 
Shao (2022) ศึกษาการบริโภคน้้าในครัวเรือนและปัจจัยที่มีอิทธิพลในลุ่มแม่น้้าเหลืองตามดัชนี Logarithmic Mean 
Divisia (LMDI) และทฤษฎีการแยกส่วน พบว่าปัจจัยการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีนั้นส่งผลยับยั้งและควบคุมการ
เพิ่มข้ึนของปริมาณการใช้น้้าในจังหวัดที่มีลักษณะการแยกตัวแบบ WD และ SD แสดงให้เห็นว่าผลการการศึกษาของ
กลุ่ม SND มีลักษณะการแยกตัวและปัจจัยการเปลี่ยนแปลงปริมาณการใช้น้้าที่ขัดแย้งกับรูปแบบก่อนหน้า  

โดยใน 3 กลุ่มที่ กล่าวมา จังหวัดที่ควรเฝ้าระวังเป็นพิเศษคือจังหวัดพิจิตรเนื่องด้วยมีการใช้น้้าประปาใน
ลักษณะการแยกตัวแบบ SND เนื่องด้วยเมื่อเศรษฐกิจมีการเติบโต การใช้น้้าประปาจะมีการเติบโตที่มากกว่าเศรษฐกจิ 
และเมื่อเศรษฐกิจหดตัวการใช้น้้าก็ยังคงมีการเติบโตอยู่ โดยมีการใช้น้้าประปาในภาคเกษตรมากที่สุด โดยเมื่อเทียบ
กับการเติบโตของเศรษฐกิจในภาคเกษตรนั้นพบว่า เศรษฐกิจในภาคเกษตรนั้นมีแนวโน้มลดลง ดังนั้นจังหวัดพิจิตร
ควรเร่งปรับปรุงละพัฒนาเทคโนโลยีการใช้น้้าของภาคเกษตรให้มีประสิทธิภาพที่มากยิ่งขึ้น 

  
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

1. ข้อเสนอแนะสา้หรับการท้างานวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาปริมาณการใช้น้า้จากแหล่งอ่ืน ๆ  เพิ่มเติม
ที่อาจจะสง่ผลให้ดัชนีการแยกตวัของแต่ละจังหวัดใน 10 จังหวดัภาคเหนือตอนล่าง เชน่ปริมาณการใช้น้้าจากประปา
หมู่บ้าน ปริมาณการใชน้้้าแหล่งน้้าธรรมชาติ เป็นตน้ 

2. ข้อเสนอแนะส้าหรับการท้างานวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาการใช้น้้าและผลกระทบจากฤดูกาล 
(Seasonal Effects) เนื่องจากข้อจ้ากัดในด้านข้อมูล ท้าให้งานวิจัยนี้ไม่สามารถ พิจารณาถึงผลกระทบจากฤดูกาล ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการใช้น้้าใช้น้้าในแต่ละจังหวัดได้ การพิจารณาผลทางดูกาลจะช่วยช่วยสะท้อนถึงความแตกต่างใน
การใช้น้้าที่เกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่หลากหลายของแต่ละจังหวัด เช่น การเกษตรกรรม อุตสาหกรรม การ
บริการ และการใช้น้้าในครัวเรือน ทั้งนี้ ผลกระทบจากฤดูกาลมีความส้าคัญในการอธิบายความแตกต่างในรูปแบการ
ใช้น้้าของแต่ละภาคส่วนในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน 
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บทคัดย่อ  

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์”  
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ และเพื่อ
พัฒนาและน าเสนอแนวทางในการขายหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ให้แก่ผู้ประกอบการ
น าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อหนังสือการ์ตูนอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์  กลุ่มตัวอย่างจ านวน  
385 คนเป็นอย่างน้อย โดยใช้การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อหนังสือการ์ตูนอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ปัจจัยดา้น
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านการต่อต้าน
นวัตกรรมในด้านของการรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย มีอิทธิผลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้าน
ความเป็นเจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs ในด้านของ Consumer Cost  และCompletion 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ค าส าคัญ: 1) หนังสือการ์ตูนญีปุ่่น 2) อีบุ๊ก 3) หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์  

 
Abstract 

This research on “The factors that influence the purchase electronic manga books via 
online channels” to study the factors influencing the purchase of Japanese electronic comic books 
via online platforms and to develop and propose strategies for selling Japanese electronic comic 
books that businesses can apply. This is a quantitative study that uses an online questionnaire to 
collect data. The target population consists of individuals with experience purchasing electronic 
comic books through online channels. The sample size includes at least 385 respondents, selected 
through non-probability sampling. The data analysis employs descriptive statistics, inferential 
statistics, and multiple regression analysis. 

                                                           
1*นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการบริหารธุรกิจดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ (Master Student, Master of Business Administration Program in In 
Strategic Digital Business Management) Email: Pawarutc65@nu.ac.th 
2ผู้ช่วยศาสตราจารย์, อาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจ (Assistant professor, Department of Business) 
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The findings indicate that among individuals with experience purchasing electronic comic 
books online.  Differences in demographic factors, particularly occupation, influence customer 
satisfaction and purchase intention. Psychological ownership has a significant impact on consumer 
satisfaction. Innovation resistance, particularly in terms of perceived cost, affects the intention to 
purchase Japanese electronic comic books. Psychological ownership also influences both consumer 
satisfaction and purchase intention. Online consumer behavior significantly affects the intention to 
purchase Japanese electronic comic books. Marketing Mix on Customer's Perspective 7Cs, Consumer 
Cost and Completion have a significant influence on purchase intention. 
Keywords: 1) Japanese comic books 2) E-book 3) Japanese electronic comic books 
 
บทน า (Introduction) 
ความเป็นมาของปัญหา 

หนังสือเป็นหนึ่งสิ่งผู้คนอย่างเรานั้นอ่านกันอย่างมาเนิ่นนาน  คนเรานั้นอ่านหนังสือเพื่อหาความรู้  
ผ่อนคลายลดความเครียด เพิ่มคลังค าศัพท์ การหาซื้อหนังสือที่เป็นรูปเล่มในประเทศไทยนั้นมีหลากหลายวิธีการ เช่น 
ตามร้านหนังสือในห้างสรรพสินค้า การสั่งซื้อหนังสือออนไลน์ หรือตามงานหนังสือที่จัดขึ้นทุก ๆ ปี และงานหนังสือที่
มีคนเข้าร่วมงานเป็นอันดับต้น ๆ ในประเทศไทย ได้แก่ งานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติ ที่จะจัดงานในช่วงต้นปี และงาน
มหกรรมหนังสือระดับชาติ ที่จะจัดงานในช่วงปลายปี  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 ประเภทยอดขายของหนังสือที่อ่าน 
ที่มา: https://pubat.or.th/wp-content/uploads/2023/04/WEB-ผลการส ารวจความพึงพอใจของผู้
เข้าชมงาน-BKKIBF2023.pdf 

หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น (มังงะ) เป็นที่นิยมในไทย โดยในงานสัปดาห์หนังสือแห่งชาติครั้งที่ 51 พบว่าหนังสือ
การ์ตูนเป็นประเภทที่ได้รับความนิยมสูงสุด สอดคล้องกับการเติบโตของตลาด E-Book ซึ่งในปี 2564 มีมูลค่าถึง 
3,753 ล้านบาท คิดเป็น 29% ของตลาดหนังสือทั้งหมด โดยรายได้หลักมาจาก นิยายและการ์ตูน เทรนด์การอ่าน E-
Book เพิ่มขึ้นจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกในการอ่านผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างไรก็ตาม 
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ตลาด E-Manga ยังเผชิญกับ ปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ ซึ่งส่งผลกระทบต่อผู้จัดพิมพ์อย่างรุนแรง เช่น กรณีเว็บไซต์ 
Mangamura ที่สร้างความเสียหายมูลค่าหลายหมื่นล้านบาท 

ปัจจุบันมีแพลตฟอร์มที่ให้บริการ E-book ถูกลิขสิทธิ์ เช่น MEB, Manga Plus, COMICO, WeComics TH 
และ Book Walker 

 
 ภาพที่ 2 หน้าตา่งเว็บไซต์ของ MEB 
 ที่มา: mebmarket.com 
 

แต่ด้วยตัวเลือกที่หลากหลายและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ท าให้เกิดค าถามว่า ปัจจัยใดมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางออนไลน ์การศึกษานี้จึงมุ่งวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เพื่อช่วยให้ธุรกิจพัฒนาแนวทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และเพิ่มศักยภาพใน  
การแข่งขันของอุตสาหกรรมหนังสือการ์ตูนอิเล็กทรอนิกส์ในไทย 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Objectives) 

1.เพื่อศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
2.เพื่อพัฒนาและน าเสนอแนวทางในการขายหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางชอ่งทางออนไลน์ให้แก่

ผู้ประกอบการน าไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจ 
 

ขอบเขตของงานวิจัย (Scope of Study) 
ในการศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวนอย่างน้อย 385 คน และประชากรที่ใช้
ในการศึกษา คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อหนังสือการ์ตูนอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ส าหรับเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อหนงัสือการ์ตูนญี่ปุน่
อิเล็กทรอนิกส์ 
2. ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
3. ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
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5. ปัจจัยด้านความเปน็เจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
6. ปัจจัยด้านความเปน็เจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
7. ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
8. ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
9. ส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
10. ส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนกิส์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ในการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้ใช้
เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง มาประกอบการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ โดยมี 

1. ข้อมูลเกี่ยวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
3. ทฤษฎีการต่อต้านนวัตกรรม (Innovation Resistance) 
4. แนวคิดความเป็นเจ้าของทางจิตใจ (Psychological Ownership) 
5. ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
6. ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
8. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) 
 ความหมายของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) Electronic Book หมายถึงหนังสือที่สร้างขึ้นด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ มีลักษณะ เป็นเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ โดยปกติมักจะเป็นแฟ้มข้อมูลที่สามารถอ่านเอกสารผ่านทางหน้า 
จอคอมพิวเตอร์ ทั้งในระบบออฟไลน์ และออนไลน์  คุณลักษณะของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์สามารถ เชื่อมโยงจุดไปยัง
ส่วนต่าง ๆ ของหนังสือ เว็บไซต์ต่าง ๆ ตลอดจนมีปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบกับผู้ เรียนได้ นอกจากนั้นหนังสือ
อิเล็กทรอนิกส์สามารถแทรกภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว แบบทดสอบ และสามารถสั่ง พิมพ์เอกสารที่ต้องการออกทาง
เครื่องพิมพ์ได้ อีกประการหนึ่งที่ส าคัญก็คือ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์สามารถ ปรับปรุงให้ทันสมัยได้ตลอดเวลา ซึ่ง
คุณสมบัติเหล่านี้จะไม่มีในหนังสือธรรมดาทั่วไป 

ประเภทของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Book) หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 10 ประเภท ดังนี้ คือ 
1. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ หรือแบบต ารา (Textbook) 
มีรูปแบบหนังสือปกติที่พบเห็นทั่วไป เปน็การแปลงหนังสือจากสภาพสิ่งพิมพ์ปกติ เปน็สัญญาณดิจิตอล 
2. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือเสียงอ่าน 
เมื่อเปิดหนังสือ จะมีเสียงค าอ่าน หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้เหมาะส าหรับหนังสือเด็กเริ่มเรียน หรือ

หนังสือฝึกออกเสียง หรือฝึกพูด 
3. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือภาพนิ่ง หรืออัลบั้มภาพ (static Picture Book) 
เป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ที่มีคณุลักษณะหลักเน้นจดัเก็บข้อมูล และน าเสนอข้อมูลในรูปแบบภาพนิ่ง 
4. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือภาพเคลื่อนไหว (Moving Picture Book) 
เป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เน้นการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบภาพวีดีทัศน์ หรือภาพยนตร์สัน้ ๆ ผนวกกับ

ข้อมูลสนเทศที่อยู่ในรูปตัวหนังสือ 
5. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือสื่อประสม (Multimedia Book) 
เป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่เน้นเสนอข้อมูลเนื้อหาสาระ ในลักษณะแบบสื่อประสมระหว่างสื่อภาพ เป็นทั้ง

ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวกับสื่อประเภทเสียง 
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6. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือสื่อหลากหลาย (Polymedia book)เป็นหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ที่มี
ลักษณะเช่นเดียวกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบสื่อประสมแต่มีความหลากหลายในคุณลักษณะด้านความเชื่อมโยง
ระหว่างข้อมูลภายในเล่มที่บันทึกในลักษณะต่าง ๆ เช่น ตัวหนังสือภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียงดนตรี 

7. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือเชื่อมโยง (Hypermedia Book) 
เป็นหนังสือที่มีคุณลักษณะสามารถเชื่อมโยงเนื้อหาสาระภายในเล่มซึ่งผู้อ่านสามารถคลิกเพื่อเชื่อมไปสู่เนื้อหา

สาระที่ออกแบบเชื่อมโยงกันภายในนอกจากนี้ยังสามารถเชื่อมโยงกับแหล่งเอกสารภายนอก เมื่อเชื่อมต่อระบบ
อินเตอร์เน็ต 

8. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสืออัจฉริยะ (Intelligent Electronic Book) 
เป็นหนังสือประสม แต่มีการใช้โปรแกรมชั้นสูงที่สามารถมีปฏิกิริยา หรือปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่านเสมือนหนังสือมี

สติปัญญา ในการไตร่ตรอง หรือคาดคะเนในการโต้ตอบหรือปฏิกิริยากับผู้อ่าน 
9. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบสือ่หนังสือทางไกล (Telemedia Electronic Book) 
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้มีคุณลักษณะหลักต่าง ๆ คล้ายกับ Hypermedia Electronic Books แต่เน้น

การเชื่อมโยงกับแหล่งข้อมูลภายนอกผ่านระบบเครือข่าย ทั้งที่เป็นเครือข่ายเปิด และเครือข่ายเฉพาะสมาชิกของ
เครือข่าย 

10. หนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบหนังสือไซเบอร์สเปซ (Cyberspace book) 
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ประเภทนี้มีลักษณะเหมือนกับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์หลาย ๆ แบบที่กล่าวมาแล้วผสมกนั 

สามารถเชื่อมโยงแหล่งข้อมูลทั้งจากแหล่งภายในและภายนอกสามารถน าเสนอข้อมูลในระบบสื่อที่หลากหลาย 
สามารถปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่านได้หลากหลายซึ่งหนังสือการ์ตูนเล็กทรอนิกส์ จะอยู่ในประเภท หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
หรือแบบต ารา (Textbook) 

 
แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic) 
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
       ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจ และปัจจัยอ่ืน ๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิล าเนา ภาษา ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพการ ท างาน อาชีพ และรายได้ (สันทัด เสริมศรี, 2541) 

     ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ
ครอบครัว ขนาดครอบครัว เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะ
ที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ, 2538) 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับขนาด องค์ประกอบ การกระจายและ  
การเปลี่ยนแปลงของประชากร โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส 
การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และอาชีพ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2551) รายละเอียดดังนี้ 

1. ปัจจัยด้านเพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศ
หญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่ง
และรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่ง
ข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ 
ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 

 2. ปัจจัยด้านอายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์เนื่องจาก
อายุจะเป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของบุคคล ดังค ากล่าวที่กล่าววา่
ผู้ใหญ่อาบน้ าร้อนมาก่อนหรือเรียกคนที่มีประสบการณ์เป็นตนสิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชี้หรือแสดงความคิด
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ความเชื่อลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้น ประสบการณ์
สูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากข้ึนวิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลง 

 3. ปัจจัยด้านการศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับ
สาร การที่คนได้รับการศึกษาที่ต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกันจึงย่อมมีความรูสึกนึกคิด
อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญ
และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือเป็นข้อบ่งชี้ถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมาเนื่องจาก
สถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกันทางด้านครูผู้สอนก็มี
อิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็น
ตัวก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับไปด้วย 

 4. ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและสินค้าที่เป็น ปัจจัยการ
ผลิตเป็นส่วนใหญ่ส่วนพนกังานทีท่ างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะ
ซื้อสินค้าที่จ าเป็นกับธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพื่อสร้างภาพพจน์ ให้กับตัวเอง เป็นต้น กับการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้า
และบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม  

 5. ปัจจัยด้านรายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic status) สถานภาพทางเศรษฐกิจ
ของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจสถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจ
การซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผล
ต่ออ านาจของการซื้อ คนที่มีรายได้ต่ าจะมุ่งซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มี
รายได้สูง จะมุ่งซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี และราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก การศึกษาอาชีพและ
รายได้นั้นมีแนวโน้มสัมพันธ์กัน อย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสู งจะมีโอกาส
เลือกอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่มีการศึกษาต่ ากว่า 

 
ทฤษฎีการต่อต้านนวัตกรรม (Innovation Resistance) 
 แนวคิดของการต่อต้านนวัตกรรมได้รับการเสนอครั้งแรกโดย Ram and Sheth ในปี ค.ศ. 1989 ซึ่งทฤษฎี

การต่อต้านนวัตกรรมของ Ram and Sheth (1989) ได้อธิบายว่าผู้บริโภคต่อต้านนวัตกรรมเกิดจากอุปสรรคที่
สามารถแบ่งอย่างกว้าง ๆ ได้เป็นห้าด้าน ได้แก่  

  1. อุปสรรคด้านการใช้งาน  
  2. ด้านการเห็นคุณค่า  
  3. ด้านความเสี่ยง  
  4. ด้านวิธีการแบบดั้งเดิม  
  5. ด้านภาพลักษณ ์
 การใช้ทฤษฎีการต่อต้านนวัตกรรมอย่างเดียวอาจไม่ครอบคลุมบริบทของการช าระเงินผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่

จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยจึงเพิ่มเติมการรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่ายและความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศเพิ่มด้วย
 การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย (Perceived cost) เป็นค่าใช้ถ่ายที่เกิดขึ้นเมื่อใช้นวัตกรรมซึ่งรวมถึง ค่าใช้ถ่าย
ส าหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และค่าใช้จ่ายในการท าธุรกรรม (Chin et al. 2013) 

 
 
ความรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ( ICT literacy) เป็นระดับความรู้ความสามารถในการใช้เทคโนโลยี และ

ความรู้ในการใช้เครื่องมือสื่อสาร รวมถึงทักษะความรู้ที่จะสามารถข้าถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ เชื่อมต่อข้อมูลกับเทคโนโลยี 
ตลอดจนมีความรู้ที่จะจัดการข้อมูลต่าง ๆ ผ่านเทคโนโลยีด้วย 
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แนวคิดความเป็นเจ้าของทางจติใจ (Psychological Ownership) 
ความเป็นเจ้าของทางจิตใจ หมายถึง ความรู้สึกความรู้สึกตามสัญชาตญาณของแต่ละ บุคคลต่อสิ่งของนั้น ๆ 

(Shu & Peck, 2011) ซึ่งมักจะถูกใช้กับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Pierce, Kostova, & Dirks 2003) โดยความเป็น
เจ้าของทางจิตใจจะมีความเกี่ยวข้องกับทางเทคโนโลยี เนื่องจาก ความรู้สึกเป็นเจ้าของนั้น ท าให้ผู้ใช้งานเชื่อว่าสินค้า
ดิจิทัลนั้น ๆ แสดงถึงตัวตนของตัวเอง และน าไปสู่ การเลือกใช้คุณลักษณะของสินค้า (Gaskin & Lyytinen, 2010) ซึ่ง
ลักษณะของความเป็นเจ้าของทางจิตใจจะสามารถอธิบายถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ของตัวเองที่ไม่สามารถประเมินได้
เมื่อเทียบกับสินค้าอ่ืนที่มีคุณค่า (Brasel & Gips, 2013; Peck & Shu, 2009) นอกจากนี้จากความเป็นเจ้าของทาง
จิตใจที่แพร่หลายมากขึ้นส่งผลให้ผู้คนมีแนวโน้มที่จะมีความต้องการอย่างมากที่จะควบคุมหรือปกป้องประสบการณ์
การใช้ผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจในปัจจุบัน (Xiao & Spanjol, 2021) 

ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ 
 จาก Richard & Chebat (2559) ที่ถูกกล่าวไว้ใน กนกวรรณ กลับวงศ์ (2561) ว่าสิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้าเป็น
ตัวกระตุ้นและตอบสนองนั้นมีองค์ประกอบด้วยกันอยู่ 5 อย่าง โดยความสัมพันธ์ทางออนไลน์นั้นจะมีความเกี่ยวข้อง
กับลักษณะของการใช้เว็บไซต์ ได้แก ่
 1. ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ คอื คุณภาพของข้อมูล ความถูกต้องของข้อมูล 
 2. อารมณ์ทางออนไลน์ คือ จะมีความเก่ียวข้องกับการกระตุ้นอารมณ์ด้วยปัจจัยตา่ง ๆ เชน่ รูส้ึกดี จะท าให้
เกิดความสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา 
 3. ความบันเทิงทางออนไลน์ คอื ความบันเทิงทางออนไลนน์ั้นจะเก่ียวข้องกับความชอบของแต่ละบุคคล 
 4. ความต่อเนื่อง คือ เป็นสภาพที่เกิดจากการใช้งานอย่างต่อเนือ่ง เช่น การเข้าเว็บไซต์หาข้อมลูใน
อินเทอร์เน็ต หรือการเล่นเกมส์ 
  5. ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นัน้มีต่อเว็บไซต์นัน้ ๆ หรือทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
(กนกวรรณ กลับวงศ์, 2561) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 
 ความหมายของ 7 Cs 
 7 Cs คือ รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่น ามาใช้วิเคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค เพื่อน าไปต่อยอดใน
การพัฒนาธุรกิจ จะวิเคราะห์ความต้องการจากมุมมองของผู้บริโภคมีปัจจัยในการวิเคราะห์ความต้องการอยู่ทั้งหมด  
7 ปัจจัย แบ่งเป็นตัว C ทั้งหมด ดังนี้ 

1. Consumer 
คือ กลุ่มลูกค้าเป็นใคร ลูกค้ามีความชอบอะไร ความต้องการอะไรของลูกค้าที่สินค้าหรือบริการสามารถ

ตอบสนองได้ 
2. Cost 
คือ ค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือการได้รับบริการ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่ตั้งราคาให้เหมาะสมกับตัว

สินค้าเท่านั้น หากแต่ต้องตั้งตามการบริการหรือปัจจัยโดยรวมจากความพึงพอใจของลูกค้า การวิเคราะห์และตั้ง Cost 
นั้นจะต้องนึกถึงความรู้สึกของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญ 

3. Communication 
คือ รูปแบบการสื่อสาร ว่าจะสื่อสารออกมาในรูปแบบไหน ข้อความแบบไหน ผ่านสื่อรูปแบบอะไรที่ตรงตาม

ความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
 

4. Convenience 
คือ ความสะดวกสบายในการซื้อขายหรือเข้าถึงสินค้าและการบริการ จะต้องรู้ว่าลูกค้ามีพฤติกรรมการเข้าถึง

สินค้าหรือบริการผ่านอะไรมากที่สุด (Guntitat Horthong, 2020) 

300

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



5. Caring 
คือ การดูแลเอาใจใส่ ไม่ว่าจะเป็นบริการที่จ าเป็นหรือบริการที่ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงามลูกค้าต้องการ

การเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการ ตั้งแต่เริ่มกาวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนั้ น ไม่วาจะเป็น  
คร้ังแรกหรือคร้ังใดของการใช้บริการก็ตาม หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 

6. Completion 
คือ ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่าง

สมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมีความรียบร้อย ตรงกับความต้องการลูกค้า หรือการ 
เข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการจะต้องหาย ในแต่ละ ธุรกิจบริการ แม้ขั้นตอนการให้บริการจะมี
ความซับซ้อนเพียงใด ต้องจ้างพนักงานจ านวนมากมายเพียงใดลูกค้ าาไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการ
ให้บรกิารตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วนไม่ขาดตกบกพร่อง 

7. Comfort 
คือ ความสบาย สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์บริการ ห้องน้ าทางเดิน

ร้านอาหาร ป้ายประชาสัมพันธต์่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและสบายใจให้แก่ลูกค้าด้วย (ชัยสมพล ชาวประเสรฐิ, 
2549) 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
1. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้หนังสืออิเล็กส์(e-book) 

เป็นผลการวิจัยของนางสาวจารุวรรณ บรรจง (2560) ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
E-book พบว่า เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, อาชีพ, รายได้ และระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน
ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อ ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย, ราคา, การใช้งานและการจัดเก็บ 

  พฤติกรรมการบริโภคของผู้อ่านเว็บตูนในประเทศไทย 
เป็นผลงานวิจัยของ คุณกฤติกานต์ เรืองศรี (2564 )ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่เลือกซื้อ Webtoon ใน

ประเทศไทยพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกอ่านและซื้อ ได้แก่ คุณภาพของเนื้อหา, ความน่าสนใจของเร่ืองราว, สไตล์
การวาด 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อหนังสือมังงะอิเล็กทรอนิกส์(E-Book)ผ่านแอปพลิเคชัน  
เป็นผลงานวิจัยของ คุณเจนจิรา กาฬนาวงษ์ (2565) ศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ E-book ผา่น

แอปพลิเคชันพบว่า อาชีพและรายได้ มผีลต่อ ความพงึพอใจ แต่ไม่มีผลต่อ ความตั้งใจซื้อปัจจยัส าคัญที่มผีลต่อการซื้อ 
ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน, ความรูส้ึกสบายตา, ความเป็นเจา้ของทางจิตใจ 
2. ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ 

การศึกษาอุปสรรคที่ส่งผลต่อการยอมรับการช าระเงินผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่  
เป็นผลงานวิจัยของ คุณจันจิรา วิลาศรี (2562) ศึกษา อุปสรรคที่ส่งผลต่อการยอมรับการช าระเงินผ่าน

อุปกรณ์เคลื่อนที่พบว่าอุปสรรคที่ส่งผลต่อการยอมรับ ได้แก่ อุปสรรคด้านการใช้งาน, อุปสรรคจากวิธีการแบบดั้งเดิม, 
การรับรู้ความเสี่ยง 
  แรงจูงใจและภาพลักษณผ์ู้ใหบ้ริการที่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยีธุรกรรมทางอินเตอร์เน็ตของ
พนักงานบริษัท ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เป็นผลงานวิจัยของ คุณบุญตรง กระจ่างน า (2562) ศึกษา แรงจูงใจและภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการที่ส่งผล
ต่อการยอมรับเทคโนโลยีธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตพบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการใช้งานและประโยชน์ที่ได้รับ มี
ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีตัวแปรต้นดังนี ้

1. ปัจจัยประชากรศาสตร ์
2. ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม 
3. ปัจจัยด้านความเปน็เจ้าของทางจิตใจ 
4. ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
5. ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 

 ส่วนตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ และ ความพงึพอใจของผู้บริโภค 
 
 ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 
 

ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์
-เพศ 
-อาย ุ
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม 
-อุปสรรคจากวิธกีารแบบดั้งเดิม 
-การรับรู้ความเส่ียง 
-การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย 

 

ปัจจัยดา้นความเป็นเจ้าของทางจติใจ 

ปัจจัยดา้นพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
-ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 
-ด้านอารมณ์ทางออนไลน ์
-ด้านความบันเทิงทางออนไลน ์
-ด้านความต่อเนื่อง 
-ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ 

-ด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน ์

ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 
-Consumer 
-Cost 
-Communication 
-Convenience 
-Caring 
-Completion 
-Comfort 
 

ความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูน

ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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การซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์เปน็การศึกษาโดยใช้ระเบยีบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ ซึ่งผูว้ิจัยไดด้ าเนนิการวจิัยตามขั้นตอนดงันี้ 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้วิจัย 
 3. การทดสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    
 ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อหนังสือการ์ตูนอิเล็กทรอนิกส์ 
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบถึงขนาดประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้ที่ค านวณโดยสูตรของ W.G. 
 Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5% ดังนี้ 
 

𝑛 =
𝑝(1 − 𝑝)𝑍2

𝑒2
 

 
โดยที่   
n หมายถึง จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
p หมายถึง สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการ ก าหนดที่ร้อยละ 50 หรือ 0.5 
Z หมายถึง ค่าสถิติที่มีการแจกแจงแบบปกติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 
e หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ ในที่นี้ ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนให้มีค่าเท่ากับ 0.05 
 เมื่อแทนค่า  

𝑛 =
0.5(1 − 0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

 
𝑛 = 384.16 

 
𝑛 ≈ 385 

สรุป ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บข้อมูล 385 คนเป็นอย่างน้อย  
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย    
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม ปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์
ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีแนวค าถามทีส่ร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย ดังนี้ ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของ
แบบสอบถามผู้วิจัยได้ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถามว่ามีข้อค าถามครบที่จะ
ศึกษาตามที่ระบุไว้ในวัตถุประสงค์การวิจัยและสมมติฐานการวิจัยที่เรียกว่าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
เพื่อแก้ไขปรับปรุง เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของข้อความในเคร่ืองมือที่สร้างไว้ว่า มีความสอดคล้องกับการนิยาม
ตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ ที่เรียกว่าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Construct Validity) โดยให้เกณฑ์การ
พิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ 
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 ให้คะแนน + 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวตัถุประสงค์การวิจัย 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจวา่ข้อค าถามวัดได้ตรงตามวตัถุประสงค์การวิจัย 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค์การวิจัย 

 
การเก็บรวมรวมข้อมูล (Data collection)   
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลนผ์่านชอ่งทางสื่อออนไลนต์่าง ๆ โดยแบบสอบถาม
ออนไลน์จะมีล าดับโครงสร้าง ดังนี้ 

 ส่วนน า ข้อมูลรายละเอียดของแบบสอบถาม วัตถุประสงค์ของการศึกษา ค าชี้แจง้ในการ 
ตอบแบบสอบถาม และแสดงขอ้ความถึงการไม่ระบุตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรอง 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อ
หนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนกิส์ 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตนูญีปุ่่น
อิเล็กทรอนิกส์ 

 ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
 ผู้วิจัยได้ด าเนนิการจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูลภายหลังจบขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวธิีด าเนินการ 
ดังนี้  

 1. น าแบบสอบถามทีไ่ด้ มาตรวจสอบความถูกต้องและจัดหมวดหมู่ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. น าข้อมูลไปประมวลผลต่อโดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร ์

 3. น าข้อมูลในโปรแกรม มาวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา และเชงิอนุมาน 
 4. ท าการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร 

 
ผลการศึกษา (Results) 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปบนช่องทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการตอบกลับ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างมีทั้งหมด 518 ชุด มีแบบสอบถามที่ผ่านเงื่อนไขและข้อมูลครบถ้วนทั้งหมด 390 ชุด 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ซึ่งจะแบ่งเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ข้อมูลจ านวนผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนิกส์ 
 4.3 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกสข์องกลุ่มตัวอย่าง 
 4.4 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซือ้หนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
 4.6 ทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 สรุปการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย 
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ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ตาราง 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ข้อมูลลักษณะทางประชากร จ านวนคน ร้อยละ 
1.เพศ 
ชาย 236 60.5 
หญิง 153 39.2 
LGBTQ+ 1 0.3 
รวม 390 100 
2.อาย ุ
ต่ ากว่า 21 ปี 12 3.1 
21-30 ปี 205 52.6 
31-40 ปี 160 41 
41 ปีขึ้นไป 13 3.3 
รวม 390 100 
3.ระดับการศึกษา 
ปวช. 2 0.5 
ปวส. 1 0.3 
มัธยมศึกษา 6 1.5 
ปริญญาตรี 256 65.6 
ปริญญาโท 125 32.1 
ปริญญาเอก 0 0 
รวม 390 100 
4.อาชีพ 
นักเรียน /นักศึกษา /นิสิต 43 11 
พนักงานเอกชน 206 52.8 
ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ 59 15.1 
เจ้าของกิจการ /ธุรกิจส่วนตัว 80 20.5 
อ่ืน ๆ 2 0.6 
รวม 390 100 
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ไม่เกิน 15,000 บาท 33 8.5 
15,001 – 25,000 บาท 36 9.2 
25,001 – 35,000 บาท 133 34.1 
มากกว่า 35,000 บาท 188 48.2 
รวม 390 100 

 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย ร้อยละ 60.5 กลุ่มอายุส่วนใหญ่อยู่ที่ 21-30 ปี ร้อยละ 52.6 ระดับ

การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ปริญญาตรี ร้อยละ 65.6 อาชีพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน ร้อยละ 52.8 
และช่วงรายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ มากกว่า 35,000 บาท ร้อยละ 48.2  

305

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ข้อมูลจ านวนผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ตาราง 2 ข้อมูลจ านวนผู้ที่ตอบแบบสอบถามที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 

 จ านวนคน ร้อยละ 
1.ท่านเคยซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ 
เคย 390 75.29 
ไม่เคย 128 24.71 
รวม 518 100 
2.เพราะเหตุใดท่านจึง ไม่เคย ซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ราคาแพงเกินไป 10 7.8 
ชอบอ่านในรปูแบบเป็น
กระดาษมากกว่า 

68 53.1 

ไม่มีช่องทางในการช าระเงนิ
ออนไลน ์

5 3.9 

ไม่มีหนังสือที่ต้องการอ่าน 34 26.6 
อ่ืนๆ 11 8.6 
รวม 128 100 

 
 จากแบบสอบถามมีผู้เข้าร่วมตอบแบบสอบถามทั้งหมด 518 คน มีผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อหนังสือการ์ตูน
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 390 คน เหตุผลจากคนที่ไม่เคยซื้อชอบอ่านในรูปแบบเป็นกระดาษมากกว่า 
ร้อยละ 53.1 
 
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ตาราง 3 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 จ านวนคน ร้อยละ 
1.ท่านเลือกซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางใดบ่อยที่สดุ 
MEB 61 15.6 
Vibulkij 4 1 
Wecomics TH 93 23.8 
COMICO 179 45.9 
Ookbee 10 2.6 
Book Walker 11 2.8 
Webtoon 29 7.4 
อ่ืนๆ 3 0.9 
รวม 390 100 
2.ท่านซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์มาเป็นเวลาอย่างน้อยแล้วกี่ปี 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี 81 20.8 
มากกว่า 1 ปีแต่น้อยกว่า
เท่ากับ 3 ป ี

291 74.6 
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 จ านวนคน ร้อยละ 
มากกว่า 3 ปีแต่น้อยกว่า
เท่ากับ 5 ป ี

12 3.1 

มากกว่า 5 ป ี 6 1.5 
รวม 390 100 
3.ท่านมีความถี่ในการซื้อหนังสือกการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ประมาณเท่าไร 
ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน 85 21.8 
2-4 คร้ังต่อเดือน 297 76.2 
5-7 คร้ังต่อเดือน 5 1.3 
มากกว่า 7 คร้ังต่อเดือน 3 0.8 
รวม 390 100 
4.ท่านมักจะซื้อหนังสือการต์ูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบใด 
ในรูปแบบเปน็รายตอน 322 82.56 
ในรูปแบบเปน็เล่ม 68 17.44 
รวม 390 100 
5.ท่านใช้จ่ายในการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือนโดยเฉลี่ยประมาณเท่าไร 
ไม่เกิน 500 บาท 330 84.6 
501-1,000 บาท 45 11.5 
1,001-1,500 บาท 11 2.8 
1,501-2,000 บาท 3 0.8 
มากกว่า 2,000 บาท 1 0.3 
รวม 390 100 

 จากตาราง 3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อหนังสือซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทาง COMICO 
ร้อยละ 45.9 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์มาเป็นเวลาอย่างน้อย มากกว่า 1 ปีแต่น้อย
กว่าเท่ากับ 3 ปี ร้อยละ 74.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ความถี่ในการซื้อหนังสือกการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ประมาณ  
2-4 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 76.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักจะซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบรายตอน 
ร้อยละ 82.56 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้จ่ายในการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ต่อเดือนโดยเฉลี่ยประมาณ 
ไม่เกิน 500 บาท ร้อยละ 84.6 

 
ภาพที่ 2 แสดงการใช้อุปกรณ์ตา่งๆ ในการอ่านหนังสือการ์ตนูญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
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ภาพที่ 3 เหตุผลในการเลือกอ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงช่องทางการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
 จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 390 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ ตั้งแต่  

4.21 - 5.00 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
 3.41 - 4.20 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยมาก 
 2.61 - 3.40 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
 1.81 - 2.60 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยน้อย 
 1.00 - 1.80 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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ตาราง 4 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตนูญีปุ่่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ปัจจัยด้านต่างๆ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมายของค่า 

ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม อุปสรรคจากวิธีการแบบด้ังเดิม 
1.ท่านชอบอ่านหนังสือการ์ตูนญีปุ่่นแบบ
ด้ังเดิมมากกว่าการอ่านแบบ e-book 

2.54 
 

0.94 
 

เห็นด้วยน้อย 

2.ท่านไม่ต้องการปรับเปลี่ยนวิธีการอ่าน
หนังสือให้เข้ากับนวัตกรรมใหม ่

2.20 
 

0.85 
 

เห็นด้วยน้อย 

ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ความเสี่ยง 
1.การซ้ือ e-book อาจเปิดเผยข้อมูล
ส่วนตัว 

2.26 
 

0.96 
 

เห็นด้วยน้อย 

2.การซ้ือ e-book อาจท าให้สูญเสีย
ทางการเงิน 

2.30 
 

0.95 
 

เห็นด้วยน้อย 

3.มีความกังวลเกี่ยวกับความน่าเชื่อของ
ช่องทางในการซ้ือ e-book 

2.31 
 

0.92 
 

เห็นด้วยน้อย 

4.ช่องทางการอ่าน  
e-book อาจถูกปิดตัวลง 

2.5 
 

0.97 
 

เห็นด้วยน้อย 

ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย 
1.ท่านมักจะเปรียบเทียบราคาของ 
e-book กับรูปเล่มดั้งเดิมก่อนซือ้ 

2.70 
 

1.20 
 

เห็นด้วยปานกลาง 

ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ 
1.ท่านรู้สึกได้เป็นเจ้าของหนังสือการ์ตูน
ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนกิสจ์ริงๆ 

2.58 
 

1.16 
 

เห็นด้วยน้อย 

2.ท่านรู้สึกหวงแหนหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์เปน็อย่างมาก 

2.60 
 

1.14 
 

เห็นด้วยน้อย 

3.ท่านรู้สึกว่าหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่
อิเล็กทรอนิกสม์ีมลูค่าทางจิตใจ 

2.71 
 

1.21 
 

เห็นด้วยปานกลาง 

4.ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง
หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์เป็น
อย่างมาก 

2.75 
 

1.20 
 

เห็นด้วยปานกลาง 

ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs 
Consumer 
1.มีหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ให้
เลือกอย่างหลากหลาย 

3.83 1.12 
 

เห็นด้วยมาก 

2.หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเลก็ทรอนิกส์ที่
ซ้ือมีคุณภาพตรงตามที่ต้องการ 

3.96 
 

1.03 
 

เห็นด้วยมาก 

Cost 
1.ราคาหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกสม์ีความเหมาะสมกบัเงินที่
ใช้จ่ายไป 

3.92 
 

1.07 
 

เห็นด้วยมาก 

2.หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเลก็ทรอนิกสม์ี
ราคาหลากหลายให้เลือกซ้ือ 

4.05 
 

1.01 
 

เห็นด้วยมาก 
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ตาราง 4 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตนูญีปุ่่นอิเล็กทรอนิกส์ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านตา่งๆ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมายของค่า 

Communication 
1.มีการประชาสัมพันธ์บนช่องทาง
ออนไลน์ท าให้อยากซื้อมากขึ้น 

4.08 
 

0.98 
 

เห็นด้วยมาก 

2.มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์
อย่างสม่ าเสมอ 

4.2 
 

0.92 
 

เห็นด้วยมาก 

Convenience 
1.การซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์มีความง่าย 

4.26 
 

0.92 
 

เห็นด้วยมากที่สุด 

2.การอ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ง่ายต่อการค้นหาเล่มที่
ต้องการอ่าน 

 
4.35 

 

 
0.86 

 
เห็นด้วยมากที่สุด 

Caring 
1.ช่องทางมีช่องทางรบัฟังความ
คิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือข้อร้องเรียน 

4.26 
 

0.90 
 

เห็นด้วยมากที่สุด 

2.การอ่าน e-book เป็นเรื่องที่ง่าย 4.46 0.75 เห็นด้วยมากที่สุด 
Completion 
1.หลังช าระเงินเสร็จสามารถอ่าน
หนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ได้
ทันที 

4.48 0.76 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.มีการกลับมาซื้อหนังสือการต์ูน
ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์อีกคร้ัง 

4.47 0.80 เห็นด้วยมากที่สุด 

Comfort 
1.การเข้าถึงช่องทางในการใชง้าน  
e-book นั้นง่าย 

4.55 0.70 เห็นด้วยมากที่สุด 

2.การอ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ใช้พื้นที่อ่านน้อยกว่า
แบบรูปเล่ม 

 
4.58 

 

 
0.69 

 
เห็นด้วยมากที่สุด 

 
 จากตาราง 4 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์  
 ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อย ได้แก่ ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม อุปสรรคจากวิธีการแบบ
ดั้งเดิม ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ความเสี่ยง และ ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจในด้านความรู้สึก
เป็นเจ้าของกับด้านความหวงแหนหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลาง ได้แก่ ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย 
ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจในด้านมีมูลค่าทางจิตใจกับรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ครอบครอง ปัจจัยด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ในด้านหาข้อมูลเพื่อที่จะตัดสินใจซื้อกับรู้สึกเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วกับการอ่านหรือเลือกซื้อ 

310

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 
 ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในด้านมีแรงกระตุ้น
ที่ท าให้อยากซื้อ ความถี่ในการน าเข้าขของหนังสือ การใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์เป็นประจ า และ ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ใน ด้าน Consumer Cost และ Communication 
 ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด  ได้แก่  ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ใน ด้าน 
Convenience Caring Completion และ Comfort 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
ตาราง 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพงึพอใจของผู้บริโภค และความตัง้ใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมายของค่า 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
1.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการอ่านหนังสือการ์ตูน
ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนกิส ์

4.21 
 

0.82 
 

เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

2.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใช้งานช่องทางต่างๆ
เพ่ืออ่าน e-book 

4.36 
 

0.73 
 

เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

3.การอ่านหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์
เป็นประสบการณ์ที่น่าพอใจ 

4.44 
 

0.70 
 

เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ความต้ังใจซ้ือหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส ์
1.ท่านจะซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์
ต่อไปเร่ือย ๆ 

4.37 
 

0.80 
 

เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

2.ท่านมีความตั้งใจอย่างมากที่จะซื้อหนังสือ
การ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนกิส ์

4.43 
 

0.77 
 

เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามเหน็ด้วยมากที่สุด ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ ความตัง้ใจซื้อหนังสือการ์ตูน
ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส ์
 
ทดสอบสมมตฐิาน 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนกิส์ 
 สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเลก็ทรอนิกส์  
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ดา้นเพศกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ชาย 236 4.36 0.665 

0.499 0.608 หญิง 153 4.30 0.710 
LGBTQ+ 1 4.00 - 
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ดา้นเพศกับความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตนูญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 

เพศ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ชาย 236 4.43 0.665 

2.061 0.129 หญิง 153 4.37 0.710 
LGBTQ+ 1 3.00 - 

 
จากตารางที่ 6 และ 7 พบว่า ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นเพศที่แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อที่
ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านช่วงอายุ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนิกส์  
ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ดา้นอายกุับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ต่ ากว่า 21 ป ี 12 4.47 0.658 

0.392 0.759 
21 -30 ปี 205 4.36 0.677 
31 – 40 ปี 160 4.30 0.684 
41 ปีขึ้นไป 13 4.26 0.818 

 
ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ดา้นอายกุับความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตนูญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ต่ ากว่า 21 ป ี 12 4.04 1.177 

2.311 0.076 
21 -30 ปี 205 4.44 0.763 
31 – 40 ปี 160 4.42 0.690 
41 ปีขึ้นไป 13 4.00 0.890 

 
จากตารางที่ 8 และ 9 พบว่า ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นอายุที่แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจและความ

ตั้งใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์  
ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นระดับการศึกษากับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ปวช. 2 4.50 0.707 

1.025 0.394 
ปวส. 1 5.00 - 
มัธยมศึกษา 6 4.11 0.750 
ปริญญาตร ี 256 4.37 0.698 
ปริญญาโท 125 4.26 0.645 
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ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นระดับการศึกษากับความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่น
อิเล็กทรอนิกส์ 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ปวช. 2 4.50 0.707 

2.117 0.078 
ปวส. 1 5.00 - 
มัธยมศึกษา 6 3.58 1.357 
ปริญญาตร ี 256 4.43 0.782 
ปริญญาโท 125 4.37 0.651 

 
 จากตารางที่ 10 และ 11 พบวา่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัจะมีความพึง
พอใจและความตั้งใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ
หนังสือการ์ตูนญีปุ่่นอิเล็กทรอนกิส์  
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพกับความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
นักเรียน /นักศึกษา /นิสิต 43 4.628 0.536 

10.189 0.000 

พนักงานเอกชน 206 4.45 0.648 
ข้าราชการ /รัฐวสิาหกิจ 59 4.237 0.687 
เจ้าของกิจการ /ธุรกิจ
ส่วนตัว 

80 3.975 0.677 

อ่ืน ๆ 2 4 1.414 
 
ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพกับความตัง้ใจซื้อหนังสือการต์ูนญี่ปุน่
อิเล็กทรอนิกส์ 

ช่วงอาย ุ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
นักเรียน /นักศึกษา /นิสิต 43 4.47 0.820 

2.491 0.043 
พนักงานเอกชน 206 4.50 0.746 
ข้าราชการ /รัฐวสิาหกิจ 59 4.27 0.767 
เจ้าของกิจการ /ธุรกิจส่วนตัว 80 4.23 0.702 
อ่ืน ๆ 2 4 1.414 

 
จากตารางที่ 12 และ 13 พบวา่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ด้านรายได้ ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเลก็ทรอนิกส์  
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นรายได้กับความพึงพอใจของผู้บริโภค 

รายได ้ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ไม่เกิน 15,000 บาท 33 4.414 0.886 

1.176 0.319 
15,001 – 25,000 บาท 36 4.482 0.650 
25,001 – 35,000 บาท 133 4.356 0.668 
มากกว่า 35,000 บาท 188 4.278 0.657 

 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ดา้นรายได้กับความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ 

รายได ้ จ านวน ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ANOVA 

F Sig. 
ไม่เกิน 15,000 บาท 33 4.288 0.902 

0.877 0.453 
15,001 – 25,000 บาท 36 4.347 0.827 
25,001 – 35,000 บาท 133 4.481 0.789 
มากกว่า 35,000 บาท 188 4.375 0.691 

 
จากตารางที่ 14 และ 15 พบวา่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกนัจะมีความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน 
 
ปัจจัยด้านการต่อต้านนวัตกรรม ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
และส่วนประสมทางการตลาด 7Cs กับความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อหนังสือการต์ูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 
  สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยด้านการต่อต้านนวตักรรมมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยด้านการต่อต้านนวตักรรมมีอิทธิผลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่
อิเล็กทรอนิกส์ 
 สมมติฐานที่ 8 : ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 9 : ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ 
 สมมติฐานที่ 10 : ปัจจัยดา้นพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 11 : ปัจจัยดา้นพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีอิทธพิลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการต์ูนญี่ปุน่
อิเล็กทรอนิกส์ 
 สมมติฐานที่ 12 : ส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 13 : ส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs มีอิทธิพลตอ่ความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญีปุ่่น
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัย ได้ดังนี ้
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ตารางที่ 16 ผลการวิเคราะห์ของปัจจัยตา่งๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
Coefficients 

ปัจจัย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.011 .218  9.217 .000 
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม อุปสรรคจากวิธีการแบบ
ดั้งเดิม 

-.072 .061 -.084 -1.182 .238 

ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรบัรู้ความเสี่ยง .038 .063 .046 .608 .543 
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรบัรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย -.059 .039 -.105 -1.518 .130 
ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ .175 .045 .279 3.852 .000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ .047 .054 .073 .867 .386 
Consumer .031 .066 .047 .471 .638 
Cost .084 .066 .124 1.270 .205 
Communication .034 .075 .045 .448 .655 
Convenience -.106 .083 -.135 -1.282 .201 
Caring .053 .088 .061 .599 .549 
Completion .182 .096 .195 1.889 .060 
Comfort .166 .085 .160 1.954 .051 

 
ตารางที่ 17 ผลการวิเคราะห์ของปัจจัยตา่งๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ 

Coefficients 

ปัจจัย 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.291 .245  9.352 .000 
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม อุปสรรคจากวิธีการ
แบบดั้งเดิม 

-.090 .068 -.095 -1.319 .188 

ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรบัรู้ความเสี่ยง -.018 .070 -.020 -.254 .799 
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรบัรู้ต้นทุน
ค่าใช้จ่าย 

-.190 .044 -.302 -4.327 .000 

ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ .218 .051 .314 4.282 .000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ .159 .061 .224 2.623 .009 
Consumer -.189 .074 -.258 -2.559 .011 
Cost .169 .074 .225 2.279 .023 
Communication .053 .084 .065 .631 .529 
Convenience -.111 .093 -.127 -1.197 .232 
Caring .095 .099 .099 .965 .335 
Completion .265 .108 .256 2.444 .015 
Comfort .103 .095 .090 1.083 .280 
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จากตารางที่ 16 มีเพียงปัจจัยดา้นความเป็นเจ้าของทางจิตใจทีม่ีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
จากตารางที่ 17 มีปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทาง

จิตใจ ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  และส่วนประสมทางการตลาด 7 Cs ในด้าน Consumer Cost 
Completion มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากงานวิจัยในคร้ังนี้ได้ท าการศกึษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุน่อิเล็กทรอนิกส์ผา่นทาง
ช่องทางออนไลน์ โดยศึกษาถึงพฤติกรรมต่างๆ และปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ 
และจากทีไ่ด้ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

 
สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ และปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของปัจจัยด้าน
ความเป็นเจ้าของทางจิตใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ในอีกทางปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 
ปัจจัยด้านการต่อต้านนวัตกรรม ด้านการรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ส่วนประสมทาง
การตลาด 7 Cs ในด้าน Consumer Cost  และ Completion มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผู้บริโภค 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (60.5%) และอยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี (52.6%) อาชีพที่มีสัดส่วนสูงสุดคือ

พนักงานเอกชน (52.8%) และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท (48.2%) ส่วนใหญ่ซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านแพลตฟอร์ม COMICO (45.9%) และนิยมซื้อในรูปแบบ รายตอน (82.56%) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
เดือนของกลุ่มตัวอย่าง ไม่เกิน 500 บาท (84.6%) 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ (อาชีพ) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อปัจจัยความเป็นเจ้าของทางจิตใจ   

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะด้านมูลค่าทางจิตใจและความภาคภูมิใจในการครอบครอง
ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม พบว่า การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยผู้บริโภคมักเปรียบเทียบ
ราคาก่อนซื้อปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะแรงจูงใจจากการประชาสัมพันธ์และ
ช่องทางออนไลน์ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs โดยเฉพาะ Consumer Cost และ Completion มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสูง 

3. ระดับความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อในระดับ  สูงมากปัจจัยที่ได้รับคะแนนสูงสุด ได้แก่ ความ

สะดวกในการซื้อ (Convenience), การบริการลูกค้า (Caring), ความสมบูรณ์ของการซื้อ (Completion) และ ความ
สะดวกสบาย (Comfort) 

 
อภิปรายผล (Discussion) 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พบว่า อาชีพ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ ซึ่งอาจสะท้อนว่ากลุ่มผู้ที่มีรายได้มั่นคง เช่น 
พนักงานเอกชนและเจ้าของธุรกิจ มีแนวโน้มที่จะซื้อ E-book มากกว่ากลุ่มนักศึกษา กลุ่มอายุส่วนใหญ่ของผู้ซื้ออยู่ที่ 
21-30 ปี แสดงให้เห็นว่ากลุ่มวัยท างานตอนต้นเป็นกลุ่มหลักของตลาด E-book 
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2. ความเป็นเจ้าของทางจิตใจและพฤติกรรมการซื้อ 
การซื้อหนังสือเป็น รายตอน ไดร้ับความนิยมสูงสุด (82.56%) ซึ่งอาจสะท้อนพฤติกรรมของผู้อ่านที่ต้องการ

ทดลองอ่านก่อน หรือไม่ต้องการซื้อแบบเป็นเล่มที่อาจมีราคาสงูกว่า 
3. ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรมและต้นทุนค่าใช้จ่าย 
ความกังวลเร่ือง ต้นทนุค่าใช้จา่ย มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคยังคงเปรียบเทียบราคา

ของ E-book กับหนังสือรูปเล่มก่อนซื้อ ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม เช่น ความกังวลเร่ืองข้อมูลส่วนตัว และความ
เสี่ยงทางการเงิน ได้รบัค่าเฉลี่ยที่ค่อนข้างต่ า แสดงวา่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ไม่ได้มองว่าเปน็อุปสรรคส าคัญในการซื้อ 

4. ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs กับความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ 
ปัจจัย Convenience, Caring, Completion และ Comfort ได้รับคะแนนความเห็นด้วยในระดับสงูสุด 

แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการซื้อและอ่าน E-book ด้าน Consumer Cost มี
คะแนนสงูเช่นกนั ซึ่งหมายความว่าผู้บรโิภครู้สึกว่าราคามีความเหมาะสมและคุ้มค่า Communication มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยการประชาสัมพันธ์ที่ดชี่วยกระตุ้นความต้องการซื้อ 

5. ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบั ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ ในระดับสูง ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่

มีประสบการณ์ที่ดีและมีแนวโนม้จะซื้อ E-book อย่างต่อเนื่อง 
 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
ข้อเสนอแนะในการไปใช้เชงิธุรกิจ 
จากผลการวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์จะแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ มีอิทธิ

ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ ถ้าจะเน้นให้
ผู้บริโภคพึงพอใจก็จะเน้นดูที่ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ ซึ่งอาชีพที่มากที่สุดในกลุ่มนี้ คือ นักเรียน /นักศึกษา /
นิสิต และอีกปัจจัย คือ ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้เป็นเจ้าของจริง  ๆ รู้สึกว่าหนังสือ
การ์ตูนญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่าทางจิตใจ หรือ ท าให้รู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ครอบครองหนังสือการ์ตูนญี่ปุ่น
อิเล็กทรอนิกส์ จะท าความพึงพอใจของผู้บริโภคจะสูงมากยิ่งขึ้น ถ้าจะเน้นให้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหนังสือการ์ตูน
ญี่ปุ่นอิเล็กทรอนิกส์ จะมีปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ กับ ปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของทางจิตใจ เหมือนกับท าให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ แต่จะมีปัจจัยอ่ืน ๆ มาเพิ่มได้แก่ ปัจจัยการต่อต้านนวัตกรรม การรับรู้ต้นทุนค่าใช้จ่าย ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และ ส่วนประสมทางการตลาด 7Cs ในด้าน Consumer Cost  และ Completion คือ 
กลุ่มลูกค้าเป็นใคร ลูกค้ามีความชอบอะไร ค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหรือการได้รับบริการ และ
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

ข้อเสนอแนะในการไปใชใ้นการท าวิจัยในอนาคต 
ผู้วิจัยสุ่มตัวอยา่งโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็นท าให้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในด้านประชากรศาสตร์แต่ช่วงมีขนาด

ไม่เท่ากัน ดังนั้นในการท าวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยสามารถก าหนดจ านวนประชากรให้เท่ากันได้ เชน่ จ านวนเพศแต่ละ
เพศมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เทา่กัน เป็นต้น เพื่อให้ปัจจัยประชากรศาสตร์มีสัดส่วนที่เหมาะสมมากข้ึน และสามารถ
วิเคราะห์ผลได้ดียิง่ขึ้น 

 
บรรณานุกรม (Bibliography)  
กนกวรรณ กลับวงศ์. (2561). พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์การยอมรับเทคโนโลยีและส่วนประสมทางการตลาดที่
 ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณเีครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

มหาวิทยาลยักรุงเทพ 
กฤติกานต์ เรืองศรี. (2564). พฤติกรรมการบริโภคของผู้อ่านเว็บตูนในประเทศไทย. วิทยาลัยการจัดการ 
 มหาวิทยาลยัมหิดล 

317

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



จันจิรา วิลาศรี. (2562). การศึกษาอุปสรรคที่ส่งผลกระทบต่อการยอมรับการช าระเงนิผา่นอุปกรณ์เคลื่อนที่. วารสาร
ระบบสารสนเทศด้านธุรกิจ (JISB), 5(3), 47.https://doi:10.14456/jisb.2019.14 

เจนจิรา กาฬนาวงษ์. (2565). การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสือมังงะอิเล็กทรอนิกส์ (E-Book)  ผ่าน
แอปพลิเคชัน. วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 

ซอและ มะลี. (2561). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจ ใน
 การใช้บริการเครือข่าย4G ของผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่จังหวดั
 สงขลา. คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
นางสาวจารุวรรณ จุบรรจง. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (e-book).  

คณะพาณชิยศาสตร์และการบญัชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
บุญตรง กระจ่างน า. (2562). แรงจูงใจและภาพลักษณ์ผู้ให้บริการที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีธุรกรรมทาง
 อินเตอร์เน็ตของพนักงานบริษัทในเขตกรุงเทพมหานคร. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การเงนิและการ
 ธนาคาร) มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2538). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพ: พัฒนาศึกษา. 
สันทัด เสริมศรี. (2541). ประชากรศาสตร์ทางสังคม. กรุงเทพฯ. มหาวิทยาลัยมหิดล 
สุปัญญา ไชยชาญ. (2551). การบริหารการตลาด. (พิมพ์คร้ังที่ 6). กรุงเทพฯ: พี.เอ.ลีฟวิ่ง. 
Brasel, S. A., & Gips, J. (2013). Tablets, touchscreens, and touchpads: How varying touch 
 interfaces trigger psychological ownership and endowment. Journal of Consumer 
 Psychology, 24(2), 226–233. DOI: 10.1016/j.jcps.2013.10.003 
Chin, L. C., Chuen, L. X., Nee, N. S., Xue, N. W., & Jie, T. Y. (2013). Consumer Resistance to 
 Mobile banking service: An empirical study among baby boomers in Malaysia urban 
 areas. Unpublished bachelor project, University of Tunku Abdul Rahman, Selangor. 
Gaskin, J., & Lyytinen, K. (2010). Psychological ownership and the individual appropriation of 
 technology [Paper presentation]. System Sciences (HICSS): 2010 43rd Hawaii 
 International Conference, USA. DOI: 10.1109/HICSS.2010.472 
Guntitat Horthong. (2563). รู้จัก 4Cs แบบเข้าใจง่าย กลยุทธ์พื้นฐานการตลาด ที่จะเข้าใจผูบ้ริโภคได้มากข้ึน. 
 จาก : https://adaddictth.com/knowledge/4cs-marketing-model 
Peck, J., & Shu, S. B. (2009). The effect of mere touch on perceived ownership. Journal of 
 Consumer Research, 36(3), 434–447. DOI: 10.1086/598614 
Pierce, J. L., Kostova, T., & Dirks, K. T. (2003). The state of psychological ownership: Integrating  and 
extending a century of research. Review of General Psychology, 7(1), 84–107. DOI: 
 10.1037//1089-2680.7.1.84 
Preeminence of emotions and moderating influences of need for cognition and optimal 
 stimulation level. Journal of Business Research, 69, 541–553. 
Psychology, 21(4), 439–452. DOI: 10.1016/j.jcps.2011.01.002 
Ram, S., Sheth, J.N., (1989). Consumer resistance to innovations: the marketing problem and its 
 solutions. Journal of Consumer Marketing. 6(2), 5-14. DOI:10.1108/EUM0000000002542 
Xiao, Y. & Spanjol, J. (2021). Yes, but not now! Why some users procrastinate in adopting digital 
 product updates. Journal of Business Research, 2021(135), 685-696. DOI: 
 10.1016/j.jbusres.2021.06.066. 
 

318

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 
ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 

Factors Determining Foreign Direct Investment in Thailand Digital Industry 
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บทคัดย่อ 

การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศมีความส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทยใน 
การพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตและยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ จากการเติบโตทาง
เศรษฐกิจดิจิทัลในปัจจุบัน อุตสาหกรรมดิจิทัล เป็นภาคส่วนที่มีสัดส่วนมากที่สุดของเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ
ไทย โดยห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมดิจิทัล แบ่งเป็นอุตสาหกรรมต้นน  า กลางน  าและปลายน  าโดยอุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส์เป็นอุตสาหกรรมระดับต้นน  า ที่ผลิตชิ นส่วนอิเล็กทรอนิกส์พื นฐาน เช่น เซมิคอนดักเตอร์ วงจรรวม 
แผงวงจรพิมพ์ เพื่อน าไปประกอบในอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์และบริการโทรคมนาคม ในระดับกลางน  า
สู่อุตสาหกรรมปลายน  า การวิจัยนี มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น จีน 
และอเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย และ 2) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนโดยตรงจากประเทศ
ญี่ปุ่น จีน และอเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย การศึกษาครั งนี ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาและอนมุาน 
โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิลักษณะอนุกรมเวลารายไตรมาส ในช่วงปี 2554 – 2566 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่  
ร้อยละและการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด 

ผลการศึกษาพบว่า 1) การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย  
จากท าการศึกษา ประเทศที่มีสัดส่วนการลงทุน ในอุตสาหกรรมดิจิทัลในช่วงปี 2554 – 2566 มากที่สุด คือ ประเทศ
ญี่ปุ่น คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.77  รองลงมาคือ สหรัฐอเมริกา และจีน  ตามล าดับ 2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุน
โดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย กรณีประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ อัตราการเติบโตของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของไทย อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ อัตราดอกเบี ยเงินฝาก
ประจ า 1 ปีของประเทศไทย มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ค่าใช้จ่ายรัฐบาล
ด้านเศรษฐกิจของประเทศไทย กรณีประเทศจีน ได้แก่ อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่
แท้จริงของไทย อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศไทย ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน กรณีอเมริกา 
ได้แก่ อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน ผลที่ได้จากการศึกษาครั งนี  หน่วยงาน
ภาครัฐที่เกี่ยวข้องสามารถใช้เป็นแนวทางวิเคราะห์วางแผนจัดท าร่างนโยบายและแนวทางส่งเสริมการลงทุนโดย
จากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลให้สอดคล้อง และเหมาะสมกับการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 
ค าส าคัญ: 1) การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 2) อุตสาหกรรมดิจิทัล 
 
Abstract 

Foreign direct investment (FDI) plays a crucial role in driving Thailand's economic growth 
and enhancing the country's competitiveness. In the current era of digital economic expansion, 
the digital industry constitutes the largest segment of Thailand's digital economy. The supply 
                                                           
1* นิสิตมหาบัณฑิตศึกษา สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์ (Master's Degree Student Department of Economics) Email: malink63@nu.ac.th 
2 รองศาสตราจารย์,อาจารย์ประจ าภาควิชาเศรษฐศาสตร์ (Associate Professor, Department of Economic) Email: sujindac@nu.ac.th 
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chain of the digital industry is categorized into upstream, midstream, and downstream sectors. 
The electronics industry, as an upstream sector, produces fundamental electronic components 
such as semiconductors, integrated circuits, and printed circuit boards, which are subsequently 
utilized in midstream industries like computer manufacturing and telecommunications 
equipment, eventually reaching downstream industries. 

This study aims to examine the characteristics of FDI from Japan, China, and the United 
States in Thailand’s digital industry and identify the factors influencing FDI from these countries. 
The study employs descriptive and inferential analysis using secondary time-series data on a 
quarterly basis from 2011 to 2023. The statistical methods used include percentage analysis and 
multiple regression analysis based on the Ordinary Least Squares (OLS) method. 

The findings indicate that among the three countries, Japan accounted for the largest 
share of FDI in Thailand’s digital industry from 2011 to 2023, at 33.77%, followed by the United 
States and China. The factors influencing FDI vary by country. For Japan, Thailand’s real GDP 
growth rate, exchange rate, one-year fixed deposit interest rate, export value of electronic 
products, and government economic expenditures significantly impact investment decisions. For 
China, Thailand’s real GDP growth rate, one-year fixed deposit interest rate, and labor 
productivity index are key determinants. For the United States, the exchange rate and labor 
productivity index play significant roles. 

The findings of this study provide insights for relevant government agencies to 
formulate policies and strategic measures to attract foreign direct investment in Thailand’s digital 
industry, ensuring alignment with the country’s economic development objectives. 
Keywords: 1) Foreign Direct Investment 2) Digital Industry 

 
บทน า (Introduction) 

การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (Foreign Direct Investment: FDI) มีความส าคัญต่อการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะในประเทศก าลังพัฒนาที่ต้องการพัฒนาเศรษฐกิจให้เติบโตและยกระดับขีด
ความสามารถในการแข่งขัน เนื่องจากการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศไม่ได้เป็นเพียงการน าเงินทุนเข้ามา
เท่านั น บริษัทต่างชาติที่เข้ามาลงทุนจะเข้ามาพร้อมเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม่  ๆ เข้ามาเสริมสร้างศักยภาพ
อุตสาหกรรมและพัฒนาทักษะแรงงาน ประเทศไทยเริ่มเตรียมการเพื่อเข้าสู่เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลมาตั งแต่ปี  
พ.ศ. 2557 คณะรัฐมนตรีแถลงนโยบายต่อสภานิติบัญญัติแห่งชาติ และประกาศพระราชบัญญัติการพัฒนาดิจิทัล
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม พ.ศ. 2560 โดยหนึ่งในเป้าหมายหลัก คือ การส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาให้เกิด
อุตสาหกรรมและนวัตกรรมด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ที่ช่วยส่งเสริมภาคอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศ เป็น
อุตสาหกรรมพื นฐานและเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันให้ระบบเศรษฐกิจของประเทศในการก้าวสู่ยุค
เศรษฐกิจดิจิทัล จากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื อไวรัสโคโรนา 2019 ในปี พ.ศ. 2562 ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้
ชีวิตประจ าวันของคนในสังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง สื่อสารผ่านเทคโนโลยีและระบบออนไลน์มากขึ น ส่งผลให้เกิด
เศรษฐกิจรูปแบบใหม่ที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลอยู่บนโลกออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นภาคการผลิต การขนส่ง 
การขาย และการบริการ ซึ่งเป็นการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับการด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ท าให้เกิดความต้องการสินค้าและบริการ เช่น โทรศัพท์มือถือ 
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่เพิ่มขึ น การค้าออนไลน์ การธนาคารดิจิทัล การบริการภาครัฐดิจิทัล การเติบโตของ
เศรษฐกิจดิจิทัลส่งผลให้เกิดการลงทุนในเทคโนโลยีใหม่ ๆ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ ICT ที่มีมูลค่า
สูงขึ น สอดคล้องกับรายงาน ASEAN Investment Report (2022) ระบุว่า อุตสาหกรรมที่ดึงดูดการลงทุน
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โดยตรงจากต่างประเทศ ในอาเซียน ได้แก่ ภาคการผลิต การเงิน และอุตสาหกรรมบริการบางประเภท ที่เก่ียวกับ
เศรษฐกิจดิจิทัล โดยภาคการผลิตมีการเติบโตเพิ่มขึ นถึงร้อยละ 134 คิดเป็นมูลค่า 44.7 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ซึ่งการเติบโตนี ขับเคลื่อนโดยอุตสาหกรรมที่มีศักยภาพสูง เช่น อิเล็กทรอนิ กส์  ยานยนต์ไฟฟ้า (EVs) 
เทคโนโลยีชีวภาพทางการแพทย์ และเภสัชกรรม (ASEAN Investment Report, 2022) 

อุตสาหกรรมดิจิทัล เป็นหนึ่งในภาคส่วนหลักของเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย เป็นภาคส่วนที่มีสัดสว่น
มากที่สุด มีสัดส่วนร้อยละ 61.24 ของมูลค่าเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศ โดยห่วงโช่อุปทานของอุตสาหกรรม
ดิจิทัล แบ่งเป็นอุตสาหกรรมต้นน  า กลางน  าและปลายน  า ซึ่งอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์เป็นอุตสาหกรรมระดับ
ต้นน  า ที่ผลิตชิ นส่วนอิเล็กทรอนิกส์พื นฐาน เช่น เซมิคอนดักเตอร์ วงจรรวม แผงวงจรพิมพ์ เพื่อน าไปประกอบใน
อุตสาหกรรมคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์และบริการโทรคมนาคม ในระดับกลางน  าสู่อุตสาหกรรมปลายน  า  

 โดยอุตสาหกรรมดิจิทัล เป็นการน าผลผลิตจากภาคอิเล็กทรอนิกส์ มาใช้เป็น ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์  
เน็ตเวิร์ก คอนเทนต์ และการบริการอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการพาณิชย์ ซึ่งอุตสาหกรรมนี  ก าหนดจากกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องมีอยู่เดิมใน ISICREV. 4 หมวด C การผลิต ซึ่งมีรหัส C260000 คือ การผลิตผลิตภัณฑ์
คอมพิวเตอร์ อิเล็กทรอนิกส์ และอุปกรณ์ที่ใช้ในทางทัศนศาสตร์ และ C270000 การผลิตอุปกรณ์ไฟฟ้า และ
หมวด J ข้อมูล ข่าวสารและการสื่อสาร โดยอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องหลัก
ในการสนับสนุนด้านดิจิทัล (สถาบันทรัพย์สินทางปัญญาแห่งจุฬาแห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2560) 

จากการเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทัล และภาครัฐผลักดันประเทศก้าวเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัล โดยใช้เทคโนโลยี
และอินเตอร์เน็ตในการขับเคลื่อน ดังนั น การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลจึงมีความ
น่าสนใจในการศึกษา โดยเฉพาะปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น จีน และอเมริกา ซึ่งเป็นประเทศที่มี
การลงทุนในประเทศไทยและมีความก้าวหน้าทางนวัตกรรมที่สูง เพื่อช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศไทยในเศรษฐกิจดิจิทัลที่ก าลังเติบโต 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ทฤษฎีการสังเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่ก าหนดการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (Eclectic Theory) 
Dunning (1980) ได้อธิบายทฤษฎีการสังเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ที่ก าหนดการลงทุนระหว่างประเทศ เป็น

กรอบแนวคิดที่ใช้อธิบายว่าท าไมบริษัทต่าง ๆ ถึงเลือกลงทุนในต่างประเทศ มีข้อสมมติที่ว่า การลงทุนทางตรง
ต่างประเทศจะเกิดขึ นเมื่อเกิดข้อได้เปรียบ ทั งสามประการนี  ได้แก่ 

1) ความได้เปรียบในการเป็นเจ้าของสินทรัพย์พิเศษ (Ownership-Spacific Advantages: O) 
การที่บริษัทเลือกที่จะไปลงทุนทางตรงในต่างประเทศได้นั น จะต้องมีความได้เปรียบในการเป็นเจ้าของ

ทรัพยากรหรือความสามารถเฉพาะตัวของบริษัท หากบริษัทเลือกไปลงทุนโดยตรงต่างประเทศ จะต้องมีข้อ
ได้เปรียบจากการเป็นเจ้าของเหนือบริษัทอ่ืนที่อยู่ในตลาด เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันจากธุรกิจ
ท้องถิ่น ที่มีความเข้าใจและความเชี่ยวชาญในตลาดมากกว่าบริษัทต่างประเทศ โดยสินทรัพย์นี อาจจะอยู่ในรูป
สินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ สิทธิบัตร ลิขสิทธิ์ เครื่องหมายการค้า ทักษะในการบริหารจัดการองค์กร การตลาด 
ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะการวิจัยและพัฒนาสินค้า 

ความได้เปรียบจากการเป็นเจ้าของสินทรัพย์พิเศษ ได้แบ่งออกเป็น 
  1.1 ความได้เปรียบในประเทศ เป็นความได้เปรียบที่ไม่จ าเป็นต้องเกิดจากการกระจายการผลติ

ไปยังประเทศต่าง ๆ เช่น ความมั่นคงและขนาดของกิจการ สินค้าที่ผลิตและการกระจาย การแบ่งงานกันท า
ภายในองค์กรและความช านาญของแรงงาน 

  1.2 ความได้เปรียบที่กิจการสาขาได้รับจากบริษัทแม่ ได้แก่ ความรู้ทางด้านการจัดการ การบริหาร
การตลาด การวิจัยและการพัฒนาเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่สูง กิจการสาขามักได้รับประโยชน์ในเรื่องเหล่านี จาก
ธุรกจิแม่โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย หรือเสียค่าใช้จ่ายต่ ากว่า ท าให้กิจการสาขามีความสามารถในการแข่งขันที่สูงขึ น 
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  1.3 ความได้เปรียบที่เกิดจากการกระจายการผลิตไปยังประเทศต่าง ๆ  ท าให้กิจการมีความได้เปรียบ
เพิ่มสูงขึ นจากการลดต้นทนุการผลติ ที่แต่ละประเทศมีต้นทุนการผลิตที่แตกต่างกัน เช่น ค่าแรง ค่าเช่าพื นที่ ค่าพลังงาน 
ท าให้กิจการสามารถจัดหาวัตถุดิบได้ดีกว่ากรณีที่องค์กรธุรกิจท าการผลิตในประเทศของตนเท่านั น และท าให้สามารถ
กระจายการเสี่ยงภัยจากความผันผวนทางการเมืองและเศรษฐกิจ ภัยธรรมชาติ ที่อาจเกิดในประเทศใดประเทศหนึ่ง 

 2) ความได้เปรียบจากสถานที่ตั ง (Location Specifie Advantages: L) 
 ปัจจัยที่นักลงทุนเลือกลงทุนในต่างประเทศนั นเกิดจากคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องและลักษณะของประเทศที่จะ

เข้าไปลงทุนนั นส่งผลให้บริษัทมีความได้เปรียบจากแหล่งที่ตั ง เช่น ขนาดของเศรษฐกิจ แหล่งทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ 
คุณภาพทรัพยากร 

3) ความได้เปรียบด้านศักยภาพการด าเนินการภายในองค์กร (Internalization Incentive Advantages: I) 
 บริษัทผู้ลงทุนจะได้รับประโยชน์อย่างคุ้มค่ามากที่สุดจากการใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์และความได้เปรียบ

ที่มีอยู่ภายในองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการเข้าไปเป็นผู้ด าเนินการผลิตด้วยตนเอง ในการควบคุมและจัดการ
กระบวนการผลิต การตลาด การขนส่ง แทนการให้บุคคลที่สามเป็นคนผลิต โดยไม่จ าเป็นต้องพึ่งพาตลาดภายนอก 
เช่น การอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ การท าแฟรนไชส์ การยอมให้บริษัทในต่างประเทศใช้ตราสินค้าของตนเองโดยการจ่าย
ค่าตอบแทน ท าให้ได้รับผลตอบแทนที่ต่ ากว่าการลงทุนโดยตรงในต่างประเทศ และมีความเสี่ยงต่อการร่ัวไหลของ
เทคโนโลยีในการผลิต 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่ก าหนดการลงทุนโดยตรงจาก
ต่างประเทศในครั งนี  ได้คัดเลือกตัวแปรจากงานวิจัยศึกษา มีดังนี  

1. ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 
โดยงานวิจัยของ มานะ เลิศสกุลบรรลือ (2539) พบว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อหัวมีความสัมพันธ์กับการ
ลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ ขณะที่สรัลลักษณ์ สายสุริยา (2555) และสุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) ยืนยันว่า
มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ มีผลเชิงบวกต่อการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

2. อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (EXC) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการลงทุนโดยตรง 
จากต่างประเทศ โดยงานวิจัยของ ณัฐกฤตา เลี ยงผ่องพันธุ์ (2555) พบว่าอัตราแลกเปลี่ยนมีผลต่อการลงทุน
โดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมเครื่องจักร ยรรยง ทวิชาติ (2555) พบว่าอัตราแลกเปลี่ยนของอาเซียน-5 
มีความสัมพันธ์กับการลงทุนจากญี่ปุ่น และสุณัฎฐพงศ์ ฉายากุล (2558) พบว่าอัตราแลกเปลี่ยนมีความสัมพันธ์
เชิงดุลยภาพระยะยาวกับการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ เรียบเรียงเป็นย่อหน้าและปรับค าให้กระชับ 

3. มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ (EXP) โดย สรัลลักษณ์ สายสุริยา (2555) พบว่ามูลค่าการ
ส่งออกสินค้าในอุตสาหกรรมการผลิตมีผลต่อการลงทุนจากญี่ปุ่น ขณะที่ชยพล มีสติ (2556) พบว่ามูลค่าการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมแม่พิมพ์มีผลต่อการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ  

4. ค่าจ้างแรงงานเฉลี่ยในภาคการผลิต (WT) โดย มานะ เลิศสกุลบรรลือ (2539) และสรัลลักษณ์ สาย
สุริยา (2555) พบว่าค่าจ้างแรงงานมีผลความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการลงทุน กนิษฐา ไทยศิริ (2556) พบว่าต้นทุน
ด้านแรงงานมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

5. อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปี (IN) โดย ณัฐกฤตา เลี ยงผ่องพันธุ์ (2555) และสุณัฎฐพงศ์ ฉายากุล 
(2558) พบว่าอัตราดอกเบี ยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ  

6. การใช้จ่ายรัฐบาลด้านเศรษฐกิจ (Gov) โดย สุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) พบว่าเงินสนับสนุนด้านการ
ลงทุนจากรัฐบาลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

7. อัตราเงินเฟ้อ ( INF) โดยชยพล มีสติ (2556) พบว่าอัตราเงินเฟ้อมีผลต่อการลงทุนโดยตรงจาก
ต่างประเทศในอุตสาหกรรมแม่พิมพ์ ซึ่งผลกระทบของอัตราเงินเฟ้ออาจแตกต่างกันไปในแต่ละอุตสาหกรรม และ
สุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) พบว่าอัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

8. ดัชนีความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจ (BIC) โดย ชยพล มีสติ (2556) พบว่าดัชนีความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจมี
ผลต่อการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ   
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9. ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน (LPI) โดย สุณัฎฐพงศ์ ฉายากุล (2558) พบว่าผลิตภาพแรงงานมีผลต่อ
การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของประเทศไทย 
(GDP)  อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (EXC) มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศ
ไทย (EXP) ค่าจ้างแรงงานเฉลี่ยในภาคการผลิตของเอกชน (WT) อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศ
ไทย (IN) ค่าใช้จ่ายรัฐบาลด้านเศรษฐกิจของประเทศไทย (Gov) และอัตราเงินเฟ้อของประเทศไทย (INF) ดัชนี
ความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจ (BIC) และดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน (LPI) 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ ปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น จีน และอเมริกา ที่เข้ามาลงทุนใน
อุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 
 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Method) 
 ศึกษาสภาพทั่วไป ลักษณะการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น ประเทศจีน และอเมริกา ใน
อุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย ในช่วงปี พ.ศ. 2554 ถึง 2566 
 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 
 1) ทดสอบความนิ่งของข้อมูล (Stationary) โดยใช้ Unit Root Test 
 การทดสอบความนิ่งของข้อมูล (Unit Root Test) เป็นการทดสอบข้อมูลอนุกรมเวลาว่ามีลักษณะนิ่งที่
ระดับ Level กล่าวคือ Integrated of Order 0 = I(0) หรือนิ่งหลังจากผ่านการ Difference ข้อมูล นั่นคือ 
Integrated of Order d = I(d), d > 0 โดยการทดสอบความนิ่งสามารถทดสอบไดโ้ดยวิธี Augmented Dickey-
Fuller Test (ADF) 
 การทดสอบ Augmented Dickey-Fuller Test (ADF) มีสมมติฐานเบื องต้นเหมือนกับการทดสอบ 
Dickey-Fuller ที่ได้พัฒนามาก่อนหน้า โดยมีความสัมพันธ์ดังนี  
   𝑋𝑡 =  𝜌𝑋𝑡−1 +  𝜀𝑡 

 โดย 𝑋𝑡, 𝑋𝑡−1 คือข้อมูลอนุกรมเวลาของตัวแปรอิสระที่ก าลังศึกษา ณ เวลา t และ t-1 
  𝜌 คือค่าสัมประสิทธิ์อัตสหสัมพันธ์ 
  𝜀𝑡 คือค่าความคลาดเคลื่อนเชิงสุ่ม 
และสมมติฐานการทดสอบ Dickey-Fuller ได้แก่ 
  𝐻0 ∶  𝜌 = 1                                                                                      
  𝐻1 ∶  𝜌 < 1 ;  −1 <  𝜌 < 1 
 2) ทดสอบสมการถดถอยเชิงเส้น (Multiple Regression) ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least 
Square: OLS) เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ 
 เป็นการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) กับตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) เป็นการประมาณค่าพารามิเตอร์ของสมการความสัมพันธ์แบบเส้นตรง ที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งมีแบบจ าลองสมการถดถอยเชิงพหุที่ใช้ในศึกษาปัจจัยที่ก าหนดการลงทุนโดยตรง
จากประเทศจีน ญี่ปุ่น และอเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย โดยมีแบบจ าลองดังต่อไปนี  
  FDI i = f(GDP, EXC, EXP, WT, IN, Gov, INF,  BIC, LPI) 
โดยก าหนดให้ 
 FDI i = ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (Inflow) ในอุตสาหกรรมดิจิทัล ของประเทศไทย 
(ล้านบาท) ของประเทศ i 
 GDP = อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของไทย (ร้อยละ) 
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 EXC = อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (บาท/ดอลลาร์สหรัฐฯ) 
 EXP = มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 WT = ค่าจ้างแรงงานเฉลี่ยในภาคการผลิตของเอกชน (บาท/เดือน) 
 IN = อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศไทย (ร้อยละ) 

Gov = ค่าใช้จ่ายรัฐบาลด้านเศรษฐกิจของประเทศไทย (ล้านบาท) 
INF    = อัตราเงินเฟ้อของประเทศไทย (ร้อยละ) 
BIC = ดัชนีความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจ 
LPI = ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน 
i = คือ ประเทศที่ท าการศึกษา ได้แก่ JP = ประเทศญี่ปุ่น CH = ประเทศจีน และ US = อเมริกา 
โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น จีน และ

อเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลตั งแต่ ไตรมาส 1 ของปี พ.ศ. 2554 ถึงไตรมาสที่ 4 
ของปี 2566 รวม 52 ไตรมาส เพื่อทราบขนาดและทิศทางความสัมพันธ์ จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น 
(Multiple Regression) ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดในแบบจ าลอง โดยแบ่งเป็น 3 แบบจ าลอง ดังนี  

แบบจ าลองที่ 1 แสดงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรม
ดิจิทัลของประเทศไทย 

FDI𝐽𝑃 =  𝛽0 +  𝛽1𝐺𝐷𝑃 + 𝛽2𝐸𝑋𝐶 +  𝛽3𝐸𝑋𝑃 +  𝛽4𝑊𝑇 +  𝛽5𝐼𝑁 +  𝛽6𝐺𝑜𝑣 + 𝛽7𝐵𝐶𝐼 + 𝛽8𝐼𝑁𝐹 

       + 𝛽9𝐿𝑃𝐼 + 𝜀 

 แบบจ าลองที่ 2 แสดงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรม
ดิจิทัลของประเทศไทย 
FDI𝐶𝐻 =  𝛽0 + 𝛽1𝐺𝐷𝑃 +  𝛽2𝐸𝑋𝐶 +  𝛽3𝐸𝑋𝑃 +  𝛽4𝑊𝑇 +  𝛽5𝐼𝑁 + 𝛽6𝐺𝑜𝑣 +  𝛽7𝐵𝐶𝐼 + 𝛽8𝐼𝑁𝐹 

     + 𝛽9𝐿𝑃𝐼 + 𝜀 

 แบบจ าลองที่ 3 แสดงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรม
ดิจิทัลของประเทศไทย 

FDI𝑈𝑆 =  𝛽0 +  𝛽1𝐺𝐷𝑃 +  𝛽2𝐸𝑋𝐶 +  𝛽3𝐸𝑋𝑃 +  𝛽4𝑊𝑇 +  𝛽5𝐼𝑁 +  𝛽6𝐺𝑜𝑣 + 𝛽7𝐵𝐶𝐼 + 𝛽8𝐼𝑁𝐹 

     + 𝛽9𝐿𝑃𝐼 + 𝜀 

โดยที่ FDIJP = ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 FDICH = ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 FDIUS = ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัล ของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 GDP = อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของไทย (ร้อยละ) 
 EXC = อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (บาท/ดอลลาร์สหรัฐฯ) 
 EXP = มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 WT = ค่าจ้างแรงงานเฉลี่ยในภาคการผลิตของเอกชน (บาท/เดือน) 
 IN = อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศไทย (ร้อยละ) 
 Gov = ค่าใช้จ่ายรัฐบาลด้านเศรษฐกิจของประเทศไทย (ล้านบาท) 
 INF    = อัตราเงินเฟ้อของประเทศไทย (ร้อยละ) 
 BIC = ดัชนีความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจ 
 LPI = ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน 
 β0  = ค่าคงที่, βi = ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (i =1-9) และ ε = ค่าความคลาดเคลื่อน (Error term) 
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 3) การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity 
 ตรวจสอบปัญหา multicollinearity ด้วย variance inflation factors (VIF) เพื่อยืนยันว่าตัวแปรอิสระ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั งหมดไม่มีค่าสหสัมพันธ์สูง ที่จะท าให้เกิดปัญหา multicollinearity ถ้าค่าสถิติ VIF ที่
ค านวณได้มีค่ามากกว่า 5 ขึ นไป ถือได้ว่าเกิดปัญหา multicollinearity (อัครพงศ์ อั นทอง, 2550) 
 4) การทดสอบปัญหาความแปรปรวนค่าความคลาดเคลื่อนไม่คงที่ (Heteroskedasticity) 
 ปัญหา Heteroskedasticity จะเกิดขึ นเมื่อค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปร (Error term หรือ 
Residuals: ε) ที่ได้จากสมการประมาณค่ามีค่าความแปรปรวนไม่คงที่  (𝐸(𝜀𝑖

2) ≠ 𝜎2)ซึ่งไม่ตรงกับข้อสมมติ
พื นฐานของวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (OLS) ที่ว่าตัวคลาดเคลื่อนจะต้องมีค่าความแปรปรวนคงที่ (𝐸(𝜀𝑖

2) = 𝜎2)

ซึ่งปัญหา Heteroskedasticity นี น าไปสู่ความผิดพลาด ส่งผลให้ ค่า t-statistic และค่า p-value ที่ท าการ
ทดสอบขาดความน่าเชื่อถือ โดยใช้วิธีของ White ในการทดสอบปัญหา Heteroscedasticity ภายใต้สมมติฐาน 
 H0 : ตัวคลาดเคลื่อนมีค่าความแปรปรวนคงที่ (homoskedasticity) 
 H1 : ตัวคลาดเคลื่อนมีค่าความแปรปรวนไม่คงที่ (heteroskedasticity) 
 หากค่า Prob. F มีค่าต่ ากว่าระดับนัยส าคัญจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) หรือกล่าวในอีกนัยหนึ่ง คือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) ซึ่งหมายความว่าเกิดปัญหา Heteroskedasticity 
 5) การตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ในตัวเอง (Autocorrelation) ด้วยวิธีการ Durbin-Watson test  
 การตรวจสอบปัญหา autocorrelation ด้วยวิธีการ Durbin-Watson test เพื่อตรวจสอบสมการ
ถดถอยที่ก าลังพิจารณาว่ามีสหสัมพันธ์ตัวคลาดเคลื่อนในอันดับที่หนึ่ง ( first order autocorrelation) หรือไม่ 
โดยมีสมมติฐานที่ใช้ในการทดสอบ ดังนี  (อัครพงศ์ อั นทอง, 2550) 
  𝐻0 ∶  𝜌 = 0  (Non – Autocorrelation) 
  𝐻1 ∶  𝜌 ≠ 0 (Autocorrelation) 
 การตรวจสอบปัญหา autocorrelation จะพิจารณาจากค่า Durbin Watson statistic (D.W.) ซึ่งค่า 
D.W. (Durbin Watson statistic) จะมีค่าระหว่าง 0 – 4 โดยค่า 0 เป็นกรณี Positive Autocorrelation ส าหรับ
ค่า 4 เป็นกรณี Negative Autocorrelation โดยที่ 
 ถ้าหากค่า ρ = -1 ค่า D.W. = 4 แสดงว่า มีปัญหา perfect negative autocorrelation ซึ่งหมายความว่า
ความคลาดเคลื่อน (residuals) ในช่วงเวลาหนึ่งมีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างสมบูรณ์กับความคลาดเคลื่อนในอีก
ช่วงเวลาหนึ่ง 
 ถ้าหากค่า ρ = 0 ค่า D.W. = 2 แสดงว่า ไม่มีปัญหา autocorrelation ซึ่งหมายความว่าความ
คลาดเคลื่อนในแต่ละช่วงเวลาเป็นอิสระต่อกัน 
 ถ้าหากค่า ρ = 1 ค่า D.W. = 0 แสดงว่า มีปัญหา perfect positive autocorrelation ซึ่งหมายความ
ว่าความคลาดเคลื่อนในแต่ละช่วงเวลามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างสมบูรณ์ 
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ผลการศึกษา (Results) 
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
    ลักษณะการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่น ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 

 
ภาพ 1 ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย (ล้านบาท) 

ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2568) 

 จากภาพ 1 แสดงปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทยระหว่าง
ปี พ.ศ. 2554-2566 พบว่า การลงทุนมีมูลค่าสูงสุดในปี 2554 มูลค่า 36,462.23 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
33.77 ของการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย และปี 2555 มีมูลค่าการลงทุน 
36,245.91 ล้านบาท ตามล าดับ ซึ่งเป็นช่วงการลงทุนสูงสุดจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 
และลงทุนอย่างต่อเนื่องถึงปี 2558 ต่อมาในช่วงปี 2559 ถึง 2563 พบว่าเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นมี
ปริมาณลดลง โดยมีมูลค่าเฉลี่ยปีละ 9,929.25 ล้านบาท ต่อมาในปี 2564 และ 2565 ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจาก
ประเทศญี่ปุ่นเพิ่มขึ น มีมูลค่าการลงทุน 23,644 ล้านบาท และ 22,733 ล้านบาท ตามล าดับ 

    ลักษณะการลงทุนโดยตรงจากประเทศจีน ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 

 

ภาพ 2 ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย (ล้านบาท) 
ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2568) 

 จากภาพ 2 แสดงปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 
ระหว่างปี 2554-2566 พบว่า ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรมดิจิทัลมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ น
อย่างต่อเนื่อง ในช่วงปี 2559-2562 ประเทศจีนเพิ่มปริมาณเงินลงทุนในอุตสาหกรรมดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง และมี
การลงทุนมูลค่าสูงในช่วงปี 2564-2566 ในปี 2565 มูลค่าการลงทุน 4,912 ล้านบาทเพิ่มขึ นร้อยละ 62 และใน 
ปี 2566 มูลค่าการลงทุน 8,339 ล้านบาท เพิ่มขึ นร้อยละ 69 จากปีก่อนหน้า 
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    ลักษณะการลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 

 

ภาพ 3 ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย (ล้านบาท) 
ท่ีมา: ธนาคารแห่งประเทศไทย (2568) 

 จากภาพ 3 แสดงปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย 
ระหว่างปี 2554-2566 พบว่า ปริมาณเงินลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัลเพิ่มขึ นอย่างมี
แนวโน้มในช่วงปี 2560-2566 โดยการลงทุนมีมูลค่าสูงสุดในปี 2565 มูลค่าการลงทุน 10,864 ล้านบาท คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 9.64 ของการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย  

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 
1) ผลการทดสอบความนิ่งของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่จะส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจาก

ประเทศญี่ปุ่น จีนและอเมริกา ในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย ผลการทดสอบความนิ่งของตัวแปรที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ทางสถิติสามารถแสดงเป็นกรณีต่าง ๆ ดังนี  

 
ตาราง 1 ผลการทดสอบ Unit Root ของตัวแปร 

Variables ADF T-Statistic MacKinnon 5% ผลการทดสอบ 

FDIJP -6.138 (0.0000) * -2.929 stationary 
FDICH -4.641 (0.0339) * -2.929 stationary 
FDIUS -3.011 (0.0339) * -2.929 stationary 
GDP -3.936 (0.0018) * -2.929 stationary 
EXC 0.486 (0.9845) -2.929 Non stationary 
IN -0.851 (0.8038) -2.929 Non stationary 
WT -2.848 (0.0517) -2.929 Non stationary 
BIC -4.536 (0.0002) * -2.929 stationary 
INF -2.548 (0.1042) -2.929 Non stationary 
EXP -1.138 (0.6997) -2.929 Non stationary 
LPI -3.340 (0.0132) * -2.929 stationary 
Gov -7.130 (0.0000) * -2.929 stationary 

ท่ีมา: จากการค านวณ 
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ตาราง 2 ผลการทดสอบ Unit Root ของตัวแปรที่ไม่นิ่งด้วยการหาส่วนต่างล าดับที่ 1  
Variables ADF T-Statistic MacKinnon 5% ผลการทดสอบ 
Log (FDICH) -4.775 (0.0001) * -2.929 stationary 
ΔEXC -5.484 (0.0000) * -2.930 stationary 
ΔIN -3.588 (0.0060) * -2.930 stationary 
ΔWT -8.008 (0.0000) * -2.930 stationary 
ΔINF -7.285 (0.0000) * -2.930 stationary 
ΔEXP -7.001 (0.0000) * -2.930 stationary 

หมายเหตุ * ข้อมูลมี unit root ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ท่ีมา: จากการค านวณ 

 จากตารางที่ 1 พบว่าผลการทดสอบความนิ่งของข้อมูลด้วยวิธี Augmented Dickey-Fuller Test โดย
พิจารณาค่า ADF T-Statistic เปรียบเทียบกับค่าวิกฤต (critical values) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ตัวแปรที่ข้อมูล
มีลักษณะนิ่ง ที่ระดับ I(0) ได้แก่ อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของประเทศไทย 
(GDP) ดัชนีความเชื่อมั่นทางเศรษฐกิจ (BIC) ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน (LPI) และการใช้จ่ายรัฐบาลด้าน
เศรษฐกิจของประเทศไทย (Gov) และแก้ไขตัวแปรที่ข้อมูลที่มีลักษณะไม่นิ่ง ด้วยการหาส่วนต่างล าดับที่ 1 (first 
difference) แล้วน าไปทดสอบ Unit Root อีกครั ง พบว่า ตัวแปรที่ข้อมูลมีลักษณะนิ่ง ที่ระดับ I(1) ได้แก่ อัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ (EXC) อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศไทย ( IN) ค่าจ้างแรงงาน
เฉลี่ยในภาคการผลิตของเอกชน (WT) มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย (EXP) 
และอัตราเงินเฟ้อของประเทศไทย (INF) 
  การตรวจสอบ Stationarity ของตัวแปรเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง ข้อมูลอนุกรมเวลาที่นิ่ง (Stationary) 
คือข้อมูลที่มีค่าเฉลี่ยและความแปรปรวนคงที่ตลอดเวลา การวิเคราะห์ข้อมูลที่ไม่นิ่งอาจน าไปสู่ผลลัพธ์ที่ไม่
น่าเชื่อถือ (Spurious Regression) การหาผลต่าง (Differencing) เป็นเทคนิคที่ใช้ในการแปลงข้อมูลที่ไม่นิ่งให้
เป็นข้อมูลที่นิ่ง อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจว่าจะหาผลต่างของตัวแปรหรือไม่ ควรพิจารณาเป็นรายตัวแปร หาก
ตัวแปรใดนิ่งอยู่แล้ว การหาผลต่างอาจไม่จ าเป็น และอาจท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity หรือสูญเสียข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ Wooldridge (2015) ดังนั นผลการทดสอบความนิ่งของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา จึงใช้ข้อมูลที่มี
ความนิ่ง ณ ข้อมูลที่นิ่งในระดับดั งเดิม หรือ I(0) และ 1st Difference หรือ I(1)  

 2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้วิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares: OLS)  
ในการศึกษาได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทั ง 3 แบบจ าลอง ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์มีดังนี  

 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้วิธีก าลังสองน้อยที่สุด 

ตัวแปร lag 
แบบจ าลองท่ี 1  
FDIJP lag 

แบบจ าลองท่ี 2 
Log (FDICH) 

lag 
แบบจ าลองที่ 3 
FDIUS 

Constant - 
- 9078.426 
(-0.64) 

- 
-2.0938 
(-0.58) 

- 
-1753.91 
(-0.80) 

GDP 0 
520.491 
(2.57) ** 

1 
0.0976 
(2.20) ** 

0 
14.461 
(0.54) 

∆EXC 0 
1833.491 
(2.50) ** 

0 
- 0.1986 
(-1.04) 

3 
395.1876 
(4.70) *** 
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ตัวแปร lag 
แบบจ าลองท่ี 1  
FDIJP lag 

แบบจ าลองท่ี 2 
Log (FDICH) 

lag 
แบบจ าลองที่ 3 
FDIUS 

∆EXP 0 
0.1265 
(3.69) *** 

2 
0.00000177 
(0.42) 

0 
0.00549 
(1.84) * 

∆WT 0 
- 3.9218 
(-2.00) * 

0 
0.00036 
(0.62) 

3 
0.3722 
(1.65) 

∆IN 1 
- 12879.73 
(-2.67) ** 

2 
3.9304 
(3.80) *** 

0 
- 524.314 
(-0.89) 

Gov 3 
0.03253 
(4.34) *** 

3 
-0.00000245 
(-1.14) 

2 
0.00176 
(1.32) 

BIC 4 
259.8745 
(1.41) 

3 
- 0.0684 
(-1.26) 

0 
- 20.482 
(-0.57) 

∆INF 2 
570.5081 
(-1.60) 

1 
- 0.1985 
(-1.87) * 

2 
57.5955 
(1.35) 

LPI 4 
- 9.7737 
(-0.11) 

2 
- 0.10085 
(4.96) *** 

3 
27.039 
(2.84) *** 

หมายเหตุ: (      ) = ค่า t-statistic 
   *** แสดงนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 
   **   แสดงนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
   *     แสดงนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศญี่ปุ่นในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย  ได้แก่ 
 1) มูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์ของไทย มีค่าประมาณสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.1265 
กล่าวคือ ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ หากมูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์หมวดอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มขึ น 1 ล้านบาท จะ
ส่งผลให้ปริมาณการลงทุนลจากประเทศญี่ปุ่นลเพิ่มขึ น 0.1265 ล้านบาท มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 99 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สรัลลักษณ์ สายสุริยา (2555), ยรรยง ทวิชาติ (2555) 
และชยพล มีสติ (2556) มูลค่าการส่งออกที่เพิ่มขึ นสะท้อนถึงศักยภาพของตลาดไทยและความสามารถในการ
แข่งขันของอุตสาหกรรม ซึ่งช่วยดึงดูดนักลงทุนญี่ปุ่นที่มีฐานการผลิตในไทยอยู่แล้วให้ขยายการลงทุนเพิ่มเติม 
ทั งนี สามารถอธิบายได้ผ่านทฤษฎี Eclectic Theory ของ Dunning (1980) ที่ชี ว่าข้อได้เปรียบด้านท าเลที่ตั ง 
(Location Advantage) มีผลต่อการดึงดูดการลงทุน 
 2) ค่าใช้จ่ายของรัฐบาลไทยด้านเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
99 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) การเพิ่มขึ นของค่าใช้จ่ายรัฐบาล โดยเฉพาะใน
โครงการพัฒนาโครงสร้างพื นฐานด้านดิจิทัล ช่วยสร้างสภาพแวดล้อมที่เอื อต่อการลงทุน ลดต้นทุนทางธุรกิจ และ
เพิ่มประสิทธิภาพของระบบโลจิสติกส์ ท าให้นักลงทุนญี่ปุ่นมีความมั่นใจในการขยายธุรกิจในประเทศไทย  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด OLI Paradigm ของ Dunning 
 3) อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ มีค่าประมาณสัมประสิทธิ์เท่ากับ 520.491 
กล่าวคือ ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืน ๆ คงที่ หากอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของ
ประเทศไทย เพิ่มขึ นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ปริมาณการลงทุนจากประเทศญี่ปุ่นเพิ่มขึ น 520.491 ล้านบาท   
มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษาของ มานะ เลิศสกุล
บรรลือ (2539), สรัลลักษณ์ สายสุริยา (2555), กนิษฐา ไทยศิริ (2556), สุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) และชยพล 
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มีสติ (2556) การเติบโตของ GDP สะท้อนถึงศักยภาพของเศรษฐกิจไทย ส่งผลให้ญี่ปุ่นมองเห็นโอกาสทางธุรกิจ
มากขึ น ซึ่งสอดคล้องกับ Eclectic Theory ของ Dunning (1980) 
 4) อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชยพล มีสติ (2556) และสุณัฎฐพงศ์ ฉายากุล (2558) ค่าเงินบาทที่อ่อนค่าลงท า
ให้ต้นทุนการลงทุนในไทยลดลงเมื่อค านวณเป็นเงินเยน ส่งผลให้บริษัทญี่ปุ่นมีแรงจูงใจในการขยายการลงทุน 
นอกจากนี  ค่าเงินบาทที่อ่อนค่ายังช่วยลดต้นทุนการส่งออกจากไทย ซึ่งช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของประเทศในฐานะฐานการผลิตส าหรับตลาดโลก 
 5) อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของไทย มีค่าประมาณสัมประสิทธิ์เท่ากับ -12879.73 กล่าวคือ 
ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ หากอัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของไทยเพิ่มขึ นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ปริมาณ
การลงทุนจากประเทศญี่ปุ่นลดลง 12,879.73 ล้านบาท มีความสัมพันธ์ในทิศทางลบ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อย
ละ 95 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ชยพล มีสติ (2556) อัตราดอกเบี ยที่สูงขึ นท าให้ต้นทุนทางการเงินของภาค
ธุรกิจเพิ่มขึ น ซึ่งส่งผลลบต่อการลงทุนโดยตรงจากญี่ปุ่น เนื่องจากนักลงทุนต้องเผชิญกับต้นทุนทางการเงินที่
สูงขึ น นอกจากนี  อัตราดอกเบี ยที่สูงยังเป็นแรงจูงใจให้ผู้ลงทุนถือครองสินทรัพย์ทางการเงิน เช่น เงินฝากและ
พันธบัตร แทนการลงทุนโดยตรง ซึ่งส่งผลให้ปริมาณ FDI ลดลง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศจีนในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย ได้แก ่
1) อัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปีของประเทศไทย มีค่าประมาณสัมประสิทธิ์เท่ากับ 3.9304 กล่าวคือ 

ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ หากอัตราดอกเบี ยเงินฝากประจ า 1 ปี เพิ่มขึ นร้อยละ 1 จะส่งผลให้ปริมาณการลงทุน
จากประเทศจีน เพิ่มขึ นร้อยละ 3.9304 มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 ซึ่งขัดแย้ง
กับสมมติฐานที่ตั งไว้ แต่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ สุณัฎฐพงศ์ ฉายากุล (2558) โดยทั่วไปอัตราดอกเบี ยที่
สูงขึ นมักลดแรงจูงใจในการลงทุน เนื่องจากต้นทุนทางการเงินเพิ่มขึ น อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี ชี ให้เห็นว่า
ประเทศผู้ลงทุนอาจมองว่าอัตราดอกเบี ยที่สูงสะท้อนถึงเสถียรภาพของเศรษฐกิจไทย และโครงสร้างพื นฐานทาง
การเงินที่มั่นคง ท าให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางที่น่าดึงดูดส าหรับการลงทุน โดยเฉพาะในภาคธุรกิจที่ไม่
พึ่งพาการกู้ยืมจากธนาคารภายในประเทศเป็นหลัก เช่นอุตสาหกรรมดิจิทัล ผลการศึกษานี สามารถอธิบายได้โดย 
Eclectic Theory ของ Dunning (1980) ซึ่งระบุว่า Location Advantage เป็นปัจจัยที่มีบทบาทส าคัญในการ
ดึงดูดการลงทุน อัตราดอกเบี ยที่สูงอาจบ่งบอกถึงเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและความสามารถในการแข่งขันของ
ประเทศ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยจูงใจนักลงทุนต่างชาติ 

2) ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคนมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 ผลิตภาพ
แรงงานที่สูงขึ นสะท้อนถึงประสิทธิภาพในการผลิตที่เพิ่มขึ น ท าให้ต้นทุนแรงงานต่อหน่วยลดลง และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของไทย ส่งผลให้นักลงทุนต่างชาติมีแนวโน้มเลือกประเทศไทยเป็นฐานการลงทุน 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมดิจิทัลที่ต้องการแรงงานที่มีทักษะสูงและมีประสิทธิภาพในการท างาน นอกจากนี   
ผลการศึกษานี ยังสอดคล้องกับ Eclectic Theory ของ Dunning (1980) ซึ่งชี ว่า ความได้เปรียบด้านทรัพยากร
มนุษย์เป็นปัจจัยดึงดูดการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ 

3) อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริงของประเทศไทยมีความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ มานะ เลิศสกุลบรรลือ (2539)  
สรัลลักษณ์ สายสุริยา (2555) กนิษฐา ไทยศิริ (2556) สุตาภัทร จันทร์สง่า (2556) และชยพล มีสติ (2556)  
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและการขยายตัวของตลาด จะเป็นปัจจัยดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศ ซึ่งตรงกับ
แนวคิดของ Dunning (1980) ที่อธิบายว่าการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศมีความสมัพันธ์ในทิศทางบวกกับการ
เติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศผู้รับการลงทุน 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อปริมาณการลงทุนโดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทย พบว่า 
 1) อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ มีค่าประมาณสัมประสิทธิ์เท่ากับ 395.1876 กล่าวคือ 
ก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่ หากอัตราแลกเปลี่ยน เพิ่มขึ น 1 บาทต่อดอลลาร์สหรัฐฯ จะส่งผลให้ปริมาณการลงทนุ
โดยตรงจากประเทศอเมริกาในอุตสาหกรรมดิจิทัลของประเทศไทยเพิ่มขึ น 395.1876 ล้านบาท มีความสัมพันธ์
เชิงบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า ของชยพล มีสติ (2556) และสุณัฎฐ
พงศ์ ฉายากุล (2558) การอ่อนค่าของเงินบาทช่วยลดต้นทุนการลงทุนส าหรับนักลงทุนต่างชาติ กระตุ้นให้เกิด
การลงทุนเพิ่มขึ น สอดคล้องกับ Eclectic Theory ของ Dunning (1980) ที่ระบุว่า ความได้เปรียบเชิงต้นทุนเปน็
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจลงทุน 

2) ดัชนีผลิตภาพแรงงานต่อคน มีความสัมพันธ์เชิงบวก ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 สะท้อนถึง
ศักยภาพแรงงานไทยที่สามารถเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจและลดต้นทุนการผลิต ส่งผลให้ประเทศไทยเป็นจุดหมาย
การลงทุนที่น่าสนใจ สอดคล้องกับ Eclectic Theory ของ Dunning (1980) ที่กล่าวว่า บริษัทข้ามชาติเลือก
ลงทุนโดยตรงในต่างประเทศเมื่อมีความได้เปรียบเชิง Location ซึ่งในกรณีนี ก็คือ คุณภาพแรงงานไทยที่สามารถ
รองรับอุตสาหกรรมดิจิทัลได้เป็นอย่างดี 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์  
จังหวัดชลบุรี” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิล โดย 
พิจารณาจากปัจจัยด้าน ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือในบริการ (Reliability) การตอบสนองต่อ 
ความต้องการ (Responsiveness) ความมั่นใจในบริการ (Assurance) และการเอาใจใส่ในบริการ (Empathy) การศึกษาน้ีใช้ 
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะ 
จันทร์ จังหวัดชลบุรี ผ่านแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ท่ีระดับ 0.703 – 0.886 และน าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิง 
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการวิเคราะห์เชิงอนุมานด้วย การวิเคราะห์ถดถอยเชิง  
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ระดับการศึกษาไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลใน อ าเภอเกาะจันทร์ในระดับที่แตกต่างกัน  

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลใน อ าเภอเกาะจันทร์ใน
ระดับที่แตกต่างกัน โดย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ การเอาใจใส่ในบริการ (B = 0.309, Beta = 0.034, t 
= 0.375, Sig. = 0.000) รองลงมาคือ ความมั่นใจในบริการ (B = 0.207, Beta = 0.033, t = 0.232, Sig. = 0.000) การ
ตอบสนองต่อความต้องการ (B = 0.188, Beta = 0.031, t = 0.252, Sig. = 0.000) และ ความ เป็นรูปธรรมของบริการ (B = 
0.099, Beta = 0.027, t = 0.136, Sig. = 0.000) ตามล าดับ ขณะที่ ความน่าเชื่อถือในบริการ (B = 0.002, Beta = 0.030, t 
= 0.002, Sig. = 0.959) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  

แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้าน การเอาใจใส่ในบริการ มีความส าคัญสูงสุดต่อความพึงพอใจของลูกค้า  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปริญ จิวชยาภัก และคณะ (2564) ที่พบว่า การให้บริการที่มีความเข้าใจและใส่ใจลูกค้าช่วยเพิ่ม ระดับความพึง
พอใจได้อย่างมีนัยส าคัญ เช่นเดียวกับปัจจัยด้าน ความมั่นใจในบริการ ที่ช่วยให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นใน คุณภาพของธุรกิจรี
ไซเคิล และท าให้เกิดความไว้วางใจในการใช้บริการต่อเนื่อง  

ข้อเสนอแนะของการศึกษานี้ระบุว่าธุรกิจรีไซเคิลควรให้ความส าคัญกับ การฝึกอบรมพนักงานให้มีความสามารถใน
การ ให้บริการที่เป็นมิตร เอาใจใส่ และให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับการคัดแยกขยะ นอกจากน้ี ควรพัฒนากระบวนการให้บริการ
ให้ม ีความรวดเร็วและเป็นระบบมากข้ึน เพื่อเพ่ิมความสะดวกสบายและลดระยะเวลารอคอยในการรับซื้อขยะรีไซเคิล  
ค าส าคญั: คุณภาพการบริการ, ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ, ธุรกิจรีไซเคิล, เกาะจันทร์, ชลบุรี  
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Abstract 
The research titled "Service Quality Factors Affecting Customer Satisfaction in the Recycling 

Business in Koh Chan District, Chonburi Province"  aims to examine the service quality factors 
influencing customer satisfaction in the recycling business. The study considers five key factors: Tangibles, 
Reliability, Responsiveness, Assurance, and Empathy . This study employs a quantitative research 
method, collecting data from a sample of 400 respondents who are customers of recycling businesses in 
Koh Chan District, Chonburi Province. Data was gathered using a questionnaire with a reliability coefficient 
ranging from 0.703 to 0.886 and analyzed using descriptive statistics (percentage, mean, and standard 
deviation) as well as inferential statistics, specifically Multiple Regression Analysis. 

The findings indicate that all five service quality factors impact customer satisfaction at varying 
levels. Among them, Empathy has the greatest influence (B = 0.309, Beta = 0.034, t = 0.375, Sig. = 
0.000), followed by Assurance (B = 0.207, Beta = 0.033, t = 0.232, Sig. = 0.000), Responsiveness (B = 
0.188, Beta = 0.031, t = 0.252, Sig. = 0.000), and Tangibles (B = 0.099, Beta = 0.027, t = 0.136, Sig. = 
0.000), respectively. However, Reliability (B = 0.002, Beta = 0.030, t = 0.002, Sig. = 0.959) was found to 
have no statistically significant impact. 

The discussion of the findings suggests that Empathy is the most critical factor in customer 
satisfaction. This aligns with the study by Parin Jiwchayapak et al. (2021), which found that understanding 
and attentiveness in service delivery significantly enhance customer satisfaction. Similarly, Assurance 
plays a key role in building customer trust in the recycling business, encouraging continued service usage. 

This study recommends that recycling businesses focus on employee training to enhance 
friendly and attentive service, as well as to provide accurate information on waste separation. Additionally, 
service processes should be improved for greater efficiency, reducing wait times and enhancing 
convenience in the recycling collection process. 
Keywords: Service Quality, Customer Satisfaction, Recycling Business, Koh Chan District , Chonburi 
Province 
 
1. บทน า (Introduction) 

การจัดการขยะเป็นปัญหาระดับโลกที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์อย่างรุนแรง ทุกปีโลกของ  
เราผลิตขยะมูลฝอยมากกว่าพันล้านตัน ซึ่งส่วนใหญ่เป็นขยะที่ไม่สามารถรีไซเคิลหรือก าจัดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ปัญหานี้ไม่ 
เพียงแต่สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมเท่านั้น เช่น มลพิษทางน้ า มลพิษทางอากาศ และการท าลายความหลากหลายทาง  
ชีวภาพ แต่ยังส่งผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจด้วยเช่นกัน ปัญหาการจัดการขยะทั่วโลกส่งผลให้หลายประเทศหันมาใช้กล 
ยุทธ์ที่ยั่งยืน เช่น เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) และการเพิ่มการรีไซเคิล ซึ่งเปิดโอกาสใหม่ ๆ ในการพัฒนาธุรกิจ 
ด้านการจัดการทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ การน ากลยุทธ์เหล่านี้มาใช้สามารถสร้างผลกระทบเชิงบวกท้ังในด้านเศรษฐกิจ 
และสิ่งแวดล้อม โดยมีการศึกษาและสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงน้ีจากแหล่งข้อมูลหลายแห่ง (Geissdoerfer et al,2560)  

ในประเทศไทย การจัดการขยะยังคงเป็นปัญหาที่ยังไม่ได้รับการแก้ไขอย่างเพียงพอ แม้ว่าจะมีนโยบายและกฎหมาย 
ที่มุ่งเน้นการลดปริมาณขยะและเพิ่มการรีไซเคิล แต่การด าเนินงานยังขาดประสทิธิภาพ เนื่องจากการขาดแคลนทรัพยากรและ 
เทคโนโลยีที่ทันสมัย การขยายตัวของเมืองและอุตสาหกรรมในประเทศไทยก่อให้เกิดปริมาณขยะที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว  
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมส าคัญ เช่น ชลบุรี (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563). 
อย่างไรก็ตาม การขยายตัวของธุรกิจรีไซเคิลในประเทศไทยเริ่มมีบทบาทส าคัญในการจัดการขยะ ซึ่งช่วยลดปริมาณขยะที่ต้อง 
ถูกก าจัดและเพิ่มมูลค่าให้กับทรัพยากรที่ใช้แล้ว การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการรีไซเคิลเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นการเติบโต 
ทางเศรษฐกิจในระยะยาว และเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจท่ียั่งยืนในอนาคต  

จังหวัดชลบุรีเป็นหนึ่งในจังหวัดที่ต้องเผชิญกับปัญหาการจัดการขยะที่รุนแรง เนื่องจากเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรม
ในเขต พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) ปริมาณขยะที่เกิดขึ้นในชลบุรีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2567 
จังหวัด ชลบุรีมีปริมาณขยะมูลฝอยเกิดขึ้นมากถึง 3,135.93 ตันต่อวัน ซึ่งสามารถจัดการได้อย่างถูกต้องเพียงร้อยละ 60.85 
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ของ ปริมาณขยะทั้งหมด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2567) ปัญหาการจัดการขยะในจังหวัดชลบุรีนั้นไม่เพียงแค่ปริมาณขยะที่
มาก เกินกว่าความสามารถในการจัดการเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงการขาดระบบและเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการจัดการขยะมูลฝอย
อย่าง มีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจรีไซเคิลในจังหวัดชลบุรีก็เริ่มมีบทบาทส าคัญในการช่วยลดปริมาณขยะและเพิ่ม
มูลค่าให้กับ ทรัพยากรที่ใช้แล้ว ธุรกิจรีไซเคิลไม่เพียงแต่เป็นการตอบสนองต่อนโยบายการจัดการขยะของรัฐ แต่ยังเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที ่สามารถสร้างรายได้และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในตลาดได้  

อ าเภอเกาะจันทร์ในจังหวัดชลบุรี แม้จะเป็นพ้ืนที่ท่ีมีประชากรน้อยกว่าอ าเภออื่น ๆ ในจังหวัด แต่ก็เผชิญกับปัญหา 
การจัดการขยะที่ไม่แตกต่างกัน ผลิตปริมาณขยะมูลฝอย 44 ตันต่อวัน (แผนการป้องกัน แก้ไขปัญหาหรือเพิ่มประสิทธิภาพ 
สถานท่ีก าจัดขยะมูลฝอย, 2567) การขาดแคลนทรัพยากรและการสนับสนุนจากภาครัฐ ท าให้การจัดการขยะในระดับท้องถิ่น 
ยังคงมีข้อจ ากัด ทั้งในเรื่องของการคัดแยกขยะ การรีไซเคิล และการก าจัดขยะที่ถูกต้อง อย่างไรก็ตาม อ าเภอเกาะจันทร์มี 
ศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจรีไซเคิลที่สามารถตอบสนองต่อปริมาณขยะที่เพิ่มขึ้น โดยการสร้างความร่วมมือกับชุมชนและ  
ผู้ประกอบการในพื้นที่เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดการขยะและการรีไซเคิล นอกจากนี้ การส่งเสริมธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ  
เกาะจันทร์ยังสามารถสร้างรายได้เสริมให้กับชุมชน และช่วยลดปริมาณขยะที่ต้องก าจัดอย่างถูกวิธีในพ้ืนท่ี  

คุณภาพการบริการนับเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จของธุรกิจหลากหลายอุตสาหกรรม โดยเฉพาะ 
ในด้านความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า งานวิจัยช้ีให้เห็นว่าการบริการที่สามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ 
อย่างครบถ้วนมักส่งผลให้เกิดการรีวิวในเชิงบวกและการบอกต่อ ซึ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและช่วยเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ  
การ บริการที่มีคุณภาพยังช่วยลดต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการดึงดูดลูกค้าใหม่ เพราะลูกค้าที่ได้รับบริการที่ดีมักจะกลับมาใช้
บริการซ้ า และแนะน าต่อผู้อื่น ซึ่งนับเป็นกลยุทธ์โฆษณาทรงพลัง เนื่องจากเกิดจากประสบการณ์ตรงของลูกค้าเอง แทนการ
โฆษณาที่ ต้องเสียค่าใช้จ่าย (Service Alliance Group, 2023) ในภาวะการแข่งขันสูง การจัดการคุณภาพการบริการที่มี
ประสิทธิภาพ ช่วยสร้างความน่าเช่ือถือและรักษาความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ธุรกิจ ยิ่งธุรกิจมีมาตรฐานคุณภาพสูง
และสามารถ ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น โอกาสในการรักษาลูกค้าเดิมและการดึงดูดลูกค้าใหม่ก็จะเพิ่มสูงขึ้น  
ซึ่งท าให้ ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว (DIVA Portal, 2018) ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ จ าเป็นต้องพัฒนาและ
ปรับปรุง คุณภาพการบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า หนึ่งในโมเดลที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการวัด
คุณภาพการ บริการ คือ โมเดล SERVQUAL โมเดลนี้ประกอบด้วย 5 มิติที่ส าคัญ ได้แก่ การจัดการสถานท่ีและอุปกรณ์, ความ
น่าเช่ือถือ, การตอบสนองอย่างรวดเร็ว, ความมั่นใจในความสามารถของบุคลากร, และ การเข้าใจและใส่ใจในความต้องการ
ของลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)  

โดยแต่ละมิติมีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจของ ลูกค้าอย่างยั่งยืน โดยเฉพาะในบริบท
ธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี ประมาณ 12 ร้าน มีการแข่งขันท่ีรุนแรง ส าหรับ ธุรกิจรีไซเคิล การให้บริการ
ที่มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความต้องการเฉพาะตัวของลูกค้าเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่ง ซึ่งการ  รีไซเคิลและการจัดการ
ขยะมีบทบาทส าคัญในการรักษาสิ่งแวดล้อมและส่งเสริมรายได้ของชุมชน การศึกษาคุณภาพการ ให้บริการในธุรกิจรีไซเคิลจึง
มีความส าคัญในการช่วยให้องค์กรต่าง ๆ ปรับตัวและตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้ อย่างเหมาะสม  

การศึกษานี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ปัจจัยการประเมินคุณภาพการให้บริการจากมุมมองของผู้ใช้บริการที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในเขตอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี โดยใช้โมเดล SERVQUAL เป็นกรอบในการ 
วิเคราะห์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และน าไปสู่การพัฒนาคุณภาพการบริการในธุรกิจรีไซเคิลให้มีมาตรฐานที่สูงขึ้น เพื่ อ 
ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจต่อคู่แข่ง อีกทั้งยัง  
ส่งเสริมให้เกิดการมีส่วนร่วมในการรักษาสิ่งแวดล้อมผ่านการเลือกใช้บริการรีไซเคิลอย่างยั่งยืน  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1.ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจบริการรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ 
2.ศึกษาปัจจัยคุณภาพในการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ารีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์  

 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการของธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ เกาะจันทร์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรี 
ไซเคิลในอ าเภอ เกาะจันทร์ 
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2. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

 สันทัด เสริมศรี (2561) ได้กล่าวถึง ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับ 
ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอื่นๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ เช้ือชาติ ศาสนา
ภูมิล าเนา ภาษา ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพการ ท างาน อาชีพ และรายได้ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ให้ความรู้เกี่ยวกับขนาดองค์ประกอบ สุปัญญา ไชยชาญ (2561) ได้กล่าวถึง การกระจายและ
การเปลี่ยนแปลงของประชากร โดยลักษณะทางประชากรศาสตรป์ระกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพทางการสมรส การศึกษา 
ศาสนา เชือ้ชาติ และอาชีพ รายละเอียดดังนี้  
         1) ปัจจัยด้านเพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกัน คือเพศหญิงมี
แนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชายในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสาร
เพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย นอกจากนี้
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคม 
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน 
         2) ปัจจัยด้านอายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ เนื่องจากอายุจะ
เป็นตัวก าหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่างๆของบุคคล ดังค ากล่าวที่กล่าวว่าผู้ใหญ่อาบน้ า
ร้อนมาก่อนหรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์เป็นตนสิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นเครื่องบ่งช้ีหรือแสดงความคิดความเช่ือลักษณะการ
โต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆที่เกิดขึ้นของบุคคลคนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพิ่มขึ้นประสบการณสูงข้ึนความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมาก
ขึ้นวิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลง 
         3) ปัจจัยด้านการศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผู้รบัสารการที่
คนได้รับการศึกษาที่ต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกันจึงย่อมมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณ์และความ
ต้องการที่แตกต่างกันคนทั่วๆไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคัญและบุคคลมักมีลักษณะบาง
ประการที่แสดงหรือเป็นข้อบ่งช้ีถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมาเนื่องจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรม
กล่อมเกลาให้้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกันทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิ ดของผู้เรียนโดยการ
สอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับไปด้วย 
         4) ปัจจัยด้านอาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสนิค้าและบรกิาร
ที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและสินค้าที่เป็น ปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่
ส่วนพนักงานท่ีท างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อสินค้าที่จ าเป็นกับธุรกจิ
ก็จะซื้อสินค้าเพื่อสร้างภาพพจน์ ให้กับตัวเอง เป็นต้น กับการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการ
ของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อท่ีจะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่างเหมาะสม 
         5) ปัจจัยด้านรายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic status) สถานภาพทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจสถานภาพเหล่านี้ ประกอบด้วยรายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อและ
ทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจของการ
ซื้อ คนท่ีมีรายได้ต่ าจะมุ่งซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูง จะมุ่งซื้อสินค้าที่มี
คุณภาพดี และราคาสูงโดยเน้นท่ีภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก การศึกษาอาชีพและรายได้นั้นมีแนวโน้มสัมพันธ์กัน อย่าง
ใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่
มีการศึกษาต่ ากว่า 

2.2. คุณภาพการบริการ (Service Quality)  
2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1994): คุณภาพการบริการเกิดจาก ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้า 

และ สิ่งท่ี ได้รับจริง 
 Lehtinen & Lehtinen (1982): แบ่งคุณภาพบริการออกเป็น 3 มิติ คุณภาพเชิงองค์กร (Corporate Quality): 

ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือขององค์กร คุณภาพเชิงกายภาพ (Physical Quality): สิ่งแวดล้อมและเครื่องมือท่ีใช้ให้บริการ 
คุณภาพเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Quality): การสื่อสารและพฤติกรรมของผู้ให้บริการ  
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Gronroos (1984, 1990): น าเสนอ 2 มิติของคุณภาพบริการ คุณภาพทางเทคนิค (Technical Quality): ผลลัพธ์
ของการให้บริการ เช่น วิธีแก้ปัญหา คุณภาพเชิงหน้าท่ี (Functional Quality): วิธีการให้บริการ เช่น ทัศนคติของพนักงาน  

2.2.2 องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ  
Parasuraman (1985) เสนอ 5 ปัจจัยหลักของคุณภาพการบริการ (SERVQUAL Model)  
1. สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles): สถานท่ี อุปกรณ์ และบรรยากาศท่ีเอื้อต่อบริการ  
2. ความเชื่อถือได้ (Reliability): การให้บริการที่ตรงตามสัญญาและมีความแม่นย า  
3. การตอบสนอง (Responsiveness): ความเต็มใจช่วยเหลือลูกค้าและให้บริการรวดเร็ว  
4. ความมั่นใจ (Assurance): ความสามารถและมารยาทของพนักงานท่ีสร้างความไว้วางใจ  
5. การเอาใจใส่ (Empathy): การดูแลลูกค้าอย่างท่ัวถึงและเข้าใจความต้องการของแต่ละบุคคล  
2.3 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  
Tse & Wilton (1988): ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจาก การประเมินผลลัพธ์ของบริการ เทียบกับ ความคาดหวัง

ก่อนหน้า Giese & Cote (2000) เสนอว่า องค์ประกอบของความพึงพอใจ มี 3 ประเด็นหลัก 
 1. เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล  
2. เกี่ยวข้องกับประสบการณ์การใช้บริการ เช่น ระหว่างการซื้อหรือการบริโภค  
3. มีช่วงเวลาจ ากัดซึ่งเกิดขึ้นตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์ 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
Nazir, Ali & Jamil (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า” 

โดยเน้นที่การบริการรีไซเคิลในบริบทที่เพิ่มขีดความสามารถให้กับธุรกิจ โมเดล SERVQUAL ถูกน ามาใช้วัดปัจจัยต่าง ๆ เช่น 
ความน่าเช่ือถือและการตอบสนอง พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มขึ้นเมื่อการบริการตอบสนองความต้องการและสร้าง  
ความเช่ือถือได้ นอกจากนี้ยังระบุว่าลูกค้าคาดหวังถึงการจัดการขยะที่มีประสิทธิภาพและสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อ  
สิ่งแวดล้อม  

Deshwal (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจรีไซเคิล” พบว่า ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) และการตอบสนอง (Responsiveness) มีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจ โมเดล SERVQUAL ใช้เพื่อวัดปัจจัย 
เหล่านี้ โดยเน้นถึงการให้บริการที่คงเส้นคงวา การรับมือกับปัญหาของลูกค้า และการตอบสนองที่รวดเร็ว ส่งผลให้ลูกค้าเกิด 
ความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น  

Azadegan, Teich & Mora-Monge (2010) ได้ศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนแปลงในความคาดหวังของลูกค้าต่อธุรกิจรี 
ไซเคิล” โดยช้ีว่าความพึงพอใจสามารถเพิ่มขึ้นได้หากบริการปรับตัวตามความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การ 
เพิ่มความใส่ใจและการให้บริการที่ตอบสนองอย่างรวดเร็ว ช่วยให้ธุรกิจรีไซเคิลเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและรกัษาลกูคา้ 
เดิมได้  

ธนพล ไวยฉายี และสุมาลี สว่าง (2566) ได้ศึกษาเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวอาหลาน” พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความเห็นว่าคุณภาพการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี 
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความน่าเช่ือถือในการให้บริการ รองลงมา คือ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ และน้อยที่สดุ 
คือ ด้านความเอาใจใส่ผู้รับบริการ ซึ่งความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

สุบุญเลี้ยง สายน้อย และคณะ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง “การพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS” พบว่าผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า BTS มีความพึงพอใจในการใช้บริการในระดับมากที่สุด โดยให้ความเห็น 
ในระดับมากสุดในเรื่องการให้บริการของพนักงานรถไฟฟ้า BTS ที่บริการอย่างเสมอภาคและไม่เลือกปฏิบัติ ความพึงพอใจต่อ 
การเช่ือมต่อกับระบบขนส่งมวลชนอื่น ๆ และความพึงพอใจต่อการขยายเส้นทางการเดินรถของรถไฟฟ้า BTS 

 จิรายุทธ์ คงมีศรี และ ผศ.ดร.วรศักดิ์ ทองศิริ (2566) ได้ศึกษาเรื่อง “คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลตอ่ความพึงพอใจ 
ของลูกค้าในบริษัทขนส่งสินค้าในกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูงสุดได้แก่ ปัจจัย 
ด้านการให้ความเช่ือมั่นแก่ลูกค้า การเข้าใจและรู้จักลูกค้า ความน่าเช่ือถือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ และการ 
ตอบสนองต่อลูกค้า ซึ่งตรงตามสมมุติฐานที่ก าหนดไว้  
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กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้ว ตัวผู้ท าวิจัยได้เสนอกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้  

 
3. ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่างจะถูกสุ่มเลอืกจากประชากรเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นตัวแทน ลูกคา้ 
ของธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์และเคยใช้บริการธุรกิจรีไซเคิล ซึ่งมีจ านวนประชากรไม่แน่นอน (Infinite Population) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยใช้วิธีการคัดเลือกแบบการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น(  
Nonprobability sampling )โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ตัวอย่าง ซึ่งใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 
1977) ในการก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง จากระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95  

เพื่อการเก็บข้อมูลของแบบสอบถามที่ครอบคลุมสมบูรณ์ จึงเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 4% ของกลุ่มตัวอย่าง (385 x 
4% = 15.4) หรือส ารอง 15 คน โดยนับรวมกับกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้มีทั้งหมด 
400 ตัวอย่าง  
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยกลุ่มประชากร 
ออกเป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี และเคยใช้บริการธุรกิจรีไซเคิล  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  

แบบสอบถามเชิงปริมาณ (Quantitative questionnaire) การศึกษาครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย เครื่องมือที่
ใช้ใน การศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ธุรกิจรีไซเคิลในเขตอ าเภอเกาะจันทร์ 
จังหวัด ชลบุรี ครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยจะเป็นแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form เพื่อความ
สะดวกแก ่ผู้ตอบแบบสอบค าถาม ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ขั้นตอน คือ 

ขั้นตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งเป็นค าถาม เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ รายได้ 
อาชีพ และระดับการศึกษา โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices)  
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ขั้นตอนที่ 2 แบบวัดการตัดสินใจใช้บริการของคุณภาพการให้บริการ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจาก 
เอกสารและ งานวิจัยต่างๆ อิงจากแนวคิดและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ Parasuraman et al. (1985) 
ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรม ของการบริการความน่าเช่ือถือในบริการการ ตอบสนองต่อความต้องการ ความมั่นใจใน
บริการ และการเอา ใจใส่ในบริการ โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท 
สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 (ตัวอย่างตามข้อมูลส่วนท่ี4)  

ขั้นตอนที่ 3 แบบวัดระดับความพึงพอใจการบริการ โดยจะเป็นข้อค าถามที่วัดระดับความพึงพอใจผู้ใช้บริการธุรกิจรี
ไซเคิล อ าเภอเกาะจันทร์ได้แก่ ความเป็นรูปธรรม ของการบริการความน่าเช่ือถือในบริการการ ตอบสนองต่อความต้องการ 
ความ มั่นใจในบริการ และการเอาใจใส่ในบริการ ที่หากผู้ตอบได้คะแนนรวมอยู่ในระดับ มาก หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามจะ
มี ความพึงพอใจ สูง แต่หากคะแนนรวม ที่ได้ต่ าหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความพึงพอใจ ต่ า  ก าหนดมาตรวัดระดับ
ความ พึงพอใจ เป็น 5 ระดับ ตามแบบมาตรวัด ประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Likert scale) ที่ให้ผู้ตอบ ประเมินตนเอง ซึ่งมาตรวัด
ระดับ 5 ระดับเช่น  

1 = ไม่พึงพอใจ 
2 = พึงพอใจน้อยท่ีสุด 
3 = พึงพอใจค่อนข้างน้อย  
4 = พึงพอใจค่อนข้างมาก  
5 = พึงพอใจอย่างยิ่ง  
ขั้นตอนที่ 4 แบบสอบถามปลายเปิดเกี่ยวกับ ปัญหา และข้อเสนอแนะในการให้บริการของ ธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ

เกาะจันทร์  
 การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย  
 1. การตรวจสอบคุณสมบัติของชุดค าถามด้วย IOC  

น าแบบสอบถามที่จัดท าข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาแล้วน าเสนอต่อ 
ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องทั้งการใช้ภาษาและให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อให้  
แบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลโดยการใช้สูตรดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-objective Congruence: 
IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 2556)ผู้วิจัยด าเนินการทดสอบคุณภาพเครื่องมือนี้ โดยผู้วิจัยจะใช้การทดสอบเพื่อหาความตรงเชิง 
เนื้อหา (Validity) ของแบบสอบถาม และจะให้ผู้เชี่ยวชาญซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้ร่วมตรวจสอบเพื่อหาความสอดคล้องของ 
ข้อค าถามกับงานวิจัย เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้องในการศึกษางานวิจัยนี้ อีกทั้งเพื่อให้สามารถ 
สร้างข้อค าถามให้มีความชัดเจนให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่สามารถใช้งานได้จริง ในการตรวจสอบครั้งนี้จะ ขอความอนุเคราะห์จาก  
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3ท่าน โดยการให้คะแนนของผู้คุณวุฒิจะมี 3 ค่า คือ 

ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้  
ค่า 0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้  
ค่า -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้  
ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC คือ ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 – 1.0 ถือว่าเหมาะสม สามารถน าไปใช้ได้ 

แต่ส าหรับ ข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก ( ถิรวิท ไพรมหานิยม ,2566) และขอ
ค าแนะน าจาก อาจารย์ที่ปรึกษาในการแก้ไขปรับปรุงเพื่อให้อ่านแล้วมีความเข้าใจง่ายและชัดเจนตรงตามความมุ่งหมายของ
การวิจัย ซึ่งพบว่า ค่า IOC เท่ากับ 0.67 – 1.00  
 2. การทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)  

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือให้สมบูรณ์แล้วน าไปเก็บข้อมูล จ านวน 30 ชุดจากกลุ่มตัวอย่างที่
ไม่ใช่ กลุ่มจริงแล้วน าข้อมูลที่ได้นั้นมาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริงโดยใช้
วิธีการวัด ความสอดคล้องภายใน( Internal Consistency Method) ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2551) ส าหรับการวัดค่าความเช่ือมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูป
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงสามารถน า
แบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูล กับกลุ่มจริงได้  

 
 

339

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ ข้อมูลคุณลักษณะ 

ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อการจ าแนก ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อจ าแนกผล วิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ คุณภาพในการให้บริการ และระดับความพึงพอใจของลูกค้า  
 สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ใช้สถิติทดสอบ T-Test ส าหรับ วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปร ใช้
สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับ วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่าง 2 ตัวแปรตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป 
ตามสมมติฐานของการศึกษานี้คือ ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของธุรกิจรีไซเคิล อ าเภอเกาะจันทร์ 
ต่างกัน   และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณแบบ ขั้นตอน (Multiple Regression) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิง เส้นตรง ซึ่งเป็นกรณีตัวแปรอิสระมากกว่าหนึ่งตัว และ เพื่อการ
วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระหรอืตัวแปร ต้นที่จะสามารถท านายหรือพยากรณต์ัวแปรตาม ซึ่งก็ คือ แปรอิสระคือคุณภาพ
ในการให้บริการ ตัวแปรตามคือ ระดับความความพึงพอใจ จะต้องเป็นตัวแปรเชิง ปริมาณ (Quantitative Variables) หรือมี
ระดับการ วัดเป็น Interval หรือ Ratio Scale เช่น อายุ รายได้ เป็นต้น และกรณีที่ตัวแปรอิสระบางตัวมีระดับการวัด เป็น 
Nominal หรือ Ordinal Scale จะต้องแปลง ข้อมูลให้มีค่าเป็น 0 หรือ 1 ก่อนถึงจะน าไปวิเคราะห์ได้ (สุทิน ชนะบุญ , 2560, 
หน้า 2-8) 
 
4. ผลการศึกษา (Results) 

ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 20-29 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 10,000 – 19,999 บาท  
ข้อมูลเกี่ยวปัจจัยคุณภาพการบริการของธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี  
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการบริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัด 

ชลบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 (S.D.=0.32) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 1) ความ 
มั่นใจในบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ 2) การเอาใจใส่ในบริการ 3) ความน่าเชื่อถือในบริการ 4) การตอบสนองต่อ 
ความต้องการ และ 5) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับ 
มาก 

 ความมั่นใจในบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความมั่นใจในบริการอยู่ในระดับ 
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 (S.D.=0.34) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) พนักงานมีท่าทีที่สุภาพและน่าเช่ือถือ 
อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 2) ความรู้สึกมั่นใจในความเช่ียวชาญของพนักงานในการประเมินวัสดุรีไซเคิล และ 3) 
พนักงานมีทักษะการเจรจาที่ดี ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

การเอาใจใส่ในบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเอาใจใส่ในบริการอยู่ในระดบั 
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.70 (S.D.=0.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) พนักงานรับฟังข้อเสนอแนะและ 
ความเห็นของลูกค้า อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ 2) พนักงานให้ค าแนะน าท่ีเหมาะสมตามความต้องการเฉพาะของลูกคา้ 
และ 3) ลูกค้ารู้สึกว่าธุรกิจใส่ใจและเข้าใจในความต้องการของลูกค้า ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับมาก 
ที่สุด  

ความน่าเชื่อถือในบริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือในบริการอยู่ใน 
ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 (S.D.=0.39) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) การชั่งน้ าหนักและค านวณราคามี 
ความแม่นย า ไม่คาดเคลื่อนมาก อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 2) การปฏิบัติงานของพนักงานมีความซื่อสัตย์และโปร่งใส 
ในการให้บริการ และ 3) ราคาของสินค้ามีความตรงกับราคาที่แจ้งหรือท่ีโฆษณาไว้ ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ 
ในระดับมากท่ีสุด  

การตอบสนองต่อความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตอบสนองต่อความ 
ต้องการอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 (S.D.=0.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ความรวดเร็วในการ 
ให้บริการรับซื้อสินค้าและการขนย้าย อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ 2) ความพร้อมในการตอบค าถามและข้อสงสัยต่าง ๆ 
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เกี่ยวกับการคัดแยกสินค้ารีไซเคิล และ 3) การให้ข้อมูลและค าปรึกษาทันทีเมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับการรีไซเคิล ตามล าดับ ซึ่ง 
ระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การบริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 (S.D.=0.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) สถานที่จอดรถและ 
พื้นที่เข้าใช้บริการมีความกว้างขวาง ไม่แออัด อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 2) อุปกรณ์และเครื่องมือในการให้บริการมี 
ความทันสมัยและพร้อมใช้งาน และ 3) ความมีระเบียบและสะอาดสะอ้านของพื้นที่จัดเก็บสินค้ารีไซเคิล ตามล าดับ ซึ่งระดับ 
ความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับมาก  

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจในการให้บริการของธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัด
ชลบุร ี 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นความพึงพอใจเกี่ยวกับบริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัด 
ชลบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 (S.D.=0.30) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 1) การ 
ตอบสนองต่อความต้องการ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 2) ความมั่นใจในบริการ 3) การเอาใจใส่ในบริการ 4) ความ 
น่าเชื่อถือในบริการ และ 5) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมากท่ีสุด  

การตอบสนองต่อความต้องการ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการตอบสนองต่อ  
ความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด (X ̄= 4.73, S.D. = 0.35) โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ได้แก่ ความพร้อมในการ 
ตอบค าถามและข้อสงสัยเกี่ยวกับการคัดแยกสินค้ารีไซเคิล รองลงมาคือ การให้ข้อมูลและค าปรึกษาทันทีเมื่อเกิดปัญหา และ  
ความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อสินค้าและการขนย้าย แสดงให้ เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความรวดเร็วและ 
ประสิทธิภาพในการให้บริการ  

ความมั่นใจในบริการ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อความมั่นใจในบริการอยู่ในระดับ 
มากที่สุด (X ̄= 4.73, S.D. = 0.38) โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ได้แก่ พนักงานมีความสุภาพและน่าเชื่อถือ รองลงมา
คือ ความมั่นใจในความเช่ียวชาญของพนักงานในการประเมินวัสดุรีไซเคิล และ พนักงานมีทักษะการเจรจาที่ดี ซึ่ง  สะท้อนให้
เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความเช่ือมั่นในบุคลากรเป็นหลัก  

การเอาใจใส่ในบริการ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการเอาใจใส่ในบริการอยู่ใน  
ระดับมากที่สุด (X ̄= 4.71, S.D. = 0.36) โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ได้แก่ พนักงานรับฟังข้อเสนอแนะและความ 
คิดเห็นของลูกค้า รองลงมาคือ พนักงานให้ค าแนะน าท่ีเหมาะสมตามความต้องการของลูกค้า และ ลูกค้ารู้สึกว่าธุรกิจใส่ใจและ 
เข้าใจในความต้องการของลูกค้า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการได้รับการดูแลและความใส่ใจจากผู้  
ให้บริการ  

ความน่าเชื่อถือในบริการ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อความน่าเชื่อถือในบริการอยู่ 
ในระดับมากที่สุด (X ̄= 4.66, S.D. = 0.39) โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ได้แก่ ราคาของสินค้ามีความตรงกับราคาที่ 
แจ้งหรือที่โฆษณาไว้ รองลงมาคือ การปฏิบัติงานของพนักงานมีความซื่อสัตย์และโปร่งใส และ การช่ังน้ าหนักและค านวณรา  
คามีความแม่นย า ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความถูกต้องและความโปร่งใสของกระบวนการให้บริการ  
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อ 

ความเป็นรูปธรรม ของการบริการอยู่ในระดับมาก (X ̄= 4.55, S.D. = 0.40) โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
ได้แก่ อุปกรณ์และเครื่องมือ ในการให้บริการมีความทันสมัยและพร้อมใช้งาน รองลงมาคือ สถานที่จอดรถและพื้นที่เข้าใช้
บริการมีความกว้างขวาง ไม่แออัด และ ความมีระเบียบและสะอาดสะอ้านของพื้นที่จัดเก็บสินค้ารีไซเคิล ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้บริการใหค้วามส าคัญกับ สภาพแวดล้อมและอุปกรณ์ที่เอื้อต่อการให้บริการที่มีคุณภาพ 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิล 
อ าเภอเกาะจันทร์ 
 n = 400 
ตัวแปรพยากรณ์ B Beta t Sig. 
(ค่าคงที)่ .927 .121  .000* 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ(X1) .099 .027 .136 .000* 
ความน่าเชื่อถือในบริการ(X2) .002 .030 .002 .959 
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 n = 400 
ตัวแปรพยากรณ์ B Beta t Sig. 
การตอบสนองต่อความต้องการ(X3) .188 .031 .252 .000* 
ความมั่นใจในบริการ(X4) .207 .033 .232 .000* 
การเอาใจใส่ในบริการ(X5) .309 .034 .375 .000* 
R = .854a  ,R2 = .730 ,Adj.R = .727 ,Std. Error = .161 ,F = 213.176 ,Sig. = .000* 

 
จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ

เกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอิทธิพลรวม ร้อย
ละ 73.00 โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ การเอาใจใส่ในบริการ (β = 0.034) เป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือ 
ความมั่นใจในบริการ (β = 0.033) และ การตอบสนองต่อความต้องการ (β = 0.031) และความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(β = 0.030) ตามล าดับ   

 
5. สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ
เกาะ จันทร์ จังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรี
ไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ 

1. เพศ 
จากผลการวิจัยพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้งในภาพรวมและรายด้านอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที ่โดยพบว่า เพศชายมีระดับความพึงพอใจสูงกว่าหญิงในทุกด้าน ยกเว้นด้านความน่าเชื่อถือในบริการที่ไม่
มีความแตกต่างกัน ทั้งนี้อาจอธิบายได้ว่า เพศชายอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านประสิทธิภาพของบริการ ความสะดวก และ
ราคามากกว่า ขณะที่เพศหญิงอาจคาดหวังประสบการณ์การให้บริการที่เป็นมิตรและเอาใจใส่มากกว่า 

ซึ่ง สอดคล้องกับการศึกษาของ Chiwchayapak et al. (2021) ที่พบว่า เพศชายมักให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
สินค้าและบริการที่มีประสิทธิภาพมากกว่าการปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ขณะที่เพศหญิงมักให้ความส าคัญกับการปฏิสัมพันธ์
และความเอาใจใส่จากพนักงาน และ สอดคล้องกับการศึกษาของ Lovelock & Wirtz (2016) ที่ช้ีให้เห็นว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้าอาจถูกก าหนดโดยความคาดหวังด้านเพศที่มีต่อบริการ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Poonnarin (2019) ที่พบว่า เพศไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจในธุรกิจที่การให้บริการเป็นมาตรฐานเดียวกัน ดังนั้น อาจ
กล่าวได้ว่า ในธุรกิจรีไซเคิล เพศมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะในมิติที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพและความเอาใจ
ใส่ของพนักงาน 

2.อาย ุ
จากผลการวิจัยพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้งในภาพรวมและรายด้านอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ 20-29 ปี มีความพึงพอใจใน
ระดับสูงสุด ขณะที่กลุ่มอายุสูงกว่ามักให้ความส าคัญกับความมั่นใจในบริการและความน่าเช่ือถือของพนักงานมากกว่า 

ทั้งนี้อาจอธิบายได้ว่า กลุ่มคนรุ่นใหม่มักคาดหวังความสะดวกสบายและความรวดเร็วในการให้บริการ ขณะที่กลุ่ม
ผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับมาตรฐานและความน่าเชื่อถือของบริการมากกว่า ซึ่ง สอดคล้องกับการศึกษาของ Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry (1988) ที่พบว่า กลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีล าดับความส าคัญต่อคุณภาพบริการที่ต่างกัน โดยกลุ่มอายุที่
น้อยกว่ามักเน้นเรื่องความทันสมัยและความสะดวก ในขณะที่กลุ่มอายุมากกว่ามักมองหาความมั่นใจและความมั่นคงของ
บริการ และ สอดคล้องกับการศึกษาของ Zeithaml (1988) ที่ช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยอายุสามารถมีผลต่อความคาดหวังและความ
พึงพอใจของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Kumar & Lim (2020) ที่พบว่า อายุไม่มีผลต่อ
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ระดับความพึงพอใจในธุรกิจที่มีมาตรฐานการให้บริการชัดเจน ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า อายุเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า โดยเฉพาะในแง่ของการรับรู้คุณภาพและลักษณะของบริการที่เหมาะสมกับแต่ละช่วงวัย 

3.ระดับการศึกษา 
จากผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้งในภาพรวมและ

รายด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจอธิบายได้ว่า การให้บริการของธุรกิจรีไซเคิลมีลักษณะที่เข้าถึงได้ง่าย ไม่ต้องอาศัย
ความเข้าใจเชิงเทคนิคมากนัก ท าให้ลูกค้าทุกระดับการศึกษามีความพึงพอใจในระดับใกล้เคียงกัน 

ซึ่ง ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Lovelock & Wirtz (2016) ที่พบว่า ระดับการศึกษาสูงมีความคาดหวังต่อ
มาตรฐานและความเป็นระบบของบริการมากกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาต่ ากว่า และ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Smith & 
Clark (2021) ที่พบว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาสูงมักต้องการข้อมูลที่แม่นย าและมีความละเอียดมากกว่า อย่างไรก็ตาม 
ผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Johnson & Brown (2021) ที่พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าในอุตสาหกรรมที่เน้นการเข้าถึงที่เท่าเทียมกันและมีมาตรฐานชัดเจน ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ระดับการศึกษาไม่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจรีไซเคิล เนื่องจากเป็นบริการที่เข้าใจง่าย และลูกค้าทุกกลุ่มสามารถรับบริการได้โดยไม่ต้อง
อาศัยความรู้เฉพาะทาง 

4.อาชีพ 
จากผลการวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้งในภาพรวมและรายด้าน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า พนักงานบริษัทเอกชนมีระดับความพึงพอใจสูงสุดในด้านการตอบสนองต่อความต้องการ
และความมั่นใจในบริการ ขณะที่ผู้ประกอบอาชีพอิสระให้ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือและความคุ้มค่าในการให้บริการ
มากกว่า 

ทั้งนี้อาจอธิบายได้ว่า พนักงานบริษัทมักต้องการบริการที่รวดเร็วและสะดวก ขณะที่ผู้ประกอบอาชีพอิสระหรือ
เจ้าของธุรกิจให้ความส าคัญกับต้นทุนและความน่าเช่ือถือของธุรกิจรีไซเคิลมากกว่า ซึ่ง สอดคล้องกับการศึกษาของ Kotler & 
Keller (2019) ที่พบว่า ลูกค้าแต่ละกลุ่มอาชีพมีพฤติกรรมการบริโภคและคาดหวังคุณภาพบริการแตกต่างกัน โดยพนักงาน
เอกชนให้ความส าคัญกับความสะดวก ขณะที่ผู้ประกอบธุรกิจให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า และ สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Hernandez et al. (2022) ที่พบว่า เจ้าของธุรกิจและพ่อค้าแม่ค้าจะประเมินบรกิารจากต้นทุนและผลตอบแทนมากกว่าปจัจยั
ด้านอารมณ์หรือความสะดวกสบาย อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Smith & Brown (2021) ที่
พบว่า อาชีพไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจในอุตสาหกรรมที่มีมาตรฐานการให้บริการเดียวกันส าหรับทุกกลุ่มอาชีพ ดังนั้น 
อาจกล่าวได้ว่า อาชีพเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจรีไซเคิล โดยเฉพาะในด้านที่เกี่ยวข้องกับความ
สะดวกสบายและความคุ้มค่าของบริการ 

5.รายได้ 
จากผลการวิจัยพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้งในภาพรวมและรายด้าน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า กลุ่มที่มีรายได้สูงมีความคาดหวังต่อคุณภาพของบริการมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่ า ขณะที่
กลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่ามักให้ความส าคัญกับราคาที่ยุติธรรมและการให้บริการที่เข้าถึงง่าย 

ทั้งนี้อาจอธิบายได้ว่า ลูกค้าที่มีรายได้สูงมักคาดหวังการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน มีความน่าเช่ือถือสูง และมีคุณภาพ
ที่เหนือกว่า ขณะที่ลูกค้าที่มีรายได้ต่ าให้ความส าคัญกับราคาที่ยุติธรรมและบริการที่เข้าถึงได้ง่าย ซึ่ง สอดคล้องกับการศึกษา
ของ Zeithaml (1988) ที่พบว่า ลูกค้ากลุ่มที่มีรายได้สูงมักมีมาตรฐานที่สูงกว่าส าหรับคุณภาพของบริการ ขณะที่ลูกค้ากลุ่มที่
มีรายได้ต่ าให้ความส าคัญกับราคาที่คุ้มค่าและเข้าถึงได้ง่าย และ สอดคล้องกับการศึกษาของ Johnson & Brown (2021) ที่
พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าถูกก าหนดโดยระดับรายได้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพและความคาดหวังของ
บริการ อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้ ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Martinez & Liu (2020) ที่พบว่า รายได้ไม่มีผลต่อระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าในบางธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของทุกกลุ่มรายได้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น อาจ
กล่าวได้ว่า ในธุรกิจรีไซเคิล รายได้เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า โดยกลุ่มที่มีรายได้สูงมักคาดหวังบริการ
ที่มีคุณภาพสูง ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ต่ าให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมและความสะดวกในการเข้าถึงบริการ 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะ 
จันทร์ จังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้  
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6. การเอาใจใส่ในบริการ (Empathy)  
จากการวิเคราะห์พบว่า การเอาใจใส่ในบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ ปริญ จิวชยาภัก และคณะ (2564) ที่ศึกษาคุณภาพการให้บริการของสมาคมกีฬายิงปืนรณยุทธแห่งประเทศไทย พบว่า 
การให้บริการที่ใส่ใจลูกค้า มีการให้ค าแนะน าเฉพาะบุคคล และรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจของ  
ผู้ใช้บริการ ในกรณีของธุรกิจรีไซเคิล การเอาใจใส่ในบริการหมายถึง การที่ผู้ให้บริการสามารถอธิบายกระบวนการรับซื้อขยะ
ได้ อย่างชัดเจน ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับประเภทของขยะที่สามารถน าไปขายได้ ตลอดจนการมีพนักงานที่สามารถตอบค าถาม
ลูกค้า ได้อย่างใส่ใจ ผู้ใช้บริการต้องการความมั่นใจว่าพวกเขาจะได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและได้รับการดูแลเป็นอย่างดี หากธุรกิจ
สามารถ สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า จะช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจและกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการซ้ า  

7. ความมั่นใจในบริการ (Assurance)  
ความมั่นใจในบริการเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในระดับสูง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรพร มุลกุณี และ 

คณะ (2566) ที่ศกึษาการให้บริการของสายการบินต้นทุนต่ า พบว่า การให้บริการที่สามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ไม่ว่า 
จะเป็นมาตรฐานของบริการ หรือความรู้ความสามารถของพนักงาน ล้วนมีผลต่อระดับความพึงพอใจ ส าหรับธุรกิจรีไซเคิลใน  
อ าเภอเกาะจันทร์ ความมั่นใจในบริการหมายถึง การที่พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับกระบวนการรีไซเคิล สามารถให้ข้อมูล 
เกี่ยวกับขยะที่สามารถน าไปขายได้ รวมถึงมีระบบการจัดการที่โปร่งใสและได้มาตรฐาน การที่ลูกค้ารู้สึกว่าบริการของธุรกิจมี  
มาตรฐาน มีการก าหนดราคาที่เป็นธรรม และมีระบบจัดเก็บข้อมูลที่ตรวจสอบได้ จะช่วยสร้างความไว้วางใจ และส่งเสริมให้ 
เกิดการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง  

8. การตอบสนองต่อความต้องการ (Responsiveness)  
ความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ซึ่งตรงกับ  

งานวิจัยของ ศิริชัย สมิทธิปรีชาวงศ์ และปัญญา ศรีสิงห์ (2563) ที่ศึกษาคุณภาพการให้บริการขององค์การขนส่งมวลชน 
กรุงเทพ (ขสมก.) พบว่า การให้บริการที่รวดเร็วและสามารถตอบสนองต่อข้อร้องเรียนของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที เป็นปัจจัย  
ส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ส าหรับธุรกิจรีไซเคิล การตอบสนองต่อความต้องการหมายถึง การให้บริการที่สะดวก 
รวดเร็ว และสามารถปรับตัวให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าได้ เช่น การรับซื้อขยะที่รวดเร็ว, การให้บริการรับขยะถึงที่, หรือ 
การจัดคิวที่ไม่ท าให้ลูกค้าต้องรอนาน หากธุรกิจสามารถปรับปรุงด้านนี้ได้ จะช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า และเพิ่ม  
โอกาสในการใช้บริการซ้ า  

9. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  
ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ เช่น สถานที่ให้บริการที่สะอาดและมีอุปกรณ์ที่ทันสมัย มีผล  

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา ทวินันท์ และแววมยุรา ค าสุข (2558) ที่ศึกษาคุณภาพการ 
บริการในธุรกิจการท่องเที่ยว พบว่า ความสะอาดของสถานที่ อุปกรณ์ที่มีมาตรฐาน และความเป็นระเบียบของการให้บริการ  
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในกรณีของธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ การที่สถานที่รับซื้อขยะมีการจัดการที่ดี ไม่มี  
ขยะตกค้าง ไม่มีกลิ่นเหม็น และมีการใช้เครื่องมือที่ทันสมัย จะช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้า นอกจากนี้ การปรับปรุง  
สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการ เช่น การเพิ่มท่ีจอดรถ หรือการจัดพื้นท่ีให้มีระบบระบายอากาศท่ีดี จะช่วยสร้างความพึง 
พอใจของลูกค้าได้มากขึ้น  

10. ความนา่เชื่อถือในบริการ (Reliability)  
แม้ว่าผลการศึกษาจะพบว่า ความน่าเชื่อถือของบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในระดับต่ าสุด แต่ปัจจัยนี้ยังคงมี  

ความส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะในแง่ของ ความถูกต้องของการค านวณราคาและความโปร่งใสของการรับ  
ซื้อขยะ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพปฎล สุวรรณทรัพย์ และสิรินภา เจริญแก้ว (2565) ที่ศึกษาคุณภาพการให้บริการของ 
บริษัทผู้รับจัดการขนส่งสินค้าทางทะเล พบว่า ความน่าเชื่อถือของธุรกิจและความตรงต่อเวลาของบริการเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้าง 
ความพึงพอใจของลูกค้า ส าหรับธุรกิจรีไซเคิล ความน่าเชื่อถือในบริการหมายถึง การก าหนดราคาที่เป็นธรรม มีการช่ังน้ าหนัก 
ที่โปร่งใส และไม่มีการเอาเปรียบลูกค้า หากธุรกิจสามารถสร้างมาตรฐานที่ชัดเจนและเป็นธรรม ก็จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความ  
ไว้วางใจ และมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า  

จากผลการวิเคราะห์ สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของลูกค้าได้ถึง 73% โดยมีปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ได้แก่ การเอาใจใส่ในบริการ, ความมั่นใจในบริการ และการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ซึ่ง เป็นปัจจัยส าคัญที่ 
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ส่งเสริมให้ธุรกิจรีไซเคิลสามารถเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกค้าได้ ในขณะที่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ และความ  
น่าเชื่อถือของบริการก็ยังมีบทบาทในการเสริมสร้างความไว้วางใจในธุรกิจรีไซเคิล  

ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี 
และธุรกิจที่เกี่ยวข้องในการปรับปรุงคุณภาพการบริการ โดยเน้นที่ การให้บริการที่เอาใจใส่ลูกค้า การให้ข้อมูลที่ถูกต้อง การ  
ตอบสนองอย่างรวดเร็ว และการจัดการสถานท่ีให้บริการที่มีมาตรฐาน เพื่อเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า และกระตุ้นให้เกิดการ 
ใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง  

 
6. ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

จากผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ สามารถ
น าเสนอ แนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการและการด าเนินธุรกิจในอนาคตได้ดังนี้  

1.ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรีไซเคิล  
 1.1 เสริมสร้างความเช่ือมั่นในบริการควรให้ความส าคัญกับ การพัฒนาทักษะและความเช่ียวชาญของ

พนักงาน ผ่าน การฝึกอบรมด้านการบริการลูกค้า การค านวณราคาสินค้ารไีซเคิลที่ถูกต้อง และการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
ลูกค้า เพื่อให ้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและความมั่นใจในการใช้บริการ  

 1.2 พัฒนาแนวทางการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าจากผลการวิจัยพบว่าการตอบสนองต่อความ
ต้องการ เป็นปัจจัยส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจควรเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็ว เช่น 
การใช้ แอปพลิเคชัน LINE หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการให้ค าปรึกษาและแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับการให้บริการ  

 1.3 เน้นการให้บริการที่เอาใจใส่และเป็นกันเองผู้ประกอบการควรส่งเสริมให้พนักงานมี ความสุภาพ เป็น
มิตร และ สามารถให้ค าแนะน าลูกค้าอย่างใส่ใจ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการ เช่น การสร้างระบบสะสมแต้ม
ส าหรับลูกค้า ประจ า หรือการมอบส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้าที่ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง  

 1.4 พัฒนาคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ ควรให้ความส าคัญกับการ ช่ังน้ าหนักและค านวณ
ราคาที ่แม่นย า รวมถึงการก าหนดราคาที่โปร่งใสและเป็นมาตรฐาน เพื่อลดความคลาดเคลื่อนในการท าธุรกรรมและเพิ่มความ
ไว้วางใจ ของลูกค้า  

 1.5 ปรับปรุงด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ แม้ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมจะมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจ น้อยกว่าปัจจัยอื่น ๆ แต่ผู้ประกอบการควรปรับปรุง ความสะอาด ความเป็นระเบียบของพื้นที่ และความทันสมัยของ
อุปกรณ์ที ่ใช้ในการให้บริการ เช่น การปรับปรุงสถานท่ีรับซื้อของเก่าให้มีความสะอาด น่าใช้บริการ และมีที่จอดรถท่ีเพียงพอ  

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
 2.1 หน่วยงานภาครัฐควรสนับสนุนธุรกิจรีไซเคิลในท้องถิ่นควรมี มาตรการจูงใจและนโยบายสนับสนุน

ผู้ประกอบการ ธุรกิจรีไซเคิล เช่น การลดภาษีส าหรับธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรมรีไซเคิลอย่างยั่งยืน การส่งเสริมการพัฒนา
เทคโนโลยีที่ช่วยให้ กระบวนการรีไซเคิลมีประสทิธิภาพมากขึ้น และการให้ความรู้แก่ประชาชนเกี่ยวกับการคัดแยกขยะและน า
ขยะมารีไซเคิล  

 2.2 จัดตั้งโครงการสร้างความร่วมมือระหว่างธุรกิจรีไซเคิลและชุมชนควรมีการจัดกิจกรรมที่ช่วยให้ 
ประชาชนมีส่วน ร่วมในการคัดแยกขยะและส่งขยะเข้าสู่ระบบรีไซเคิล เช่น โครงการรีไซเคิลขยะเพื่อแลกสิทธิประโยชน์ หรือ
การจัดเวิร์กช็อป เกี่ยวกับการจัดการขยะให้กับชุมชน เพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมของประชาชนและสร้างความตระหนักถึง
ความส าคัญของการรี ไซเคิล  

3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต  
 3.1 ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังธุรกิจรีไซเคิลในพื้นที่อื่น ๆการศึกษานี้มุ่งเน้นที่ธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอ

เกาะจันทร์ เท่านั้น การวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตไปยังพื้นที่อ่ืน ๆ เช่น เมืองใหญ่ที่มีอัตราการใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลสูง 
หรือพ้ืนท่ีที ่มีปัญหาด้านการจัดการขยะ  

 3.2 ศึกษาปัจจัยอื่นที่อาจมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้านอกเหนือจากปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
การศึกษา ต่อไปควรพิจารณาปัจจัยด้าน พฤติกรรมผู้บริโภค ความยั่งยืนของธุรกิจ และนวัตกรรมในการให้บริการ ว่าส่งผลต่อ
ความพึง พอใจของลูกค้าอย่างไร  
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 3.3 น าเสนอรูปแบบการบริหารจัดการธุรกิจรีไซเคิลที่ยั่งยืนการศึกษาควรมุ่งเน้นไปที่ แนวทางการ
บริหารธุรกิจรี ไซเคิลให้มีประสิทธิภาพสูงสุด โดยใช้ เทคโนโลยีและระบบอัตโนมัติในการคัดแยกขยะและรีไซเคิล เพื่อช่วยลด
ต้นทุน เพิ่ม ความแม่นย า และลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม  

 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย (Research Limitations) 

การศึกษานี้มีข้อจ ากัดบางประการที่อาจส่งผลต่อการวิเคราะห์และการตีความผลลัพธ์ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 1. ข้อจ ากัดด้านขอบเขตพื้นท่ีศึกษา  
การวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จังหวัดชลบุรี เท่านั้น ซึ่งอาจไม่สามารถสรุปผล

ไปใช้กับ ธุรกิจรีไซเคิลในพื้นที่อื่นที่มีลักษณะทางเศรษฐกิจและพฤติกรรมผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน เช่น พ้ืนที่เมืองใหญ่หรือ
พื้นที่ท่ีมี นโยบายด้านการจัดการขยะที่เข้มงวดกว่าพ้ืนท่ีศึกษา  

2. ข้อจ ากัดด้านกลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้ที่ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ จ านวน 400 คน ซึ่งแม้ว่าจะเป็น 

จ านวนที่เพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติ แต่ยังคงมีข้อจ ากัดในแง่ของความเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด โดยเฉพาะ 
กลุ่มที่อาจไม่ได้เข้าร่วมการตอบแบบสอบถาม เช่น ผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์เชิงลบและหลีกเลี่ยงการตอบแบบสอบถาม 
หรือกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้องโดยตรง เช่น เจ้าของร้านรีไซเคิลและผู้จัดการโรงงาน  

3. ข้อจ ากัดด้านเครื่องมือวิจัย  
การศึกษานี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล ซึ่งอาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของความแม่นย าและความ 

เป็นกลางของข้อมูล เช่น ผู้ตอบแบบสอบถามอาจมีอคติในการให้คะแนนความพึงพอใจสูงกว่าความเป็นจริง หรือการตอบ  
แบบสอบถามอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น สภาพอากาศในขณะตอบ การถูกเร่งให้ตอบแบบสอบถาม หรือความ 
ไม่เข้าใจค าถามที่แท้จริง  

4. ข้อจ ากัดด้านตัวแปรในการศึกษา  
การศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ 

การตอบสนองต่อความต้องการ ความมั่นใจในบริการ และการเอาใจใส่ในบริการ โดยไม่ได้รวมปัจจัยอื่นท่ีอาจมีผลต่อความพึง 
พอใจของลูกค้า เช่น ปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจ ความสะดวกในการเข้าถึงสถานที่รีไซเคิล และนโยบาย 
สนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ ซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจรีไซเคิล  

5. ข้อจ ากัดด้านกรอบเวลาในการศึกษา  
การเก็บข้อมูลในงานวิจัยนี้ด าเนินการในช่วงระยะเวลาที่ก าหนด ซึ่งอาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของ การเปลี่ยนแปลง 

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการในอนาคต เช่น หากมีนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมใหม่ ๆ หรือมีการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจ 
เช่น ราคาวัสดุรีไซเคิลผันผวน หรือภาวะเศรษฐกิจตกต่ า อาจท าให้ผลลัพธ์ของการศึกษานี้ไม่สามารถน าไปใช้ท านายแนวโน้ม 
ในอนาคตได้อย่างถูกต้อง  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป (Suggestions for Future Research) 

จากผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ สามารถ  
น าเสนอ ข้อเสนอแนะส าคัญ 5 ประการ ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต ดังน้ี  

1. ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่อ่ืน ๆการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปที่ธุรกิจรีไซเคิลในอ าเภอเกาะจันทร์ ดังนั้น ควร 
ขยายขอบเขตการวิจัยไปยัง พื้นที่อื่น ๆ ที่มีธุรกิจรีไซเคิลขนาดใหญ่หรือมีนโยบายส่งเสริมด้านสิ่งแวดล้อม เช่น เมือง  
อุตสาหกรรมหรือเขตเมืองใหญ่ เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในแต่ละพื้นท่ี  

2. ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจรีไซเคิลให้มีความยั่งยืนควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ แนวทางในการท าให้ธุรกิจรีไซเคิล 
สามารถด าเนินการได้อย่างยั่งยืน เช่น การน าเทคโนโลยีมาใช้เพิ่มประสิทธิภาพ การบริหารต้นทุน และการสร้างความ 
รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้ในระยะยาว  

3. วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้าควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับ  
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้า ว่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการใดช่วยให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ 
ซ้ า และแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้าและสร้างการบอกต่อในเชิงบวก  
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4. ศึกษาผลกระทบของปัจจัยทางเศรษฐกิจต่อธุรกิจรีไซเคิลควรมีการศึกษาถึง ผลกระทบของภาวะเศรษฐกิจ เช่น  
ราคาสินค้ารีไซเคิล ราคาน้ ามัน อัตราเงินเฟ้อ และนโยบายของภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ว่าส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจและพฤติกรรม 
ของผู้ใช้บริการอย่างไร  

5. ใช้วิธีการวิจัยที่หลากหลายเพื่อเพิ่มความแม่นย าการวิจัยในอนาคตควรใช้ การวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Methods Research) ที่รวมทั้ง การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการใช้กลุ่มสนทนา 
(Focus Group Discussion) เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมและความคิดเห็นของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
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ผลกระทบปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคต่อดัชนตีราสารหน้ีไทย 
Effects of Major Macroeconomic Towards Bond Index.  
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคใดบ้างที่ส่งผลต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย 
พร้อมทั้ งหาขนาด  และทิศทางความสัมพันธ์  โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary data) เป็นอนุกรมเวลา  
(Time Series) รายเดือนตั้งแต่เดือน ม.ค. 2556 - ธ.ค. 2565 จ านวน 120 เดือน ใช้แบบจ าลอง Autoregressive 
Distributed Lag (ARDL) ผลการศึกษาพบว่าพบว่าดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI), อัตราดอกเบี้ยนโยบาย (RP), ดัชนี
ราคาผู้บริโภค (CPI), ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง ln(M2), ดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) และรายจ่ายของรัฐบาล 
(GOV) ไม่มีความสัมพันธ์ระยะยาว จึงวิเคราะห์จากความสัมพันธ์ระยะสั้นพบว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคที่มีอิทธพิล
ต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย ได้แก่ ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 5  
ค าส าคัญ: 1) ตราสารหนี้  2) ดชันีตราสารหนีไ้ทย 3) อัตราผลตอบแทนและราคาตราสารหนีไ้ทย 
 
Abstract 

This study aims to determine which macroeconomic factors influence the bond index and 
determine the relationship size and direction. The study uses secondary data in the form of a 
monthly time series from January 2013 to December 2022, totaling 120 months. The Autoregressive 
Distributed Lag (ARDL) model is employed for analysis. The results indicate that there is no long-
term relationship between the bond index (ln(TRI)), the policy interest rate (RP), the consumer price 
index (CPI), the broad money supply (ln(M2)), the coincident economic index (CEI), and government 
expenditure (GOV). Consequently, the short-term relationship analysis reveals that the 
macroeconomic factor that significantly influences the bond index is the broad money supply (M2), 
which has a statistically significant positive relationship at the 5% confidence level 
Keywords: 1) Bond 2) Bond Index 3) Total Return Composite Bond Index  
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บทน า (Introduction) 
1.1 ที่มีและความส าคัญของปัญหา 

หลังวิกฤตเศรษฐกิจปีพ.ศ. 2540 ถึงปีพ.ศ. 2565 ตลาดตราสารหนี้ไทยมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบสัดส่วน
ต่อ GDP พบว่ามีการขยายตัวจาก11.55% ของ GDP เป็น 90.88% ของ GDP ท าให้ปัจจุบันมีขนาดใกล้เคียงกับ
สินเชื่อธนาคาร และตลาดหลักทรัพย์ (105.54% ต่อ GDP และ 114.54% ต่อ GDP ตามล าดับ) การที่ตลาดตราสาร
หนี้ขยายตัวมากขึ้น และผู้ออกตราสารมีทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน ท าให้นักลงทุนมีทางเลือกในการออม การลงทุน
มากขึ้น โดยการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ไทยจะให้ผลตอบแทนที่มากกว่าการฝากเงินไว้กับธนาคาร ทั้งการฝากออม
ทรัพย์และฝากประจ า (ผลตอบแทนอยู่ที่ 0.55% และ1.64% ต่อปี ตามล าดับ โดยเป็นข้อมูลเฉลี่ยย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2557 - 2561)  
ตารางที่ 1.1  ผลตอบแทนการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ไทย 
 กองทุนรวมตลาดเงิน/

กองทุนรวมตราสารหนี้ 
ตราสารหนี้

ภาครัฐ 
ตราสารหนี้
ภาคเอกชน 

ผลตอบแทนต่อป ี 2.03%/3.32% 4.64% 4.74% 
รูปแบบผลตอบแทน 
 

ก าไรและเงินปันผล ดอกเบี้ยจ่าย 
และก าไร 

ดอกเบี้ยจ่าย 
และก าไร 

ที่มา : บทความสมาคมตลาดตราสารหนีไ้ทยปี พ.ศ. 2561 (ข้อมูลเฉลี่ยย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแตป่ี พ.ศ. 2557 - 2561) 
 

โดยนักลงทุนสามารถติดตามความเคลื่อนไหวของอัตราผลตอบแทนและราคาตราสารหนี้ที่มีอยูใ่นตลาด
ทั้งหมดจากดัชนีตราสารหนี้ไทย (Total Return Composite Bond Index)  

 
  
 ภาพที่ 1.2 ผลตอบแทนโดยรวมจากการลงทนุตราสารหนี้ทุกประเภท ณ สิ้นปีพ.ศ. 2556-2565 
 ที่มา : สมาคมตลาดตราสารหนี้ไทย ปี พ.ศ. 2566 
 ซึ่งในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2556-2565) อัตราผลตอบแทนและราคาตราสารหนี้ไทยมีความผันผวน 
ภายใต้ภาวะเศรษฐกิจที่มีการเปลี่ยนแปลง ถ้าลงทุนในวันที่ 31 ธ.ค.2556 และถือตราสารหนี้จนถึงวันที่ 31 ธ.ค.2565 
มูลค่าเงินลงทุนจะเพิ่มขึ้นจาก 145.65 บาท เป็น 198.71 บาท คิดเป็น 36.43% (เฉลี่ย 4.05% ต่อปี) การลงทุนใน
ตราสารหนี้จึงต้องวิเคราะห์ถึงอัตราผลตอบแทน และราคา จากความเสี่ยงด้านต่างๆ ซึ่งความเสี่ยงของการลงทุนใน
ตราสารหนี้ด้านอัตราดอกเบี้ยเป็นความเสี่ยงที่ส าคัญที่สุด เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของดอกเบี้ยในตลาดท าให้ราคา 
และอัตราผลตอบแทนของตราสารหนี้ที่เป็นองค์ประกอบอยู่ในดัชนีเปลี่ยนไป ฝ่ายพัฒนาความรู้ผู้ประกอบวิชาชีพ 
(2564) พบว่านโยบายการเงิน นโยบายการคลัง อัตราเงินเฟ้อ อุปสงค์ และอุปทานของเงินในระบบเศรษฐกิจ การ
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ดูแลระดับอัตราดอกเบี้ยของธนาคารแห่งประเทศไทย และระบบเศรษฐกิจ เป็นส่วนส าคัญในการอธิบายถึงดอกเบี้ยใน
ตลาด จึงเกิดประเด็นค าถามว่าการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยทางเศรษฐกิจใดบ้างที่ส่งผลต่อค่าดัชนีตราสารหนี้ไทย 
พร้อมทั้งหาขนาดความสัมพันธ์ และทิศทางของความสัมพันธ์ เพื่อให้นักลงทุนสามารถวางแผนการออม การลงทุนได้
อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์  

1.2 จุดมุ่งหมายของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคใดบ้างที่ส่งผลต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย 
2. เพื่อศึกษาว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคกับดัชนีตราสารหนี้ไทยมีขนาดความสัมพันธ์ และ
ทิศทางของความสัมพันธ์เป็นอย่างไร 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
สามารถคาดการณ์ผลของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจที่มีต่อการเคลื่อนไหวของดัชนีตราสารหนี้ไทย เพื่อประโยชน์
ในการเป็นข้อมูลวางแผนการออม และการลงทุน 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ตั้งแต่เดือน ม.ค 2556 - ธ.ค.2565 จ านวน 120 เดือน 

1.4.1 ตัวแปรอิสระที่เป็นปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาค ได้แก่ อัตราดอกเบี้ยนโยบาย รายจ่ายของรัฐบาล 
ดัชนีราคาผู้บริโภค ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง และดัชนีพ้องเศรษฐกิจ 

1.4.2 ตัวแปรตามดัชนีตราสารหนี้ไทย (Total Return Composite Bond Index) เป็นดัชนีที่สะท้อนให้
เห็นถึงผลตอบแทนโดยรวมจากการลงทุนตราสารหนี้ทุกประเภทในตลาดตราสารหนี้ของประเทศไทย  
รวบรวมข้อมูลจากธนาคารแห่งประเทศไทย สมาคมตลาดตราสารหนี้ไทย และกระทรวงพาณิชย์  

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. อัตราดอกเบี้ยนโยบาย (RP) คืออัตราดอกเบี้ยที่ธนาคารกลางก าหนดขึ้นเพื่อให้เป็นอัตราดอกเบี้ยอ้างอิง
ในตลาด เช่น ดอกเบี้ยเงินกู้ เงินฝาก ผลตอบแทนของพันธบัตรหรือหุ้นกู้  
 2. รายจ่ายของรัฐบาล (GOV) คือรายจ่ายเพื่อซื้อสินค้าและบริการข้ันสุดท้ายจากภาคธุรกิจ ค่าจ้างเงินเดือน
ข้าราชการ โดยไม่รวมรายจ่ายในรูปเงินโอนต่างๆ เช่น สวัสดิการสังคม และเงินบ านาญ เป็นต้น 
 3. ดัชนีราคาผู้บริโภค (CPI) คือเครื่องมือที่ใช้วัดระดับการเปลี่ยนแปลงของราคาสินค้าโดยทั่วไปแต่ละ
ช่วงเวลา 
 4. ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2) คือสินทรัพย์ทางการเงินที่ใช้เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเช่น 
เหรียญกษาปณ์, ธนบัตร, เงินฝากกระแสรายวัน เงินฝากออมทรัพย์ และเงินฝากประจ า  
 5. ดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) คือเครื่องมือในการวิเคราะห์ทิศทางเศรษฐกิจปัจจุบัน และคาดการณ์แนวโน้ม
เศรษฐกิจระยะสั้น โดยสะท้อนภาวะเศรษฐกิจโดยรวม เช่น ดัชนีการบริโภคภาคเอกชน ดัชนีการลงทุนภาคเอกชน 
ดัชนีปริมาณสินค้าพร้อมขาย ดัชนีผลผลิตภาคอุตสาหกรรม ดัชนีผลผลิตภาคบริการ เป็นต้น 
 6. ดัชนีตราสารหนี้ไทย (Total Return Composite Bond Index) คือดัชนีที่สะท้อนให้เห็นถึงผลตอบแทน
โดยรวมจากการลงทุนตราสารหนี้ทุกประเภทในตลาดตราสารหนี้ของประเทศไทยได้แก่ พันธบัตรรัฐบาล ดัชนี
พันธบัตรรัฐวิสาหกิจ ทั้งที่ค้ าประกันโดยกระทรวงการคลังและไม่ค้ าประกัน และดัชนีหุ้นกู้เอกชนที่มีอันดับความ
น่าเชื่อถืออยู่ในระดับน่าลงทุน โดยน าดอกเบี้ยค้างรับค านวณรวมกับดอกเบี้ยจากการลงทุน 

1.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. อัตราดอกเบี้ยนโยบาย ดัชนีราคาผู้บริโภค และปริมาณเงินตามความหมายกว้าง มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามกับดัชนีตราสารหนี้ 
 2. รายจ่ายของรัฐบาล และดัชนีพ้องเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับดัชนีตราสารหนี้ 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. ทฤษฎีแนวความคิด 

1.1 ผลิตภัณฑ์ประชาชาติในประเทศเบื้องต้น (Gross Domestic Product : GDP) เป็นตัวชี้วัดภาวะ
เศรษฐกิจ เพื่อทราบถึงการเติบโตหรือภาวะซบเซาของระบบเศรษฐกิจโดยรวม การค านวณรายได้ประชาชาติทางด้าน
รายจ่าย เขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 

GDP = C + I + G + (X – M) 
 

วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน (2553) ได้ให้ค าอธิบายความหมายของตัวแปรตามสมการข้างต้นดังนี้ 
 C = รายจ่ายเพื่อการอุปโภคบริโภคภาคเอกชน (Personal consumption expenditure) เป็นค่าใช้จ่าย
ของภาคครัวเรือนในการซื้อสินค้าและบริการ ทั้งประเภทถาวรและไม่ถาวร เช่น การซื้อรถยนต์ ตู้เย็น อาหาร เสื้อผ้า 
เป็นต้น และค่าบริการได้แก่ ค่ารักษาพยาบาล ค่าเช่าบ้าน ค่าเล่าเรียน เป็นต้น โดยไม่รวมค่าใช้จ่ายสินค้ามือสอง 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อบ้านใหม่ และรายจ่ายเงินโอน 
 I = รายจ่ายเพื่อการลงทุนภาคเอกชนและภาครัฐ (Gross domestic investment) เป็นเป็น 3 ส่วนย่อย 
ได้แก่ รายจ่ายเพื่อการก่อสร้างใหม่ ภาคเอกชน เช่น ค่าก่อสร้างโรงงาน สร้างที่อยู่อาศัย ส่วนถาครัฐบาล เช่น ถนน 
สนามบิน เขื่อน เป็นต้น รายจ่ายเพื่อซื้อเครื่องมือเครื่องจักรและอุปกรณ์ต่างๆ ที่ผลิตขึ้นใหม่ส าหรับใช้ในการผลิต
สินค้าและบริการ และส่วนเปลี่ยนของสินค้าคงเหลือ ทางบัญชีการค านวณสินค้าคงเหลือใช้วิธีเปรียบเทียบสินค้า
คงเหลือทั้งหมดทั้งหมดในปลายปีนี้กับสินค้าคงเหลือที่ยกยอดมาจากปีก่อน เนื่องจากสินค้าที่ขายได้ทั้งสินใน
ระยะเวลาหนึ่งอาจมีจ านวนไม่เท่ากับสินค้าที่ผลิตได้ทั้งสิ้นในระยะเวลาเดียวกัน 
 G = รายจ่ายเพื่อซื้อสินค้าและบริการภาครัฐบาล (Government purchase of goods) เป็นรายจ่ายเพื่อซื้อ
สินค้าและบริการขั้นสุดท้ายจากภาคธุรกิจ ค่าจ้างเงินเดือนข้าราชการ โดยไม่รวมรายจ่ายในรูปเงินโอนต่างๆ เช่น 
สวัสดิการสังคม และเงินบ านาญ เป็นต้น 
 (X – M) = การส่งออกสุทธิ (Net exports) ค านวณมาจากมูลค่าการส่งออกลบด้วยมูลค่าการน าเข้า 
เนื่องจากประเทศมีระบบเศรษฐกิจแบบเปิด มีการค้าขายด าเนินธุรกิจติดต่อกับต่างประเทศ 

1.2 วัฏจักรธุรกิจ  
วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน (2553) วัฏจักรธุรกิจ คือการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงขึ้นลงของภาวะเศรษฐกิจ แบ่งออกเป็น                    
4 ช่วง ได้แก ่
 1. ช่วงขยายตัว (expansion) การลงทุน การผลิต และการจ้างงานมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น อัตราดอกเบี้ย และ
ระดับราคาผลผลิตเพิ่มสูงขั้น ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลได้แก่อุปสงค์มวลรวม  
 2. ช่วงรุ่งเรืองสูงสุด (peak) มีการจ้างงานอยู่ในระดับสูง ปัจจัยการผลิตมีราคาสูงขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้ต้นทุน
การผลิต และราคาผลผลิตสูงขึ้นตามไปด้วย ผู้บริโภคมีรายได้เพิ่มขึ้น และใช้จ่ายเพิ่มขึ้น ช่วงนี้ทั้งราคาปัจจัยการผลิต 
และผลผลิตมีแนวโน้มพุ่งสูง 
 3. ช่วงหดตัว (contraction) อุปสงค์ลดลง การลงทุน และการผลิตจะปรับตัวลดลง หน่วยผลิตบางส่วนต้อง
เลิกกิจการ การจ้างปัจจัยการผลิตทุกประเภทลดลง การว่างงานเพิ่มขึ้น เมื่อรายได้ลดลงหรือขาดหายไป อุปสงค์มวล
รวมก็จะลดลง การหดตัวของภาคธุรกิจจะด าเนินไปถึงจุดต่ าสุด 
 4. ช่วงต่ าสุด (revival) เมื่อเศรษฐกิจทรุดลงอยู่ที่จุดต่ าสุด สภาพทั่วไปไม่ต่างจากช่วงหดตัว แต่ลงลึกกว่า 
หากพ้นช่วงนี้จะเข้าสู่ช่วงฟื้นตัว/ขยายตัวอีกครั้ง  

1.3 ทฤษฎีความต้องการถือเงิน: The Keynesian Theory of Demand for Money เคนส์ (Keynes, 
1930) ได้พัฒนาทฤษฎีของความต้องการถือเงินจากแนวคิดของ Cambridge Approach โดยเคนส์แบ่งความต้องการ
ถือเงินตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการไว้ดังนี้ 
 1) ความต้องการถือเงินเพื่อใช้ในการใช้สอย (transaction motive) ขึ้นอยู่กับรายได้ของแต่บุคคล 
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 2) ความต้องการถือเงินเพื่อใช้ในยามฉุกเฉิน (precautionary motive) เก็บไว้ใช้ในยามจ าเป็นเกิดจากการ
ใช้จ่ายที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ เช่น การใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล เป็นต้น ขึ้นอยู่กับรายได้ของแต่บุคคล 
 3) ความต้องการถือเงินเพื่อไว้ใช้ในการเก็งก าไร (speculative motive) เป็นการรักษาความมั่งคั่ง(wealth) 
ของบุคคล ดังนั้นเคนส์จึงคิดว่า เงินควรเป็นส่วนหนึ่งในพอร์ตฟอลิโอ (Portfolio) ของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลจะ
แบ่งความมั่งคั่ง (wealth) ในรูปของเงิน และทรัพย์สินอ่ืนๆ และเชื่อว่าปัจจัยซึ่งมีส่วนก าหนดสัดส่วนของเงินและ
ทรัพย์สินนั้น (เช่น พันธบัตร) คือ อัตราดอกเบี้ย โดยความต้องการถือเงินในลักษณะนี้จะมีความสัมพันธ์ในเชิงผกผัน
กับอัตราดอกเบี้ย เมื่ออัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้น ท าให้มูลค่าของพันธบัตรในราคาตลาดลดลง ซึ่งท าให้ผู้ถือพันธบัตร
ขาดทุนจากราคาของพันธบัตรที่ลดลง และถ้าประชาชนคิดว่ามีอัตราดอกเบี้ยอยู่ระดับหนึ่ง ซึ่งเรียกว่าอัตราดอกเบี้ย
ปกติแล้วเมื่ออัตราดอกเบี้ยสูงกว่าอัตราดอกเบี้ยปกติประชาชนก็จะคาดว่าในอนาคตอัตราดอกเบี้ยจะลดลง ดังนั้นถ้า
หากในปัจจุบันอัตราดอกเบี้ยลดต่ าลงจะท าให้ประชาชนคาดการณ์ว่าอัตราดอกเบี้ยจะเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งท าให้ราคาของ
พันธบัตรในตลาดลดลงและท าให้ผู้ถือพันธบัตรขาดทุนจากราคาที่ลดลง ส่งผลให้ประชาชนหันมาถือเงินมากข้ึน ดังนั้น
เมื่ออัตราดอกเบี้ยลดลง ความต้องการถือเงินเพื่อใช้ในการเก็งก าไรจึงเพิ่มขึ้น จากความต้องการถือเงินใน 3 ลักษณะ
ดังกล่าว สามารถเขียนฟังก์ชั่นความต้องการถือเงินได้ดังนี้ 

Md = f (Y, r) 
โดยที่ Md แทน ความต้องการถือเงิน 
Y แทน ระดบัรายได ้
r แทน อัตราดอกเบี้ย 

 
ความต้องการถือเงินจะถูกก าหนดจากระดับรายได้และอัตราดอกเบี้ย ทฤษฎีความต้องการถือเงินของเคนส์ ได้เพิ่มเติม
ปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนดความต้องการถือเงิน นอกจากรายได้คืออัตราดอกเบี้ย (โกวิท ชาญวิทยาพงศ์, 2561) 
 

1.4 ทฤษฎีอุปสงค์และอุปทานของความต้องการเงินกู้ (Demand and Supply of Loanable Funds) 
Frederic S. Mishkin (1997) ศึกษาการเคลื่อนไหวของอัตราดอกเบี้ยโดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์และ
อุปทานตราสารหนี้ซึ่งมีส่วนประกอบที่ส าคัญคือ 
 1) เส้นอุปสงค์ในตราสารหนี้ (Demand Curve) เป็นเส้นที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณความต้องการ
ในการลงทุนหรือซื้อตราสารหนี้และราคา โดยก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนคงที่  
 

I = RETe = 
𝐹−𝑃𝑑

𝑃𝑑
 

 
โดยที่  i = อัตราดอกเบี้ยหรือผลตอบแทนจากการลงทุนในตราสารหนี้เมื่อครบก าหนดอายุ 
RETe = ผลตอบแทนที่คาดการณไ์ว ้
F  = มูลค่าที่ตราไว้ของตราสารหนีท้ี่มีส่วนลด 
Pd  = ราคาที่เร่ิมแรกที่ซื้อตราสารหนี้ที่มีส่วนลด 
 
 2) เส้นอุปทานของตราสารหนี้ (Supply Curve) เป็นเส้นที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณความต้องการ
ในการออกตราสารหนี้และราคา โดยก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนคงที่ ส าหรับในระบบเศรษฐกิจดุลยภาพของตลาดจะเกิดขึ้นก็
ต่อเมื่อราคาที่ผู้ซื้อมีความเต็มใจที่จะซื้อเท่ากับราคาที่ผู้ขายตั้งใจจะขาย ส าหรับในตลาดตราสารหนี้ดุลภาพของตลาด
จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อความต้องการลงทในในตราสารหนี้ (Demand Curve = Bd) เท่ากับความต้องการที่จะขายตราสาร
หนี้ (Supply Curve = Bs) กล่าวได้คือ 

Bd = Bs 
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รูปดุลยภาพของตลาดตราสารหนี้ 

 
เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในอุปสงค์และอุปทานของตราสารหนี้จะส่งผล
กระทบท าให้จุดดุลยภาพ ณ จุด E เปลี่ยนแปลงไปดังนัน้เมื่อระดับอัตราดอกเบี้ยหรือราคาตราสารหนี้ไม่อยู่ที่ดุลยภาพ
จะท าให้เกิดสิ่งต่อไปนี้ 
 1. อุปสงค์ส่วนเกิน (Excess Demand) เกิดจากปริมาณความต้องการลงทุนหรือซื้อตราสารหนี้มีมากกว่า
ปริมาณความต้องการออกหรือขายตราสารหนี้ ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยที่สู งกว่าระดับอัตราดอกเบี้ย i0 ราคาลดลงต่ า
กว่าราคาที่ P0 จะเกิดความต้องการซื้อส่วนเกิน  
 2. อุปทานส่วน (Excess Supply) เกิดจากปริมาณความต้องการลงทุนหรือซื้อตราสารหนี้ที่มีน้อยกว่า
ปริมาณความต้องการออกหรือขายตราสารหนี้ ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยที่ต่ ากว่าระดับอัตราดอกเบี้ย i0 หรือสูงกว่า
ราคาที่ P0 จะเกิดความต้องการขายส่วนเกิน ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวท าให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่ออุปสงค์
และอุปทานของตราสารหนี้และสามารถกล่าวถึงปัจจัยที่จะส่งผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ย 
 
การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบี้ย 
 ส าหรับการเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ยอาศัยโครงสร้างของอุปสงค์และอุปทานของเงินกู้ซึ่งมีปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่ออุปสงค์ของตราสารหนี้ (Demand for Bond) และอุปทานของตราสารหนี้ (Supply for Bond) นอกจากนี้
ยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่มีผลต่ออัตราดอกเบี้ย การเปลี่ยนแปลงระดับอัตราดอกเบี้ยสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภทคือ  
 1. การเคลื่อนไหวบนเส้นอุปสงค์และอุปทาน (Movements along Demand and Supply) 
เกิดจากการเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ยและระดับราคาตราสารหนี้ ระดับอัตราดอกเบี้ยที่สูงขึ้นจะส่งผลต่อราคาตรา
สารหนี้ในทิศทางตรงกันข้าม ส าหรับปัจจัยที่มีผลกระทบต่ออัตราดอกเบี้ยโดยตรงได้แก่นโยบายการเงิน (Monetary 
Policy) ในกรณีที่ปริมาณเงินเพิ่มขึ้น (ลดลง) จะส่งผลให้อัตราดอกเบี้ยลดลง (เพิ่มขึ้น) ดังนั้นราคาตราสารหนี้มี
แนวโน้มที่สูงขึ้น (ลดลง) 
 2. การเคลื่ อนในเส้น อุปสงค์และ อุปทาน ( Shift in Demand and Supply Curves) เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงในปัจจัยอ่ืนๆ เมื่อระดับราคาตราสารหนี้และอัตราดอกเบี้ยคงที่ ดังนั้นเมื่อปัจจัยปัจจัยอ่ืนเปลี่ยนแปลง
เป็นสาเหตุให้เกิดการเคลื่อนใน (Shift) เส้นอุปสงค์และอุปทาน และได้จุดดุลยภาพใหม่ของอัตราดอกเบี้ยและปริมาณ
การซื้อขายตราสารหนี้ 
 
 

0 

ราคา (บาท) อตัราดอกเบีย้ i 

( )

ปริมาณการซือ้ขาย Loanable Funds, 

E 

0 

i0 P0 

Bs 

Bd  
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สาเหตุของการเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ย 
1. การเคลื่อนในเส้นอุปสงค์ของตราสารหนี้ (Shift in Demand Curve) 

1.1 ความมั่งคั่ง (Wealth: W) เมื่อเศรษฐกิจเจริญเติบโตและอยู่ในภาวะของวงจรธุรกิจ 
ช่วงขยายท าให้เกิดความมั่งคั่ง (Wealth) เพิ่มข้ึนและส่งผลต่อความต้องการในตราสารหนี้เพิ่มขึ้นตามดังนั้นเมื่อระดับ
ความมั่นมั่งคั่ง (Wealth) มีแนวโน้มสูงขึ้น ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยคงที่จึงส่งผลกระทบให้ปริมาณความต้องการในตรา
สารนี้เพิ่มขึ้น เส้นอุปสงค์ของตราสารหนี้จะเคลื่อน (Shift) ไปทางขวาดังภาพประกอบ ก. ท าให้อัตราดอกเบี้ยลดลง
และราคาตราสารหนี้ปรับตัวเพิ่มขึ้น ในกรณีช่วงภาวะทดถอยรายได้และความมั่งคั่ง (Wealth) มีแนวโน้มลดลงท าให้
ปริมาณการลงทุนในตราสารหนี้ลดลง และเส้นอุดประสงค์เคลื่อน (Shift) ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ข. ส่งผลให้
ดอกเบี้ยจะเพิ่มสูงขึ้นและราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง 

1.2 ผลตอบแทนที่คาดหวังของตราสารหนี้เมื่อเปรียบเทียบกับทรัพย์สินอ่ืนๆ (Expected Return on 
Bonds Relative to Alternative Assets: Er) เนื่องจากผลตอบแทนที่คาดหวังมีลักษณะคล้ายกับอัตราดอกเบี้ยและ
ส่วนประกอบของผลตอบแทนที่คาดหวังมีความสัมพันธ์กับราคาตราสารหนี้และอัตราดอกเบี้ย ดังนั้นผลตอบแทนที่
คาดหวังจึงมีความสัมพันธ์กับอัตราดอกเบี้ยและราคาตราสารหนี้ แบ่งได้เป็น 3 กรณีด้วยกันคือ  

1.2.1 อัตราดอกเบี้ยที่คาดการณ์ในอนาคตแบ่งได้เป็น 2 กรณี คือ  
1.2.1.1 การคาดการณ์อัตราดอกเบี้ยที่สงูข้ึนในอนาคตจะเปน็การลดอุปสงค์ของตราสารหนี้ เส้นอุปสงค์จะ

เคลื่อน (Shift) ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ข. ท าให้อัตราดอกเบี้ยสูงขึ้นและส่งผลต่อราคาตราสารนี้ให้ปรับตัวลดลง  
1.2.1.2 การคาดการณ์อัตราดอกเบี้ยลดลงในอนาคตจะเปน็การเพ่ิมอุปสงค์ของตราสารหนี้เสน้ อุปสงค์จะ

เคลื่อน (Shift) ไปทางขวาดังภาพประกอบ ก. ท าให้อัตราดอกเบี้ยลดลงและส่งผลต่อตราสารหนี้ให้ปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น  
1.2.2 อัตราผลตอบแทนที่คาดการณ์ของทรัพย์สินอ่ืนๆ มีผลกระทบต่ออุปสงค์ในตราสารหนี้เช่น หากนัก

ลงทุนมองว่าตลาดหลักทรัพย์มีแนวโน้มดีขึ้นท าให้คาดการณ์ว่าระดับราคาหลักทรัพย์จะเพิ่ มสูงขึ้นในอนาคต ดังนั้น
ผลตอบแทนจากส่วนต่างของราคาหลักทรัพย์ (Capital Gains) และเงินปันผล (Dividend Yields) ควรเพิ่มขึ้น เมื่อ
เปรียบเทียบกันจะท าให้ผลตอบแทนตราสารหนี้ต่ ากว่า เนื่องจากผลตอบแทนที่ได้รับจากตราสารหนี้คงที่ท าให้อุปสงค์
ในตราสารหนี้ปรับตัวลดลง และเส้นอุปสงค์เคลื่อน (Shift) ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ข. อัตราดอกเบี้ยจึงมีการ
เปลี่ยนแปลงสูงขึ้นและส่งผลให้ราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง  

1.2.3 อัตราเงินเฟ้อที่คาดการณ์ไว้มีลักษณะคล้ายกับผลตอบแทนที่คาดการณ์ของทรัพย์สินเช่น บ้านหรือ
รถยนต์ซึ่งมีผลกระทบต่อความต้องการของตราสารหนี้ การเพิ่มในอัตราเงินเฟ้อที่คาดการณ์ไว้จะส่งผลกระทบต่อการ
เพิ่มขึ้นของราคาทรัพย์สินในอนาคต ซึ่งหมายถึงก าไรที่เป็นตัวเงินของการลงทุนในทรัพย์สินเพิ่มขึ้นเป็นผลให้มีการ
คาดการณ์ผลตอบแทนจากทรัพย์สินเพิ่มข้ึนและท าให้ผลตอบแทนจากตราสารหนี้โดยเปรียบเทียบลดลงเป็นสาเหตุให้
อุปสงค์ของตราสารหนี้ลดลงหรืออาจกล่าวได้ว่าอัตราเงินเฟ้อที่คาดการณ์เพิ่มขึ้นจะส่งผลท าให้อัตราดอกเบี้ยที่แท้จริง 
(Real Rate of Interest) ของตราสารที่ลดลงและอัตราผลตอบแทนของตราสารหนี้โดยเปรียบเทียบมีการปรับตัว
ลดลงจึง ท าให้เส้นอุปสงค์เคลื่อน (Shift) ไปทางซ้ายทั้งภาพประกอบ ข.ดังนั้นอัตราดอกเบี้ยจึงมีการปรับตัวเพิ่มสูงขึ้น
ท าให้ราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง 

1.3 อัตราเงินเฟ้อ (Inflation Rate: Inf) เนื่องจากผลตอบแทนที่แท้จริงจากการลงทุนในตราสารหนี้  คือ
อัตราดอกเบี้ยที่ตัวเงินหักอัตราเงินเฟ้อ ดังนั้นณระดับอัตราดอกเบี้ยคงที่และอัตราเงินเฟ้อเพิ่มขึ้นส่งผลต่ออัตรา
ผลตอบแทนของตราสารหนี้โดยเปรียบเทียบปรับตัวลดลงท าให้ผู้ลงทุนชะลอการลงทุนในตราสารหนี้ ดังนั้นเช่นอุป
สงค์เคลื่อนเคลื่อน (Shift) ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ข. และอัตราดอกเบี้ยเพิ่มสูงขึ้นเป็นผลให้ราคาตราสารหนี้
ปรับตัวลดลง 

1.4 ความเสี่ยงของตราสารหนี้เมื่อเปรียบเทียบกับทรัพย์สินอ่ืนๆ (Risk ness of Bonds Relative to 
Alternative Assets: R) ในกรณีที่ราคาตราสารหนี้ในตลาดมีความผันผวนมากความเสี่ยงของตราสารนี้จะเพิ่มข้ึนและ
ลด ความน่าสนใจในการลงทุนของตราสารหนี้ ซึ่งเป็นสาเหตุท าให้อุปสงค์ในตราสารหนี้ลดลง เส้นอุปสงค์เคลื่อน 
(Shift) ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ข.อัตราดอกเบี้ยจะสูงขึ้นและส่งผลต่อราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง ในทางตรงกนั
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ข้ามการผันผวนของราคาในตลาดของทรัพย์สินอ่ืน เช่น ตลาดหลักทรัพย์จะส่งผลกระทบต่อความสนใจในการลงทุน
ของตราสารหนี้เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นจึงเป็นการเพิ่มข้ึนของอุปสงค์ตราสารหนี้ท าให้เส้นอุปสงค์เคลื่อน (Shift) ไปทางขวา
ดังภาพประกอบ ก. อัตราดอกเบี้ยมีการปรับตัวลดลงและราคาตราสารหนี้เพิ่มสูงขึ้น 

1.5 สภาพคล่องของตราสารหนี้เมื่อเปรียบเทียบกับทรัพย์สินอ่ืนๆ Liquidity of Bonds Relative to 
Alternative Assets: L) ในกรณี ที่ผู้ลงทุนสามารถเข้ามาซื้อขายในตลาดตราสารหนี้ได้ง่ายขึ้น มีผลต่อปริมาณความ
ต้องการตราสารหนี้เพิ่มข้ึน ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยคงที่และการเพิ่มขึ้นของสภาพคล่องในตลาดตราสารหนี้เป็นสาเหตุ
ของการเพิ่มขึ้นในการในความต้องการตราสารหนี้ซึ่งอุปสงค์จะ (Shift) ไปทางขวาดังภาพประกอบ ก. ดังนั้นจึงส่งผล
ต่อการปรับตัวลดลงของอัตราดอกเบี้ยและราคาตราสารหนี้มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น ในทางกลับกันแนวโน้มสภาพคล่อง
ของสินทรัพย์อื่นเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับสภาพคล่องของตราสารหนี้ท าให้เกิดการเคลื่อน (Shift) ของเส้นอุปสงค์ไป
ทางด้านซ้ายดังภาพประกอบ ข. ท าให้อัตราดอกเบี้ยปรับตัวเพิ่มข้ึนส่งผลต่อราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง 
2. การเคลื่อนในเส้นอุปทานของตราสารหนี้ (Shift in Supply Curve)  

2.1 การคาดการณ์ในโอกาสของความสามารถในการท าก าไรจากการลงทุนเมื่อมีการ 
(Expected Profitability of Investment Opportunities :Ep ) เมื่อมีการคาดการณ์ในโอกาสของความสามารถใน
การท าก าไรจากการลงทุนนั่นคือ บริษัทที่ลงทุนคาดว่าจะสามารถท าก าไรจากการลงทุนนั้นได้และมีความต้องการใน
การกู้ยืมน าไปลงทุน เมื่อเศรษฐกิจเริ่มเจริญเติบโตและวงจรธุรกิจอยู่ในช่วงขยายตัว จึงส่งผลต่อความต้องการออกตรา
สารหนี้ขายเพื่อระดมทุน ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยคงที่ อุปทานของตราสารหนี้เพิ่มขึ้นเส้นอุปทานจะเคลื่อน (Shift) ที่
ไปทางด้านขวาดังภาพประกอบ ค. ท าให้อัตราดอกเบี้ยเพิ่มขึ้นและระดับราคาตราสารหนี้ปรับตัวลดลง ในทางตรงกัน
ข้ามส าหรับภาวะที่ถดถอย การคาดการณ์ในโอกาสของความสามารถในการท าก าไรจะลดลงและส่งผลให้บริษัทระดม
เงินทุนด้วยการออกตราหนี้นั้นชะลอการออกตราสารหนี้ ท าให้แนวโน้มของอุปทานตราสารที่ลดลง ดังนั้นเมื่อเส้น
อุปทานจะเคลื่อน (Shift ไปทางซ้ายดังภาพประกอบ ง. อัตราดอกเบี้ยจะลดลงส่งผลให้ราคาตราสารนี้ปรับตัวสูงขึ้น 

2.2 อัตราเงินเฟ้อ (Inflation Rate : Inf) เนื่องจากต้นทุนแท้แท้จริงของผู้กู้ยืมนั้นคือ 
อัตราดอกเบี้ยที่แท้จริงหรือเท่ากับอัตราดอกเบี้ยที่เป็นตัวเงินหักอัตราเงินเฟ้อ ดังนั้น ณ ระดับอัตราดอกเบี้ยคงที่เมื่อ
อัตราเงินเฟ้อเพิ่มขึ้นต้นทุนที่แท้จริงของผู้กู้ยืมจะลดลงส่ง จึงส่งผลให้ผู้ระดมทุนด้วยการออกตราสารหนี้และปริมาณ
ตราสารหนี้นี้เพิ่มขึ้น เมื่อระดับอัตราดอกเบี้ยและราคาตราสารหนี้คงที่แต่อัตราเงินเฟ้อเพิ่มขึ้นท าให้ อุปทานตราสาร
หนี้เพิ่มขึ้นและส่งผลให้เส้นอุปทานมีการเคลื่อน (Shift) ไปทางด้านขวาดังภาพประกอบ ค. อัตราดอกเบี้ยปรับตัว
เพิ่มข้ึนและส่งผลต่อการลดลดลงของราคาตราสารหนี้  

2.3 กิจกรรมทางเศรษฐกิจของรัฐบาล (Government Activity: Ga) เนื่องจากกิจกรรมของภาครัฐส่ง
ผลกระทบต่ออุปทานของตราสารหนี้ เช่น กรณีที่รัฐมีงบประมาณขาดดุล (Deficits) ซึ่งเกิดจากผลต่างระหว่างรายได้
และรายจ่ายของรัฐมีค่าน้อยกว่าศูนย์ และเมื่อรัฐมีงบประมาณขาดดุลเพิ่มขึ้นจึงขายพันธบัตรเพื่อชดเชยการขาดดุล 
ท าให้เส้นอุปทานเคลื่อน (Shift) ไปทางด้านขวาดังภาพประกอบ ค. ส่งผลต่ออัตราดอกเบี้ยที่ให้เพิ่มสูงขึ้นและราคา
ตราสารนี้จะปรับตัวลดลงนอกจากนี้รัฐวิสาหกิจและหน่วยงานต่างๆของรัฐบาลระดมทุนในตราสารหนี้เพื่อใช้จ่ายและ
ลงทุนในโครงการต่างๆจะส่งผลกระทบต่ออุปทานของตราสารหนี้เช่นเดียวกัน 
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ภาพประกอบ รูปผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงในอุปสงค์และอุปทานของตราสารมหนี้ที่มีตอ่การเปลี่ยนแปลงใน
อัตราดอกเบี้ย 
 

 
 
ที่ ม า :  Frederic S. Mishkin, The Economics of Money, Banking and Financial Markets, Fifth Edition 
(Addison Wesley Longman Inc.,) pp. 104-115 อ้างอิงใน สุชาติ อุปริพุทธิพงศ์. “ผลกระทบของปัจจัยทาง
เศรษฐกิจที่มีต่อดัชนีตราสารหนี้” วิทยานิพนธ์เศรษฐศาสตร์มหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 
2542. 
 

1.5 ทฤษฎีกลุ่มหลักทรัพย์ของ Markowitz 
ศูนย์ส่งเสริมการพัฒนาความรู้ตลาดทนุ (2557) Harry Markowitz นักเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกัน ได้พัฒนา
แบบจ าลองกลุ่มหลักทรัพย์เพื่อแสดงให้เห็นว่า การที่ผู้ลงทุนตดัสินใจลงทุนในหลักทรัพย์ใดหลกัทรัพย์หนึ่งจะพิจารณา
ถึงผลตอบแทน ซึ่งผลตอบแทนในอนาคตจะไม่รู้ก่อนล่วงหนา้ จึงต้องมีการคาดการณ์ผลตอบแทนที่มีโอกาสจะเกิดขึ้น 
จึงเป็นทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ ที่อธิบายการตัดสินใจลงทุนในกลุ่มหลักทรัพย์ของนักลงทนุ  
โดยอาศัยสมมติฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการลงทุนของผู้ลงทุน ตามแนวคิดทีผู่้ลงทนุเปน็ผู้ที่ใช้เหตุผล (Rational 
Investor) ในการตัดสินใจลงทนุ 
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 1. ใช้ความน่าจะเป็น (Probability Distribution) ในการลงทุน เพื่อให้ได้รับอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง 
(Expected Return) ในช่วงเวลานั้นๆ 
 2. แสวงหาความมั่งคั่งสูงสุด (Wealth Maximizer) โดยคาดหวังอรรถประโยชน์สูงสุดในช่วงเวลานั้นๆ 
 3. พิจารณาค่าความแปรปรวนหรือส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอัตราผลตอบแทน 
 4. พิจารณาอัตราผลตอบแทนที่คาดหวัง (Expected Return) และความเสี่ยง (Risk) 
 5. หลีกเลี่ยงความเสี่ยง (Risk Averter) หากอัตราผลตอบแทนเท่ากันจะลงทุนในทางเลือกที่มีความเสี่ยงต่ า
กว่า หรือลงทุนในทางเลือกที่ให้อัตราผลตอบแทนที่สูงกว่า แต่มีความเสี่ยงเท่ากัน 
 
 กลุ่มหลักทรัพย์ที่เหมาะสม (Optimal Portfolio) กลุ่มหลักทรัพย์บนเสน้โค้งหลักทรัพย์ที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่ง
มีอรรถประโยชน์หรือความพอใจสูงสุดของนักลงทุนคนหนึ่ง กลุม่หลักทรัพย์ที่เหมาะสมหาไดจ้ากจุดสัมผัสระหว่างเส้น
โค้งกลุ่มหลักทรัพย์ที่มีประสิทธภิาพ และเสน้ความพอใจเท่ากันที่สูงที่สดุของผู้ลงทนุ ดังนั้นผู้ลงทุนแต่ละคนอาจมีกลุ่ม
หลักทรัพย์ที่ต่างกัน แสดงถึงกลุม่หลักทรัพย์ที่นักลงทนุเลือกภายใต้พฤติกรรมที่สะท้อนถึงความกลัวความเสี่ยง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา : ศูนย์ส่งเสริมการพัฒนาความรู้ตลาดทุน (2557) รูปที่ 3-7 หน้าที่ 64 
 
จุด X แสดงถึงนักลงทุนที่กลัวความเสี่ยงมาก เนื่องจากเป็นจุดที่กลุ่มหลักทรัพย์ที่มีประสิทธิภาพ 
สัมผัสกับเสน้ความพอใจเท่ากนั U2 ส าหรับจุด Y แสดงถึงนักลงทุนที่กลัวความเสี่ยงน้อย เป็นกลุ่มหลักทรัพย์ที่มีอัตรา
ผลตอบแทนที่คาดหวัง และระดบัความเสี่ยงที่สูงกวา่จุด X  
 
2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สุชาติ อุปริพุทธิพงศ์ (2542) ศึกษาเรื่องผลกระทบของปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีต่อดัชนีตราสารหนี้  ใช้วิธี 
Co-Integration Test เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระยะยาว Error Correction Model (ECM) เพื่อทดสอบการปรับตัว
ในระยะสั้นของแบบจ าลอง และ Granger Causality Test เพื่อศึกษาความเป็นเหตุเป็นผลระหว่างตัวแปร การศึกษา
ที่ใช้ดัชนีตราสารหนี้เฉลี่ยของบริษัทหลักทรัพย์เอกธ ารง พบว่ามีความสัมพันธ์ในลักษณะ 1 ทิศทาง กับอัตราดอกเบี้ย
เงินกู้ยืมขั้นต่ า ปริมาณเงิน มูลค่าตามราคาตลาดของหลักทรัพย์ของภาคเอกชนและภาครัฐ ปริมาณการซื้อขายของ
ตราสารหนี้ และดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ส าหรับปัจจัยอัตราเงินเฟ้อ มีความสัมพันธ์ในเชิง Feedback 
การศึกษาที่ใช้ดัชนีตราสารหนี้เฉลี่ยของธนาคารกสิกรไทย พบว่ามีความสัมพันธ์ในลักษณะ 1 ทิศทาง กับอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้ยืมขั้นต่ า มูลค่าตามราคาตลาดของหลักทรัพย์ของภาคเอกชนและภาครัฐ และปริมาณการซื้อขายของ
ตราสารหนี้ ส าหรับดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และอัตราเงินเฟ้อ มีความสัมพันธ์ในเชิง Feedback 
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นอกจากนี้การประยุกต์การคาดการณ์หรือการปรับตัวในระยะสั้นของดัชนีดังกล่าวสามารถใช้ในการคาดการณ์ในการ
เปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารหนี้เฉลี่ยได้อย่างมีนัยส าคัญ 

เบญจพล สุทธิ์วนิช (2546) ผลกระทบของปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีต่อดัชนีตลาดตราสารหนี้และปริมาณการ
ซื้อขายตราสารหนี้ของไทย ข้อมูลที่ใช้ศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิอนุกรมเวลา ใช้วิธี Cointegration ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระยะยาว และError Correction Model เพื่อทดสอบหาแบบจ าลอง โดยสมการทดสอบความสัมพันธ์
ระยะยาวให้ผลการศึกษาดังนี้ 1. สมการดัชนีตราสารหนี้ พบว่าดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ (MLR) 
ปริมาณซื้อขายตราสารหนี้ (BOND) และดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) สามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารหนี้ได้ร้อยละ 65.99 โดยดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) และปริมาณซื้อขายตราสารหนี้ (BOND) 
มีอิทธิพลต่อ (Bond Index) ในทิศทางเดียวกัน ส าหรับอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ (MLR) และดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (SET) มีอิทธิพลต่อปริมาณซื้อขายตราสารหนี้ (Bond Index) ในทิศทางตรงกันข้าม และ2.สมการ
ปริมาณการซื้อขายตราสารหนี้ พบว่า อัตราดอกเบี้ยเงินประจ า 1 ปี ( INT) ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(SET) ดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) ปริมาณการออกตราสารหนี้ใหม่ (NEW) และปริมาณซื้อขายตราสารหนี้เมื่อ 1 เดือนที่
ผ่านมา (BOND(-1)) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารหนี้ได้ร้อยละ 71 ส าหรับสมการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระยะสั้นให้ผลการศึกษาดังนี้ 1. สมการดัชนีตราสารหนี้ พบว่าปริมาณซื้อขายตราสารหนี้ (BOND) และ
อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ (MLR) มีนัยส าคัญที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารหนี้ได้เป็นอย่างดี โดยปริมาณซื้อ
ขายตราสารหนี้ (BOND) มีความสัมพันธ์กับดัชนีตราสารหนี้ในทิศทางเดียวกัน ส าหรับอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ (MLR) มี
ความสัมพันธ์กับดัชนีตราสารหนี้ในทิศทางตรงกันข้ม และ2. สมการปริมาณการซื้อขายตราสารหนี้ การเปลี่ยนแปลง
ของตัวแปรทางเศรษฐกิจมีนัยส าคัญทางสถิติที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงปริมาณการซื้อขายตราสารหนี้ได้ทุก
ปัจจัย โดยอัตราดอกเบี้ยเงินประจ า 1 ปี (INT), ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) และปริมาณการซื้อขาย
ตราสารหนี้ในเดือนที่ผ่านมา (BOND(-1)) มีความสัมพันธ์กับปริมาณการซื้อขายตราสารหนี้ในทิศทางตรงกันข้าม 
ส าหรับดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) และปริมาณการออกตราสารหนี้ใหม่ (NEW) มีความสัมพันธ์กับปริมาณการซื้อขาย
ตราสารหนี้ในทิศทางเดียวกัน 

สุมนา กิจนิเทศ (2548) ผลกระทบของปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีต่อดัชนีตราสารหนี้  โดยศึกษาเฉพาะดัชนี
ตราสารหนี้หุ้นกู้เอกชนที่มีอันดับความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับน่าลงทุน ใช้วิธีวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression) สรุปผลการศึกษาดังนี้ 1. การวิเคราะห์
การถดถอยอย่างง่าย พบว่าอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลอายุคงเหลือ 3 ปี (YIELD) และอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ยืมขึ้นต่ า
(MLR) มีความสัมพันธ์กับดัชนีตราสารหนี้ของหุ้มกู้เอกชนฯ ในทิศทางตรงกันข้าม ส าหรับมูลค่าผลิตภัณฑ์ในประเทศ
เบื้องต้น (GDP), อัตราเงินเฟ้อ (INFLATION) และดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET INDEX)  ความสัมพันธ์
กับดัชนีตราสารหนี้ของหุ้มกู้เอกชนฯ ในทิศทางเดียวกัน และ2. การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนพบว่า อัตรา
ดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลอายุคงเหลือ 3 ปี (YIELD), ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET INDEX) และอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้ยืมข้ึนต่ า (MLR) มีความสัมพันธ์กับดัชนีตราสารหนี้ของหุ้มกู้เอกชนฯ ในทิศทางตรงกันข้าม 

ฐานิสร์ แสงเพชร (2550) ความผันผวนของราคาตราสารหนี้ วิเคราะห์เชิงพรรณนา และเชิงปริมาณ ใช้
วิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple regression analysis) ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (OLS) พบว่า
ตลาดตราสารหนี้ในประเทศไทยมีขนาดเล็ก รัฐบาลควรมีนโยบายเชิงรุกส่งเสริมให้มีการพัฒนาตลาดตราสารหนี้ไทย
ให้มากขึ้น และควรส่งเสริมให้นักลงทุนรายย่อยเข้ามาลงทุนให้มากขึ้น เนื่องจากที่ผ่านมาส่วนใหญ่จะมีเฉพาะนัก
ลงทุนสถาบัน นอกจากตลาดตราสารหนี้ไทยจะเป็นแหล่งระดมเงินทุนของประเทศแล้ว และเป็นแหล่งเงินออมระยะ
ปานกลาง และระยะยาว ช่วยลดช่องว่างระหว่างเงินลงทุนและเงินออมของประเทศ และพบว่าปริมาณผลิตภัณฑ์มวล
รวมภายในประเทศ ดุลบัญชีเดินสะพัด อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ของธนาคารพาณิชย์ที่เรียกเก็บจากลูกค้ารายใหญ่ชั้นดี 
และปริมาณการลงทุนของภาคเอกชน มีความสัมพันธ์กับความผันผวนของราคาตราสารหนี้ในทิศทางเดียวกัน  

วรรณา เรืองสุรี (2552) แนวโน้มการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ วิเคราะห์เชิงพรรณนา และเชิงปริมาณ                          
ใช้วิธีวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงซ้อนในรูปสมการ Semi-logarithm ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (OLS) โดยโปรแกรม 
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Eviews ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ และพยากรณ์แนวโน้มมูลค่าการลงทุนในตลาดตราสารหนี้พบวา่ 1. ผลารศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปัจจัยมูลค่าผลิตภัณฑ์ในประเทศเบื้องต้น (GDP) ดัชนีตลาดตราสารหนี้ (INDEXB) 
มูลค่าการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ ( IBOND) มีความสัมพันธ์กับปริมาณการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ในทิศทาง
เดียวกันส าหรับอัตราเงินเฟ้อ ( IF) และอัตราดอกเบี้ยเงินฝากถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของธนาคารพาณิชย์ (R) มี
ความสัมพันธ์กับปริมาณการลงทุนในตลาดตราสารหนี้ในทิศทางตรงกันข้าม 2. การพยากรณ์แนวโน้มมูลค่าการลงทุน
ในตลาดตราสารหนี้ ไตรมาสที่1 ปี 2551 - ไตรมาสที่4 ปี 2552 พบว่าในระยะ 8 ไตรมาสข้างหน้ามีการลงทุนในตลาด
ตราสารหนี้เพิ่มข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 0.069/ไตรมาส 

พีรพัฒน์ สมบูรณ์ (2552) ปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลต่อมูลค่าการลงทุนในตราสารหนี้ประเภทหุ้นกู้ 
วิเคราะห์เชิงวิเคราะห์เชิงพรรณนา และเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิเคราะห์สมการเชิงซ้อนโดยโปรแกรม Eviews Version 
6.0 ตลาดตราสารหนี้ไทยเป็นแหล่งการออม การลงทุน และการระดมทุน อีกทั้งเป็นเครื่องมือที่ส าคัญของรัฐบาลใน
การด าเนินการทางการเงินของประเทศ โดยตราสารหนี้สามารถแบ่งได้หลายประเภท เช่น แบ่งตามผู้ออก ได้แก่                       
1. ตราสารหนี้ภาครัฐ และ 2. ตราสารหนี้ที่ออกโดยภาคเอกชน หรือแบ่งตามลักษณะการถือกรรมสิทธิ์ ได้แก่ 1. ชนิด
จ่ายเงินแก่ผู้ถือ 2. ชนิดจดทะเบียน และ 3. ชนิดจดบัญชี เป็นต้น ด้านผลตอบแทนได้แก่ 1. ดอกเบี้ย เป็นรายได้ที่รับ
ตามที่ตกลงไว้ 2. ส่วนลด เป็นผลต่างระหว่างราคาไถ่ถอนที่ได้รับกับราคาที่ซื้อ ในกรณีที่ตราสารหนี้นั้นขายในราคาคิด
ลด 3. น าดอกเบี้ยไปลงทุนต่อ และ 4. ก าไรจากการขาย หากราคาที่ซื้อมาต่ ากว่าราคาที่ขายได้ และพบว่าตัวแปร
อิสระทั้งหมดสามารถอธิบายมูลค่าการลงทุนในตราสารหนี้ประเภทหุ้นกู้ได้ร้อยละ 93.17 โดยปริมาณเงินในระบบ
เศรษฐกิจ อัตราแลกเปลี่ยนตัวเงินที่มีประสิทธิภาพ  และอัตราผลตอบแทนของตราสารหนี้ประเภทหุ้นกู้มี
ความสัมพันธ์กับมูลค่าการลงทุนในตราสารหนี้ประเภทหุ้นกู้ภาคเอกชนในทิศทางเดียวกัน  ส่วนดัชนีตลาดหลักทรัพย์
มีความสัมพันธ์กับมูลค่าการลงทุนในตราสารหนี้ประเภทหุ้นกู้ภาคเอกชนในทิศทางตรงกันข้าม 

รินทร์ลภัส อภิฉัตรเรืองกิจ (2553) ผลกระทบของปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีต่อดัชนีตราสารหนี้ 
และดัชนีตราสารทุน วิเคราะห์เชิงปริมาณ ใช้เทคนิคโครอินทิเกรชัน (Co-Integration) ในการทดสอบดุลยภาพระยะ
ยาว และใช้วิธี Granger Causality Test ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล จากการศึกษาพบว่า 
 1. ปริมาณเงิน ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ อัตราแลกเปลี่ยน และอัตราดอกเบี้ย มีความสัมพันธ์ใน
ระยะยาวทิศทางเดียวกันกับดัชนีตราสารหนี้  โดยดัชนีราคาผู้บริโภค และดัชนีตราสารทุนเป็นสาเหตุของการ
เปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารหนี้ 
 2. ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และอัตราดอกเบี้ย มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดียวกันกับ
ดัชนีตราสารทุน โดยไม่มีปัจจัยทางเศรษฐกิจใดที่ศึกษาเป็นสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงดัชนีตราสารทุน  
โดยเมื่อน าดัชนีตราสารทุนมาเป็นหนึ่งในตัวแปรอิสระรวมกับปัจจัยทางเศรษฐกิจอ่ืนๆ เพื่อศึกษาผลกระทบต่อดัชนี
ตราสารหนี้ พบว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และอัตราดอกเบี้ย มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของดัชนีตรา
สารหนี้ โดยมีความสัมพันธ์เป็นบวกหรือมีการเคลื่อนไหวในทิศทางเดียวกันกับดัชนีตราสารหนี้  และเมื่อน าดัชนีตรา
สารหนี้มาเป็นหนึ่งในตัวแปรอิสระรวมกับปัจจัยทางเศรษฐกิจอ่ืนๆ เพื่อศึกษาผลกระทบต่อดัชนีตราสารทุนพบว่า 
ปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ ดัชนีการลงทุนภาคเอกชน การใช้จ่ายของรัฐบาล อัตราแลกเปลี่ยน และดัชนีราคา
ผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของดัชนีตราสารทุน โดยมีการเคลื่อนไหวในทิศทางเดียวกันกับดัชนีตราสารทุน 

นุชรา พรหมโสภา (2555) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่ออัตราผลตอบแทนตราสารหนี้ภาคเอกชน วิเคราะห์เชิง
วิเคราะห์เชิงพรรณนา และเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิเคราะห์ผ่านสมมการเชิงซ้อน ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (OLS) แบ่ง
ผลการด าเนินงานของตลาดตราสารหนี้ไทยออกเป็น 2 ช่วง ได้แก่ 1. ช่วงปี พ.ศ. 2550-2551 ปริมาณการออกจาก
ตราสารหนี้ในปี พ.ศ. 2551 เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2550 ประมาณร้อยละ 79 โดยธนาคารแห่งประเทศไทยออกพันธบตัร
ใหม่ที่มูลค่าสูงสุดรวม 9.21 ล้านบาท เป็นต้น และ2. ช่วงปี พ.ศ. 2552-2553 ปริมาณการออกจากตราสารหนี้ในปี 
พ.ศ. 2553 เพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ. 2552 ประมาณร้อยละ 7 โดยธนาคารแห่งประเทศไทยออกพันธบัตรใหม่ที่มูลค่าสูงสุด
รวม 9.71 ล้านบาท เป็นต้น ส าหรับพัฒนาการในพ.ศ. 2553 พบว่าบริษัทขนาดเล็กและกลางระดมทุนในหุ้นกู้มากขึ้น 
และในพ.ศ. 2554 ธนาคารแห่งประเทศไทยยังคงเป็นลูกหนี้รายใหญ่ และพบว่าอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ส าหรับลูกค้าชั้นดี 
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และอายุของตราสารหนี้มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนตราสารหนี้ภาคเอกชนในทิศทางเดียวกัน ส าหรับดัชนี
ตราสารหนี้ภาคเอกชน อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล และปริมาณตราสารหนี้ที่ออกเสนอขายครั้งแรก มี
ความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนตราสารหนี้ภาคเอกชนในทิศทางตรงกันข้าม โดยตัวแปรอิสระสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงต่อการก าหนดอัตราผลตอบแทนตราสารหนี้ภาคเอกชนในตลาดแรกได้ร้อยละ 44.31 

รัตนาภรณ์ กุลชูศักดิ์ (2557) การเคลื่อนไหวของดัชนีพันธบัตรรัฐบาลไทยภายใต้อิทธิพลของปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ ใช้วิธีการ Cointegration and Error Correction Model ในรูปแบบ Vector Autoregressive ในการ
พิจารณาความสัมพันธ์ แบ่งผลการศึกษาเป็น 4 ข้อ ดังนี้ 
 1. ความสัมพันธ์ เชิงเหตุผล พบว่าอัตราดอกเบี้ย BIBOR อัตราการเปลี่ยนแปลงของปริมาณเงิน
ภายในประเทศ อัตราการเปลี่ยนแปลงดัชนีหลักทรัพย์ S&P500 ของสหรัฐฯ มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพันธบัตร
ระยะสั้น, ความผันผวนของอัตราผลตอบแทนพันธบัตรมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพันธบัตรระยะกลาง และการ
เปลี่ยนแปลงปริมาณเงินภายในประเทศของสหรัฐฯ มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพันธบัตรระยะยาว ส าหรับอัตรา
ดอกเบี้ยเงินกู้ขั้นต่ าของธนาคารพาณิชย์ และมูลค่าตามตลาดของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพันธบัตรทั้ง 3 ระยะ 
 2. ความสัมพันธ์เชิงดุลยภาพระยะยาว พบว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์ในระยาวกับดัชนีพันธบัตร
รัฐบาลแตกต่างกันตามประเภทอายุคงเหลือ ได้แก่ ระยะสั้น (อายุคงเหลือ 1-3 ปี) ระยะกลาง (อายุคงเหลือ 7-10 ปี) 
และระยะยาว (อายุคงเหลือมากกว่า 10 ปี) โดยดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะกลางและระยะยาว มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับปริมาณการซื้อขายพันธบัตรเท่านั้น ดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นและระยะยาว มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราเงิน
เฟ้อเท่านั้น และดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะกลาง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปริมาณเงินในระบบเท่านั้น 
 3. การปรับตัวในระยะสั้น พบว่า อัตราดอกเบี้ย BIBOR และความมั่นคงของนักลงทุน เป็นปัจจัยที่กระทบตอ่
ดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น 
 4. การตอบสนองของพันบัตรรัฐบาลต่อการปรับตัวอย่างฉับพลัน (Shock) ของปัจจัยทางเศรษฐกิจ พบว่ามี
ความแตกต่างกันตามประเภทอายุคงเหลือของดัชนีพันธบัตรรัฐบาล เช่น อัตราดอกเบี้ย BIBOR มูลค่าตามราคาตลาด
ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ ท าให้ดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นเกิดการตอบสนอง
ทันที ส าหรับดัชนีพันธบัตรรัฐบาลระยะกลางและระยะยาวจะตอบสนองต่อการเกิด Shock จากปัจจัยอัตราเงินเฟ้อ 
และการเปลี่ยนแปลงของดัชนีหลักทรัพย์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

กัญญารัตน์ ไชยสงคราม (2559) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางเศรษฐกิจกับราคาตราสาร
หนี้ในประเทศไทย ใช้วิธีการมาร์คอฟ-สวิตชิง เวกเตอร์ ออโตรีเกรสซีพโดยแบ่งการศึกษาในสภาวะตลาดขาขึ้นและขา
ลงพบว่า 1. สภาวะตลาดขาขึ้น อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก และดัชนีราคาตลาดหลักทรัพย์ มีผลต่อดัชนีราคาตราสารหนี้
ของรัฐบาล รัฐวิสาหกิจ และเอกชน โดยอัตราดอกเบี้ยเงินฝากมีผลในทิศทางเดียวกัน แต่ดัชนีราคาตลาดหลักทรัพย์มี
ผลในทิศทางตรงกันข้าม ส าหรับอัตราเงินเฟ้อมีผลต่อดัชนีราคาตราสารหนี้รัฐวิสาหกิจ และเอกชน โดยมีผลในทิศทาง
ทิศตรงกันข้าม ในทางกลับกันดัชนีราคาตราสารหนี้ก็มีผลต่อปัจจัยทางเศรษฐกิจเช่นกัน โดยในตลาดตราสารหนี้
รัฐวิสาหกิจ ดัชนีราคาพันธบัตรรัฐวิสาหกิจ มีผลต่ออัตราเงินเฟ้อ และดัชนีราคาตลาดหลักทรัพย์ ในทิศทางตรงข้าม 
ส าหรับในตลาดตราสารหนี้ภาคเอกชน ดัชนีราคาหุ้นกู้ มีผลต่อ อัตราเงินเฟ้อ ในทิศทางเดียวกัน แต่มีผลต่อดัชนีราคา
ตลาดหลักทรัพย์ ในทิศทางตรงกันข้าม และ 2. สภาวะตลาดขาลง ในตลาดตราสารหนี้ภาครัฐบาลนั้น ไม่มีปัจจัยทาง
เศรษฐกิจใดมีความสัมพันธ์กับดัชนีราคาตราสารหนี้รัฐบาล ส าหรับตลาดตราสารหนี้รัฐวิสาหกิจและเอกชนนั้น อัตรา
เงินเฟ้อ และดัชนีราคาตลาดหลักทรัพย์ มีความสัมพันธ์กับดัชนีราคาตราสารหนี้ในทิศทางเดียวกัน ส าหรับอัตรา
ดอกเบี้ยเงินฝากนั้นมีผลต่อดัชนีราคาพันธบัตรรัฐวิสาหกิจในทิศทางเดียวกัน แต่มีผลต่อดัชนีราคาหุ้นกู้เอกชนใน
ทิศทางตรงกันข้าม ในทางกลับกัน ดัชนีราคาพันธบัตรรัฐวิสาหกิจมีผลต่ออัตราดอกเบี้ยเงินฝากในทิศทางตรงกันข้าม 
แต่ดัชนีราคาหุ้นกู้เอกชนมีผลต่ออัตราดอกเบี้ยเงินฝากในทิศทางเดียวกัน 

S.M. Zahedul Islam Chowdhury, Yılmaz BAYAR and Cüneyt KILIÇ (2013) EFFECTS OF MAJOR 
MACROECONOMIC INDICATORS ON EMERGING MARKETS BOND INDEX วิ เ ค ร า ะ ห์ โ ดย  OLS แ ล ะ  FEM 
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models พบว่าส่วนต่างดัชนีพันธบัตรของประเทศตลาดเกิดใหม่ 25 ประเทศ และตัวชี้วัดเศรษฐกิจมหภาคระหว่างปี 
2000 ถึง 2009 การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ อัตราเงินเฟ้อ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  ส าหรับ GDP เงิน
ส ารองในหนี้ต่างประเทศทั้งหมด มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  และปัจจัยก าหนดดัชนีพันธบัตรตลาดเกิดใหม่ 
วิเคราะห์การถดถอยโดยใช้วิธีก าลังสองน้อยที่สุดประกอบด้วยแบบจ าลองเอฟเฟกต์คงที่ แบบจ าลองเอฟเฟกต์แบบสุม่ 
แต่การทดสอบของ Hausman แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองเอฟเฟกต์คงที่มีความเหมาะสมมากกว่า 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษาในครั้งนี้จะพิจารณาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นอนุกรมเวลา (Time Series) ราย
เดือนตั้งแต่เดือนม.ค 2556 - ธ.ค.2565 จ านวน 120 เดือน โดยมีข้อมูลดังตาราง 

ตัวแปรที่ศึกษา หน่วย ที่มา 
ดัชนีตราสารหนีไ้ทย  
(Total Return Composite Bond Index) 

บาท สมาคมตลาดตราสารหนี้ไทย 

อัตราดอกเบี้ยนโยบาย (RP) ร้อยละ ธนาคารแห่งประเทศไทย 
รายจ่ายของรัฐบาล (GOV) ล้านบาท ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ดัชนีราคาผูบ้ริโภค (CPI) ร้อยละ กระทรวงพาณิชย ์
ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2) ล้านบาท ธนาคารแห่งประเทศไทย 
ดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) ร้อยละ ธนาคารแห่งประเทศไทย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทางเศรษฐกิจมหภาคที่มีผลต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย  เป็นข้อมูล
อนุกรมเวลา ใช้วิธี Autoregressive Distributed Lag (ARDL) ค านวณด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป STATA การวิเคราะห์
จะใส่ค่า Natural Logarithm ในตัวแปรที่มีหน่วยไม่ใช่ร้อยละ เขียนในรูปแบบของสมการได้ดังนี้ 

ln(TRI)t = α + β1RPt + β2 ln(GOV)t + β3CPIt + β4 ln(M2)t + β5CEIt + ɛi 

ก าหนดให้  
TRIt = Natural Logarithm ของดัชนีตราสารหนีไ้ทย เดือนที่ t 
RPt = อัตราดอกเบี้ยนโยบาย เดือนที่ t 
GOVt = Natural Logarithm ของรายจ่ายของรัฐบาล เดือนที ่t 
CPIt = ดัชนีราคาผู้บริโภค เดือนที่ t 
M2t = Natural Logarithm ของปริมาณเงินตามความหมายกว้าง เดือนที่ t 
CEIt = ดัชนีพ้องเศรษฐกิจ เดือนที่ t 
α = ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
βi = ค่าพารามิเตอร์หรือค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
ɛi = ค่าความคลาดเคลื่อน 
 
 
 
 
 
 

361

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การทดสอบความนิ่ง (Stationary) ของข้อมูลประกอบด้วย 3 สมการ ดังนี้ 

1.) ∆Xt = δXt-1 + ∑ 𝑦𝑘
𝑗=1 j ∆Xt-j + ɛt  

(รูปแบบที่ไม่มีค่าคงที่ และไม่มแีนวโน้มเวลา) 

2.) ∆Xt = C0 + δXt-1 + ∑ 𝑦𝑘
𝑗=1 j ∆Xt-j + ɛt  

(รูปแบบที่มีค่าคงที่ และไม่มีแนวโน้มเวลา) 

3.) ∆Xt = C0 + C1 + δXt-1 + ∑ 𝑦𝑘
𝑗=1 j ∆Xt-j + ɛt   

(รูปแบบที่มีค่าคงที่ และมีแนวโน้มเวลา) 

ภายใต้สมมติฐาน  

H0: δ = 0, Non – stationary 

H1: δ < 1, Stationary 

โดยดูจากค่าสัมบูรณ์ ADF t-statistic หากค่าสัมบูรณ์ ADF t-statistic มีค่ามากกว่าค่าสัมบูรณ์ของค่าวิกฤต 
(MacKinnon Critical Value) จะปฏิเสธ H0 แสดงว่าข้อมูลมีคุณสมบัติ Stationary โดยต้องหาจ านวนเวลาล่าช้าที่
เหมาะสม พิจารณาจากค่า Akaike Information Criterion (AIC) ที่ต่ าสุด 

ตามแนวคิ ดของ  Dickey Fuller Test และAugmented Dickey Fuller Test ใช้  Unit Root Test 
แก้ปัญหาข้อมูลที่เป็น Non- stationary ผ่านสมการถดถอยในรูปผลต่าง (Difference Regression) เรียกว่า First 
Order Autoregressive Process  

 
การทดสอบความสัมพันธ์ระยะยาว Pesaran, Shin และSmith (2001) 

Bounds Test ของ Pesaran, Shin และSmith (2001) สามารถใช้ได้กับแบบจ าลองที่ตัวแปรตามและตัวแปลอิสระมี
คุณสมบัติ l(0) หรือ l(1) คือมีความนิ่งของข้อมูล หรือไม่มีความนิ่งของข้อมูล แต่ถ้าหาความต่าง (Difference) แล้ว
ข้อมูลจะนิ่ง เรียกว่า Bounds Test เขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 

 ∆Xt = α + ∑ ß
𝑝−1
𝑖=1 i∆Xt-i + ∑ 𝑦

𝑞
𝑗=0 j∆Xt-j + λ1Yt-1+λ2Yt-2 + ɛt  

ภายใต้สมมติฐาน  

H0: λ1 = λ2 = 0 ไม่มีความสัมพันธ์ระยะยาว 

H1: λ1 ≠ λ2 ≠ 0 มีความสัมพันธ์ระยะยาว 

ถ้าค่า F-stat < Lower Bound จะยอมรับ H0 คือไม่มีความสัมพันธ์ระยะยาว 
ถ้าค่า F-stat > Upper Bound จะปฏิเสรธ H0 คือมีความสัมพนัธ์ระยะยาว 
ถ้าค่า F-stat อยู่ระหว่าง Lower Bound และUpper Bound จะไม่สามารถสรุปได ้
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ทดสอบด้วยวิธี  Autoregressive Distributed Lag (ARDL) เนื่องจากสามารถใช้ ได้กับข้อมูลที่  
Stationary และNon – stationary ที่มี  unit root โดยไม่ต้องผ่านสมการถดถอยในรูปผลต่าง (Difference 
Regression) แสดงในรูปสมการได้ดังนี้ 

𝑌𝑡  = Ø + ∑  
𝑝
𝑖=1 αi Yt-i + ∑  

𝑞
𝑗=0 ßjXt-j + ɛt 

ก าหนดให้ 

𝑌𝑡= ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
Yt-i และXt-j = ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
p และq = จ านวนเวลาล่าช้าของตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ  
Ø = ค่าคงที ่
α และß = ค่าพารามิเตอร์ 
ɛt  = Error Term  

การทดสอบ Heteroskedasticity เพื่อแก้ไขปัญหาความแปรปรวนของตัวคลาดเคลื่อนไม่คงที่ เนื่องจาก
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares : OLS) 
อยู่ภายใต้ข้อสมมติ ณ ค่าตัวแปรอิสระค่าหนึ่งความแปรปรวนของตัวแปรคลาดเคลื่อนจะต้องมีค่าคงที่ค่าหนึ่ง 
(Homoscedasticity) แต่หากข้อสมมตินี้ไม่เป็นจริงผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดจะท าให้
ตัวประมาณค่ายังคงมีคุณสมบัติไม่เอนเอียง (Unbiased) แต่จะให้ค่าความเบี่ยงเบนของการกระจายของสัมประสิทธิ์ที่
ไม่น่าเชื่อถือ เช่นค่า t-test อาจต่ ากว่าปกติ ค่าพยากรณ์จึงมีความผิดพลาดสูง โดยสามารถตรวจสอบด้วยวิธี 
Breusch-Pagan ภายใต้สมมติฐาน 

H0: Homoscedasticity 

H1: Heteroskedasticity 

พิจารณาค่า Prob. Chi-Square หาก Prob. Chi-Square มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ โดยในการศึกษา 
คร้ังนี้จะใช้ที่ระดับ 0.05 จะสรุปตาม H0 คือค่าความแปรปรวนของตัวคลาดเคลื่อนมีลักษณะคงที่  
 

การทดสอบ Autocorrelation เพื่อแก้ไขปัญหาตัวแปรคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันเอง โดย
ความสัมพันธ์มี 2 ประเภท ได้แก่ 1.ความสัมพันธ์ในทิศทางบวกและ2. ความสัมพันธ์ในทิศทางลบ เนื่องจากการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares : OLS) อยู่
ภายใต้ข้อสมมติที่ค่าความคลาดเคลื่อนจะต้องเป็นอิสระต่อกัน แต่หากข้อสมมตินี้ไม่เป็นจริงผลการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดจะท าให้ตัวประมาณค่ายังคงมีคุณสมบัติไม่เอนเอียง (Unbiased) แต่จะให้ค่า
ความแปรปรวนของสัมประสิทธิ์จะไม่น่าเชื่อถือ ค่าพยากรณ์จะมีความคลาดเคลื่อนที่สูง โดยสามารถทดสอบด้วยวิธี 
Durbin-Waston test ภายใต้สมมติฐาน  

H0: No Autocorrelation 

H1: Autocorrelation 
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สถิติทดสอบ d จากสูตร 
 

∑ (𝑒𝑡 − 𝑒𝑡−1)2𝑛

𝑡=2

∑ 𝑒𝑡
2𝑛

𝑡=1

 

 
เปรียบเทียบค่า d ที่ค านวณได้กับ dL กับ du  โดยใช้ตาราง Durbin-Waston test   
ถ้าค่า d < dL  จะสรุปได้วา่เกิดปัญหา Autocorrelation ในทศิทางบวก 

 d > 4-dL จะสรุปได้ว่าเกิดปัญหา Autocorrelation ในทิศทางลบ 
 dU < d < 4-dU จะสรุปได้ว่าไม่เกิดปัญหา Autocorrelation 

ส าหรับกรณีอ่ืนๆไม่สามารถสรปุได้วา่มีปัญหา Autocorrelation หรือไม่ 
 
ผลการศึกษา (Results) 
1. ผลการทดสอบความนิ่ง (Stationary) ของข้อมูล (Stationary) ของทุกตัวแปรในแบบจ าลองด้วยวิธี ADF 
(Augmented Dickey Fuller Test) โดยเลือกจ านวนเวลาล่าช้าที่เหมาะสม จากค่า Akaike Information Criterion 
(AIC) ที่ต่ าสุด ผลการทดสอบ ADF at Level มีข้อมูลดังตารางที่ 1.1 

ตารางที่ 1.1 ผลการทดสอบ ADF at Level  

ตัวแปร จ านวนเวลา
ล่าช้าที่

เหมาะสม 

ADF 
Statistic 
(p-value) 

MacKinnon Critical Values ผลการทดสอบ 
1% 5% 10% 

ln(TRI) 2 -1.431 
(0.8516) 

-4.034 -3.448 -3.148 ไม่มีความนิง่ 

RP 0 -0.659 
(0.9757) 

-4.034 -3.447 -3.147 ไม่มีความนิง่ 

ln(GOV) 1 -8.904 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

CPI 0 -1.786 
(0.7114) 

-4.034 -3.447 -3.147 ไม่มีความนิง่ 

ln(M2)  1 -3.331 
(0.0614) 

-4.034 -3.448 -3.148 ไม่มีความนิง่ 

CEI 0 -2.209 
(0.4848) 

-4.034 -3.447 -3.147 ไม่มีความนิง่ 

หมายเหตุ : จากการสรุปโดยผู้วิจัย 
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 เนื่องจาก ดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI), อัตราดอกเบี้ยนโยบาย (RP), ดัชนีราคาผู้บริโภค (CPI), ปริมาณเงิน
ตามความหมายกว้าง ln(M2) และดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI) ไม่มีความนิ่ง ดังนั้นจึงต้องทดสอบตัวแปรผ่านสมการ
ถดถอยในรูปผลต่างที่สูงขึ้น โดยพบว่าตัวแปรทุกตัวมีความนิ่งที่การทดสอบ ADF at 1st Level  
ตารางที่ 1.2 ผลการทดสอบ ADF at 1st Level  

ตัวแปร จ านวนเวลา
ล่าช้าที่

เหมาะสม 

ADF 
Statistic 
(p-value) 

MacKinnon Critical Values ผลการทดสอบ 
1% 5% 10% 

ln(TRI) 0 -8.494 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

RP 0 -9.117 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

CPI 0 -8.815 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

ln(M2) 0 -7.537 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

CEI 0 -10.365 
(0.0000) 

-4.034 -3.448 -3.148 มีความนิ่ง 

หมายเหตุ : จากการสรุปโดยผู้วจิัย 
 

2. การทดสอบความสัมพันธ์เชิงดุลยภาพระยะยาวด้วยวิธี ARDL 
Pesaran, Shin และSmith (2001) ใช้ได้กับแบบจ าลองที่ตัวแปรที่มีคุณสมบัติ l(0) หรือ l(1)  
ตารางที่ 2.1 ผลการทดสอบ Pesaran, Shin และSmith (2001) 

Test Statistics Value  
F-statistics 2.153  

 Critical Value Bounds 
Significance l(0) Bound l(1) Bound 

10% 2.310 3.441 
5% 2.706 3.928 
1% 3.576 4.974 

หมายเหตุ : จากการสรุปโดยผู้วิจัย 

ค่า F-statistics = 2.153 อยู่นอกขอบเขตของช่วงค่าวิกฤตระหว่าง l(0) Bound และl(1) Bound ที่ระดับนัยส าคัญ 
10%, 5% และ1% หมายความว่าตัวแปร ln(TRI), RP, ln(GOV), CPI, ln(M2) และCEI ไม่มีความสัมพันธ์ระยะยาว 
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3. การประมาณค่า 
ตารางที่ 3.1 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ 

Variable Coefficient Std. Error t-statistics Prob. 
Cons.  -.7617495 .4967881 -1.53 0.128 
RP .0075089 .005745 1.31 0.194 
ln(GOV) .0063484 .0040963 1.55    0.124 
CPI -.0013268 .0008689 -1.53    0.130 
ln(M2) .3937395 .1869121 2.11 0.037 
CEI .0001635 .000391 0.42 0.677 

หมายเหตุ : จากการสรุปโดยผู้วิจัย 

ตารางที่ 3.1 เขียนเป็นสมการได้ดังนี้  

ln(TRI) =  -.7617495 + .0075089RP + .0063484ln(GOV) - .0013268CPI + .3937395ln(M2) + .0001635CEI 

พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปร RP, ln(GOV), CPI และCEI ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า P-Value > 0.05) หมายความ
ว่าไม่มีผลต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรln(M2) มีนัยส าคัญทางสถิติ (ค่า P-Value < 
0.05) หมายความว่ามีผลต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI)  ถ้าปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2) เปลี่ยนแปลงไป
ร้อยละ 1 จะมีผลท าให้ดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI) เปลี่ยนแปลงไปร้อยละ 0.39 ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 5 เมื่อก าหนดให้ตัวแปรอ่ืน ๆ คงที่ ความเหมาะสมของโมเดลจากการตรวจสอบ 
Heteroskedasticity วิธี Breusch-Pagan LM Testพิจารณาค่า Prob ที่  0.12 > 0.05 จึง do not reject H0 คือ 
ความแปรปรวนของตัวคลาดเคลื่อนคงที่ (ไม่มี Heteroskedasticity) และตรวจสอบ Autocorrelation Durbin-
Watson พิจารณาค่า D.W. ที่ค านวณได้ มีค่า 2.01 (ค่าของ Durbin-Watson test อยู่ระหว่าง 0-4) จึงไม่มีปัญหาตัว
แปรคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันเอง (Autocorrelation)  

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
1. สรุปผลการศึกษา 

จากการศึกษาผลกระทบปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคต่อดัชนีตราสารหนี้ไทย ตั้งแต่เดือนม.ค 2556 - ธ.ค.2565 จ านวน 
120 เดือน ขั้นแรกทดสอบความนิ่งด้วยวิธี ADF ผลการทดสอบพบว่าดัชนีตราสารหนี้ไทย ln(TRI), อัตราดอกเบี้ย
นโยบาย (RP), ดัชนีราคาผู้บริโภค (CPI), ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง ln(M2) และดัชนีพ้องเศรษฐกิจ (CEI)                      
มีความนิ่งที่การทดสอบ ADF at 1st Level ส่วนรายจ่ายของรัฐบาล (GOV) มีความนิ่งที่การทดสอบ ADF at Level 
จากนั้นทดสอบความสัมพันธ์ระยะยาว ด้วยวิธี ARDL with Bounds Test ผลการทดสอบพบว่าทุกตัวแปรไม่มี
ความสัมพันธ์ระยะยาว จึงวิเคราะห์จากความสัมพันธ์ระยะสั้นพบว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาคที่มีอิทธิพลต่อดัชนี
ตราสารหนี้ไทย ได้แก่ ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 5  

2. อภิปรายผล  
การศึกษาคร้ังนี้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในรูปแบบของ Time Seriese Analisis ด้วย
เทคนิค Autoregressive Distributed Lag (ARDL) จากการทดสอบ Bound Test พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างตัวแปร อย่างไรก็ตามการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระยะสั้นพบว่า ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (M2)                       
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันดัชนีตราสารหนี้ไทย ซึ่งสอดคล้องกัลป์งานวิจัยของ พีรพัฒน์ สมบูรณ์ (2552) พบว่า
ปริมาณเงินในระบบเศรษฐกิจ (M) มีความสัมพันธ์กับมูลค่าการลงทุนในตราสารหนี้ (BDCV) ในทิศทางเดียวกัน แต่
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เนื่องจากช่วงเวลาที่ท าการศึกษาตรงกับสถานการณ์โควิด-19 และสงครามรัสเซียยูเครน ส่งผลให้ตัวแปรทางเศรษฐกิจ
มีความผันผวนท าให้ผลการวิเคราะห์ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทบาทของคุณลกัษณะนักบัญชียุคดิจิทัล 
ในการเพ่ิมประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย  

The Role of Digital Accountant Features  
in Enhancing Accountant Performance in Thailand 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา บทบาทของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือนักบัญชีใน
ประเทศไทย จ านวน 312 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่มีความเชื่อมั่นสูง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะนัก
บัญชียุคดิจิทัลใน ด้านจรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี ด้านการใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี ด้านทักษะการสื่อสารและความ
หลากหลายทางภาษา และด้านทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล มีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชี ในขณะที่ด้านความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชีไม่มีผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญ ผลการศึกษานี้ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาหลักสูตรทางบัญชีให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี ตลอดจนสามารถเป็นแนวทางให้องค์กรภาคธุรกิจน าไปใช้พัฒนาศักยภาพของนักบัญชี  ให้สามารถใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ลดข้อผิดพลาด และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันขององค์กรในระยะ
ยาว ทั้งนี้ การพัฒนานักบัญชีในยุคดิจิทัลควรครอบคลุมทั้งการยกระดับทักษะการใช้เทคโนโลยี ความสามารถในการ
สื่อสารในระดับสากล การวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงิน และการรักษามาตรฐานด้านจรรยาบรรณ เพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาดแรงงานและการด าเนินธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 
ค าส าคัญ: 1) คุณลักษณะนักบญัชียุคดิจิทัล 2) ประสทิธิภาพการปฏิบัติงาน 3) เทคโนโลยีทางการบัญชี                                 
4) การวิเคราะห์ข้อมูล 5) จรรยาบรรณวิชาชีพบัญช ี
 
Abstract 

This research aims to examine the role of digital accountant features that influence the 
Aaccountant Performance in Thailand. A quantitative research methodology was employed, with                       
a sample of 312 accountants from private companies in Thailand selected through convenience 
sampling. The research instrument was a highly reliable questionnaire, and data were analyzed using 
descriptive statistics, correlation analysis, and multiple regression analysis. The results revealed that 
digital accountant features in the areas of professional accounting ethics, accounting technology 
usage, communication and multilingual skills, and data analysis skills significantly impact 
accountants’ accountant Performance. However, accounting knowledge and capability did not have 
a statistically significant effect. The findings of this study can be utilized to develop accounting 
curricula that align with technological advancements and serve as a guideline for businesses to 
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enhance accountants' capabilities in effectively utilizing digital technologies, reducing errors, and 
increasing organizational competitiveness in the long term. The development of digital accountants 
should encompass enhancing technology proficiency, multilingual communication skills, financial 
data analysis capabilities, and adherence to professional ethics. These competencies are essential 
to meet the evolving demands of the labor market and the rapidly changing business landscape. 
Keywords: 1) Digital Accountant Features 2) Accountant Performance 3) Accounting Technology                  
4) Data Analysis 5) Professional Accounting Ethics 
 
บทน า (Introduction) 
 ในยุคดิจิทัลที่ เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญต่อทุกอุตสาหกรรม วิชาชีพบัญชีไม่สามารถหลีกเลี่ยง                                  
การเปลี่ยนแปลงนี้ได้ นักบัญชีในปัจจุบันจ าเป็นต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ไม่ว่า                         
จะเป็นระบบบัญชีอัตโนมัติ (Automated Accounting Systems) การประมวลผลข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data 
Analytics) และปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการด าเนินงานทางบัญชี (ทักษิณา 
พรมท้าว และณัฐวงศ์ พูนพล, 2567) แนวโน้มดังกล่าวท าให้คุณลักษณะของนักบัญชีต้องเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะ
ในเรื่องของทักษะดิจิทัล การปรับตัวต่อเทคโนโลยี และความสามารถในการใช้เครื่องมือดิจิทัลเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
การท างาน (มนันญา ทองบ่อ, 2566) ทั้งนี้ งานวิจัยในระดับสากลชี้ให้เห็นว่าการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสามารถเพิ่ม
คุณภาพข้อมูลทางการบัญชี ลดความผิดพลาด และปรับปรุงประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีได้อย่าง                         
มีนัยส าคัญ (Gnatiuk, Shkromyda, & Shkromyda, 2023; Zhao, 2021) อย่างไรก็ตาม ในบริบทของประเทศไทย 
ยังมีความท้าทายในแง่ของการพัฒนาคุณลักษณะนักบัญชีให้ทันต่อยุคดิจิทัล ซึ่งจ าเป็นต้องมีการศึกษาเชิงลึก                       
เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชี 
 คุณลักษณะของนักบัญชีในยุคดิจิทัล มีบทบาทส าคัญต่อการเพิ่มประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน โดย
ประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก ได้แก่ ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล และ
การเรียนรู้ตลอดชีวิต ซึ่งช่วยให้นักบัญชีสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของอุตสาหกรรมการเงินและ
การบัญชีได้อย่างมีประสิทธภิาพ (สุทธินันท์ ทองเที่ยง & กนกศักดิ์ สุขวัฒนาสินิทธิ์, 2567) นักบัญชีที่มีความเชี่ยวชาญ
ด้านเทคโนโลยีสามารถใช้ซอฟต์แวร์บัญชีที่ทันสมัย เช่น ระบบบัญชีบนคลาวด์ (Cloud-Based Accounting) และ
ระบบบัญชีอัตโนมัติ (Automated Accounting) เพื่อช่วยลดภาระงานที่ต้องท าด้วยมือ ลดข้อผิดพลาด และเพิ่ม
ความแม่นย าของข้อมูลทางการเงิน (พัชราภรณ์ มหาชานนท์ & ฉัตรรัชดา วิโรจน์รัตน์, 2567) นอกจากนี้ เทคโนโลยี
ดิจิทัล เช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data Analytics) ยังช่วยให้นักบัญชีสามารถ
คาดการณ์แนวโน้มทางการเงินและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกได้อย่างแม่นย า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ                      
เชิงกลยุทธ์ขององค์กร (Sarawagi, Gupta, Singh, & Bhadouria, 2024) ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูลจึงกลายเป็นหนึ่ง
ในคุณลักษณะที่ส าคัญของนักบัญชียุคใหม่ เนื่องจากช่วยให้สามารถประเมินผลทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และช่วยให้องค์กรสามารถวางแผนเชิงกลยุทธ์ได้ดีขึ้น (Gnatiuk, Shkromyda, & Shkromyda, 2023) นอกจากนี้ 
ความสามารถในการเรียนรู้ตลอดชีวิต ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้นักบัญชีสามารถปรับตัวให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง
ของมาตรฐานการบัญชี นโยบายด้านภาษี และเทคโนโลยีใหม่ ๆ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพ
การปฏิบัติงานของนักบัญชี (ธัญนพนนท์ ภูมิลาใยธัญ และสุวิทย์ ไวยทิพย์, 2565) ดังนั้น การพัฒนาคุณลักษณะของ
นักบัญชีให้สอดคล้องกับบริบทของโลกดิจิทัล ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของบุคลากรในสายงาน
บัญชีเท่านั้น แต่ยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันขององค์กรในยุคปัจจุบัน 
 เทคโนโลยีดิจิทัล ไม่เพียงแต่เปลี่ยนแปลงลักษณะงานของนักบัญชี แต่ยังช่วยเสริมสร้างศักยภาพในการ
ท างานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการประมวลผลข้อมูล การวิเคราะห์เชิงลึก และการลด
ข้อผิดพลาดที่เกิดจากการด าเนินงานแบบดั้งเดิม งานวิจัยของ Sarawagi, et al. (2024) พบว่า การใช้แอปพลิเคชัน
บัญชีดิจิทัลช่วยลดระยะเวลาในการจัดท ารายงานทางการเงินลงได้อย่างมีนัยส าคัญ ท าให้การด าเนินงานขององค์กร                  
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มีความคล่องตัวมากข้ึน ขณะเดียวกัน การน าปัญญาประดิษฐ์ (AI) และแมชชีนเลิร์นนิง (Machine Learning) มาใช้ใน
กระบวนการตรวจสอบบัญชี สามารถช่วยให้นักบัญชีสามารถวิเคราะห์ความผิดปกติของข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและ
แม่นย า เพิ่มความสามารถในการตรวจจับความผิดพลาดหรือการฉ้อโกงทางบัญชี (Druzhilovskaya, 2023) ส าหรับ
บริบทของประเทศไทย งานศึกษาของ ขนิษฐา เจนจบ และคณะ (2567) ระบุว่านักบัญชีที่สามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทลั
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีแนวโน้มที่จะสามารถปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และรวดเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ถึงความส าคัญของการพัฒนาทักษะทางเทคโนโลยีเพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมบัญชีในยุค
ดิจิทัล 
 แม้ว่าการน าเทคโนโลยีดิจิทัล มาปรับใช้ในการปฏิบัติงานทางบัญชีจะมีข้อดีมากมาย เช่น การเพิ่มความ
ถูกต้องของข้อมูล ลดระยะเวลาในการท างาน และช่วยให้องค์กรสามารถตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น                  
แต่กระนั้น นักบัญชีไทยยังคงเผชิญกับอุปสรรคหลายประการที่เป็นปัจจัยฉุดรั้งการปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัล อุปสรรค
ส าคัญประการแรก คือ การขาดแคลนทักษะด้านดิจิทัล เนื่องจากนักบัญชีจ านวนมากยังไม่ได้รับการฝึกอบรมเกี่ยวกับ
การใช้ซอฟต์แวร์บัญชีที่ทันสมัย ท าให้เกิดความลังเลในการใช้งาน (Kamenskikh & Postnikov, 2021) นอกจากนี้ 
นักบัญชีบางส่วนยังคงพึ่งพากระบวนการท างานแบบดั้งเดิมและมีความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูล 
โดยเฉพาะการใช้ระบบบัญชีบนคลาวด์ และการจัดเก็บข้อมูลออนไลน์ ซึ่งท าให้เกิดข้อกังวลด้านความเป็นส่วนตัวและ
ความปลอดภัยของข้อมูล (Saithong-in & Ussahawanitchakit, 2016) อีกทั้ง การขาดแคลนแรงงานที่มีทักษะ                  
ด้านดิจิทัลในสายงานบัญชี ยังส่งผลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร เนื่องจากบุคลากรที่ขาดทักษะด้านนี้
อาจไม่สามารถใช้เคร่ืองมือวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างเต็มที่ (Phornlaphatrachakorn & Na Kalasindhu, 2021) ปัจจัย
ที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ข้อจ ากัดด้านโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร โดยเฉพาะในธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง 
(SMEs) ซึ่งยังคงมีอัตราการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ต่ า เนื่องจากขาดงบประมาณในการลงทุนด้านเทคโนโลยี รวมถึง
ขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับซอฟต์แวร์และเครื่องมือดิจิทัลที่สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน 
(Sastararuji, et al., 2022) อุปสรรคเหล่านี้ ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะทางดิจิทัลของนักบัญชีไทย 
รวมถึงการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนในการสร้างโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยีที่เอ้ือต่อการท างานของ                    
นักบัญชีในยุคดิจิทัล 
 เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับบทบาทของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลที่มีต่อประสิทธิภาพ                     
การปฏิบัติงานของนักบัญชี งานวิจัยนี้  มุ่งเน้นศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะทางดิจิทัลของนักบัญชีและ
ผลกระทบต่อประสิทธิภาพการท างาน โดยจะใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณผ่านการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์
จากกลุ่มตัวอย่างนักบัญชีภาคเอกชนในประเทศไทย คาดว่าผลการวิจัยจะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
หลักสูตรบัญชีให้มีความทันสมัย รวมถึงส่งเสริมการฝึกอบรมและพัฒนาทักษะด้านดิจิทัลของนักบัญชีไทยให้มี                  
ความพร้อมส าหรับการท างานในยุคดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ (Lebedev & Lebedeva, 2023) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

เพื่อทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลในการเพิ่มประสิทธิภาพ                 
การปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การวิจัย เร่ือง บทบาทของคุณลกัษณะนักบัญชียุคดิจิทลัในการเพิ่มประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชีใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

1. คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล 
1.1 คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัล (Digital Accountant Features) หมายถึง คุณลักษณะของนักบัญชีใน                 

ยุคดิจิทัลที่สะท้อนถึงทักษะ ความสามารถ และคุณสมบัติที่จ าเป็นต่อการปฏิบัติงานทางบัญชีในสภาพแวดล้อม                       
ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากการน าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญ โดยคุณลักษณะเหล่านี้ครอบคลุมถึงการ                      
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ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อการท างานทางบัญชีรวมถึงต้องมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน นักบัญชีดิจิทัลต้องสามารถวิเคราะห์ข้อมูล ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
และปฏิบัติงานด้วยจรรยาบรรณวิชาชีพเพื่อรักษามาตรฐานความถูกต้องและความโปร่งใสของข้อมูลทางการเงิน 
(ทักษิณา พรมท้าว และณัฐวงศ์ พูนพล, 2567) นอกจากนี้ นักบัญชีในยุคดิจิทัลยังต้องพัฒนาและปรับบทบาทของตน
ให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของโลก โดยต้องอาศัยความเชี่ยวชาญที่ครอบคลุมทั้งด้านบัญชี เทคโนโลยีสารสนเทศ                
การวิเคราะห์ข้อมูล และทักษะการสื่อสารเพื่อท างานในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันสูง (มนันญา ทองบ่อ, 2566)  
 1.2 องค์ประกอบของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัล สามารถแบ่งออกเป็น 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1.2.1 ความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี (Accounting Knowledge and Capability) ความรู้
ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี หมายถึง ความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับหลักการบัญชี มาตรฐานการรายงานทางการเงิน 
และกฎหมายที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้สามารถจัดท าบัญชีได้อย่างถูกต้องและเป็นไปตามมาตรฐาน นักบัญชีต้องมีความ
ละเอียดรอบคอบในการรวบรวมและตรวจสอบข้อมูล เพื่อให้แน่ใจว่ารายงานทางการเงินมีความถูกต้องและน่าเชื่อถือ 
(สุทธินันท์ ทองเที่ยง และกนกศักดิ์ สุขวัฒนาสินิทธิ์, 2567) การพัฒนาความรู้ในด้านนี้ไม่เพียงแต่ช่วยให้นักบัญชี
สามารถปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง แต่ยังช่วยให้พวกเขาสามารถปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงของกฎหมายและ
มาตรฐานทางบัญชีที่พัฒนาอยู่ตลอดเวลา (พัชราภรณ์ มหาชานนท์ และฉัตรรัชดา วิโรจน์รัตน์, 2567) 
  1.2.2 จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี (Professional Accounting Ethics) จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี
เป็นแนวปฏิบัติที่นักบัญชีต้องยึดถือเพื่อให้มั่นใจว่าการด าเนินงานของพวกเขามีความซื่อสัตย์ โปร่งใส และเป็นไปตาม
หลักจริยธรรมที่ก าหนดไว้ นักบัญชีต้องมีความเที่ยงธรรมและอิสระในการตรวจสอบบัญชี โดยไม่ถูกครอบง าจาก
ผลประโยชน์ของบุคคลหรือองค์กรอ่ืน (ธัญนพนนท์ ภูมิลาใยธัญ & สุวิทย์ ไวยทิพย์, 2565) นอกจากนี้ การรักษา
ความลับของข้อมูลลูกค้าและความสามารถในการท างานอย่างโปร่งใสถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยเสริมสร้าง
ความน่าเชื่อถือของนักบัญชีและองค์กรที่พวกเขาท างานให้ (Sarawagi, Gupta, Singh, & Bhadouria, 2024) 

 1.2.3 การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี (Accounting Technology) การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี 
หมายถึง ความสามารถของนักบัญชีในการบูรณาการความรู้ด้านบัญชีกับเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการท างาน เช่น การใช้ซอฟต์แวร์บัญชี การท าบัญชีบนคลาวด์ (Cloud-Based Accounting) และการประยุกต์ใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพื่อช่วยลดความผิดพลาดและเพิ่มความแม่นย าของข้อมูล (Gnatiuk, Shkromyda, & 
Shkromyda, 2023) นอกจากนี้ การเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักบัญชีที่ต้องการ
รักษาความสามารถในการแข่งขันในยุคดิจิทัล (มนันญา ทองบ่อ, 2566) 

 1.2.4 ทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา (Communication and Language 
Skills) ทักษะการสื่อสารและความสามารถทางภาษามีบทบาทส าคัญในงานบัญชี โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจ
ระหว่างประเทศ นักบัญชีต้องสามารถอธิบายข้อมูลทางการเงินและผลกระทบของการตัดสินใจด้านบัญชีให้กับ
ผู้บริหาร นักลงทุน และผู้มีส่วนได้เสียที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมและภาษา (ขนิษฐา เจนจบ และคณะ, 2024) 
นอกจากนี้ การใช้ภาษาอังกฤษและภาษาอ่ืน ๆ ในการสื่อสารยังช่วยเพิ่มโอกาสในการท างานในองค์กรข้ามชาติ 
รวมถึงการท างานร่วมกับลูกค้าและพันธมิตรที่มีพื้นฐานทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน (Lebedev & Lebedeva, 2023) 

 1.2.5 ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Skills) ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับนักบัญชีในยุคดิจิทัล เนื่องจากช่วยให้สามารถจ าแนกและประเมินข้อมูลทางการเงิน เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ขององค์กร นักบัญชีต้องสามารถใช้เคร่ืองมือดิจิทัลเพื่อวิเคราะห์แนวโน้มทางการเงิน คาดการณ์ผลกระทบ
ของการลงทุน และจัดท ารายงานที่มีความแม่นย า (Kamenskikh & Postnikov, 2021) นอกจากนี้ การประยุกต์ใช้                      
Big Data Analytics และเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ยังช่วยให้นักบัญชีสามารถตรวจจับความผิดปกติของข้อมูลและ
ลดความเสี่ยงของการทุจริตทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Druzhilovskaya, 2023) 

โดยสรุป คุณลักษณะของนักบัญชียุคดิจิทัลเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและความสามารถใน
การแข่งขันขององค์กรในยุคที่เทคโนโลยีมีบทบาทอย่างมากในทุกภาคส่วนของธุรกิจ นักบัญชีในปัจจุบันไม่เพียงต้องมี
ความรู้และความสามารถทางวิชาชีพบัญชีเท่านั้น แต่ยังต้องเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี การวิเคราะห์ข้อมูล การสื่อสาร 
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และการปฏิบัติงานภายใต้จรรยาบรรณวิชาชีพ การบูรณาการเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ากับกระบวนการท า งานทาง
บัญชี ช่วยให้การจัดการข้อมูลทางการเงินมีความถูกต้อง รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกทั้งยังลดความ
ผิดพลาดจากกระบวนการท างานแบบดั้งเดิม นอกจากนี้ ทักษะการสื่อสารและการท างานร่วมกันในสภาพแวดล้อมที่
หลากหลาย ยังช่วยให้นักบัญชีสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในระดับ ประเทศและระดับสากล 
ความสามารถในการเรียนรู้และพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องเป็นสิ่งจ าเป็น  เพื่อให้นักบัญชีสามารถปรับตัวให้ทันกับ
มาตรฐานบัญชี เทคโนโลยี และกฎหมายที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น การพัฒนาคุณลักษณะของนักบัญชีให้
สอดคล้องกับบริบทของยุคดิจิทัล จึงเป็นสิ่งที่องค์กรและสถาบันการศึกษาควรให้ความส าคัญ เพื่อเตรียมความพร้อม
ให้กับบุคลากรด้านบัญชี ให้สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและทันสมัย 
 2. ประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชี (Accountant Performance) 
 2.1 ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชี หมายถึง ความสามารถในการด าเนินงานด้านบัญชีอย่างมี
ประสิทธิภาพ ทั้งในแง่ของความถูกต้อง แม่นย า ความรวดเร็ว และการสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ขององค์กร 
นักบัญชีที่มีทักษะสูงและสามารถใช้เทคโนโลยีในการด าเนินงานได้อย่างเหมาะสม จะช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุง
คุณภาพของข้อมูลทางการเงิน ลดข้อผิดพลาด และเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว (Wang & Liu, 2022) ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อประสิทธิภาพของนักบัญชี ได้แก่ ความสามารถในการปฏิบัติงาน
ที่เป็นไปตามมาตรฐานบัญชี การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเพิ่มความแม่นย าของข้อมูล และความสามารถในการ
สนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริหาร โดยประสิทธิภาพของนักบัญชีที่ดี  ไม่เพียงช่วยเพิ่มผลลัพธ์ขององค์กรในระยะสั้น
เท่านั้น แต่ยังส่งผลต่อความยั่งยืนขององค์กรในระยะยาวอีกด้วย (Martinez, 2024) 
 2.2 การประเมินประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีสามารถพิจารณาจากปัจจัยส าคัญ 4 ด้าน ได้แก่ 
คุณภาพของผลงาน ปริมาณของงาน ความรวดเร็วและตรงต่อเวลา และความสามารถในการตัดสินใจ ซึ่งล้วนมี
บทบาทส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กร (ปวริศา แสงค า & พิษณุ คุณชื่น, 2567; Aljaaidi, Alwadani, & Adow, 
2023; Alkhwaldi et al., 2024)  
  2.2.1 ด้านคุณภาพของผลงาน (Quality of Work) คุณภาพของงานบัญชี เป็นปัจจัยส าคัญที่
สะท้อนถึงความแม่นย า ความครบถ้วน และความน่าเชื่อถือของข้อมูลทางการเงิน นักบัญชีที่มีความสามารถสูงจะ
สามารถจัดท ารายงานทางบัญชีที่มีคุณภาพและเป็นไปตามมาตรฐานบัญชีและข้อก าหนดทางกฎหมาย ซึ่งช่วยเพิ่ ม
ความน่าเชื่อถือให้กับองค์กร นอกจากนี้ การใช้ซอฟต์แวร์บัญชีช่วยลดข้อผิดพลาดและเพิ่มความถูกต้องของข้อมูล ท า
ให้การจัดท ารายงานมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

 2.2.2 ด้านปริมาณของผลงาน (Volume of Work) ปริมาณของงานบัญชีสะท้อนถึงความสามารถ
ของนักบัญชีในการจัดการและประมวลผลข้อมูลทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ นักบัญชีที่สามารถใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล เช่น ระบบ ERP และซอฟต์แวร์บัญชีอัตโนมัติ จะสามารถลดระยะเวลาในการท างาน ลดข้อผิดพลาด และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการจัดท างบการเงิน การบูรณาการเทคโนโลยีช่วยให้นักบัญชีสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน และสามารถรองรับปริมาณงานที่เพิ่มขึ้นโดยไม่ส่งผลกระทบต่อคุณภาพของงาน  

 2.2.3 ด้านความรวดเร็วและตรงต่อเวลา (Speed and Punctuality) ประสิทธิภาพของนักบัญชี 
ไม่ได้วัดเพียงแค่คุณภาพของงานเท่านั้น แต่ยังรวมถึงความสามารถในการด าเนินงานได้อย่างรวดเร็วและตรงตาม
ก าหนดเวลา การจัดท าและส่งมอบรายงานบัญชีที่ตรงเวลาเป็นสิ่งส าคัญที่  ช่วยให้องค์กรสามารถบริหารจัดการทาง
การเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูลทางบัญชี
สามารถช่วยลดระยะเวลาในการท างาน ลดภาระงานที่ต้องท าด้วยมือ และเพิ่มประสิทธิภาพโดยรวมของการ
ด าเนินงาน  

 2.2.4 ด้านการตัดสินใจ (Decision Making) ความสามารถในการใช้ข้อมูลทางบัญชีเพื่อสนับสนุน
การตัดสินใจเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อความส าเร็จขององค์กร นักบัญชีต้องสามารถวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงิน 
ประเมินสถานะทางการเงิน และให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจทางธุรกิจ การใช้เทคโนโลยี เช่น การ
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วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกและระบบอัจฉริยะช่วยให้นักบัญชี สามารถเข้าถึงข้อมูลแบบเรียลไทม์ ท าให้สามารถให้ข้อมูลที่
แม่นย าและเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจขององค์กรได้ดียิ่งขึ้น  
 2.3 ความส าคัญของประสิทธิภาพการปฏิบตัิงานของนักบัญชี 
 ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของนักบัญชี ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความสามารถในการ
แข่งขันและการด าเนินงานขององค์กรในยุคปัจจุบัน นักบัญชีที่สามารถด าเนินงานได้อย่างถูกต้อง แม่นย า และ                        
มีประสิทธิภาพ ไม่เพียงแต่ช่วยลดข้อผิดพลาดทางบัญชี แต่ยังช่วยให้ข้อมูลทางการเงินขององค์กรมีความน่าเชื่อถือ
มากขึ้น ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจทางธุรกิจของผู้บริหารและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ( Martinez, 2024) 
นอกจากนี้ นักบัญชีที่มีประสิทธิภาพยังสามารถช่วยลดความเสี่ยงทางการเงิน เช่น ความคลาดเคลื่อนในการบันทึก
บัญชี ความไม่สอดคล้องของงบการเงิน และการละเมิดข้อก าหนดทางภาษี ซึ่งอาจน าไปสู่ปัญหาทางกฎหมายและ
ผลกระทบด้านชื่อเสียงขององค์กรได้ (Wang & Liu, 2022) การพัฒนาประสิทธิภาพของนักบัญชีจึงเป็นเร่ืองที่องค์กร
ไม่สามารถมองข้ามได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน
ของนักบัญชี การน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาช่วยในการด าเนินงาน เช่น ระบบบัญชีอัตโนมัติ ( Automated 
Accounting Systems) และการใช้ซอฟต์แวร์ ERP (Enterprise Resource Planning) สามารถช่วยให้นักบัญชี
สามารถด าเนินงานได้รวดเร็วขึ้น ลดภาระงานที่ต้องท าด้วยมือ และเพิ่มความแม่นย าของข้อมูลได้เป็นอย่างดี 
(Alkhwaldi, et al., 2024) ดังนั้น องค์กรที่สามารถพัฒนาศักยภาพของนักบัญชีให้สามารถใช้เทคโนโลยีได้อย่าง                    
มีประสิทธิภาพจะสามารถเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้ดียิ่งขึ้น 
 การพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบญัชีควรครอบคลุมหลายด้าน ไม่เพียงแต่การเสริมสร้างทักษะ
ด้านวิชาชีพบัญชี แต่ยังรวมถึงการพัฒนาทักษะทางเทคโนโลยีและความสามารถในการท างานร่วมกับทีมงาน                         
ในสภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันสูง (Aljaaidi, et al., 2023) นักบัญชีที่สามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล                           
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและประเมินแนวโน้มทางการเงินขององค์กร จะสามารถช่วยสนับสนุนการตัดสินใจทางธุรกิจได้
ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ การฝึกอบรมและพัฒนาทักษะของบุคลากรด้านบัญชีอย่างต่อเนื่อง  จะช่วยให้พวกเขาสามารถ
รับมือกับความท้าทายใหม่ ๆ และปรับตัวให้ทันกับมาตรฐานทางการบัญชีที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ (สถาบันเพิ่มผลผลิต
แห่งชาติ กระทรวงอุตสาหกรรม, 2567) องค์กรที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาประสิทธิภาพของนักบัญชี จะสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยรวม ลดต้นทุนในการบริหารจัดการ เพิ่มคุณภาพของข้อมูลทางการเงิน และสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (ส านักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน , 2566) ดังนั้น ประสิทธิภาพของ
นักบัญชีจึงไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยที่ส่งผลต่อคุณภาพงานทางบัญชีเท่านั้น แต่ยังเป็นรากฐานส าคัญที่ช่วยผลักดัน                        
ให้องค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่างมีเสถียรภาพและเติบโตอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ในการวิจัยนี้ ได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัลในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย โดยใชก้รอบแนวคิด ดังนี้ ดังภาพที่ 1 
 

 
 
 
 
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 H1: คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล ด้านความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี มีความสัมพันธแ์ละผลกระทบ
กับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
 H2: คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล ด้านจรรยาบรรณวชิาชีพบญัชี มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับ
ประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
   H3: คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล ด้านการใช้เทคโนโลยทีางการบัญชี มีความสัมพนัธ์และผลกระทบกับ
ประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
 H4: คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล ด้านทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบกบัประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
 H5: คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัล ด้านทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล มีความสัมพนัธ์และผลกระทบกับ
ประสิทธิภาพการปฏบิัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

1. ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักบัญชีในบริษัทเอกชนในประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 72,134 คน 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2566)  

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือนักบัญชีในบริษัทเอกชนในประเทศไทย จ านวน 400 คน  เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยวิธี การสุ่มแบบสะดวก เป็นการเลือกกลุ่มที่คณะผู้จัดท าวิจัยใช้เหตุผลในการเลือก เพื่อความเหมาะสมใน
การวิจัย โดยการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ใช้ ตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของทาโร                          
ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนที่ 0.05  
 

คุณลักษณะนกับัญชียุคดิจิทัล 
(Digital Accountant Features) 
ความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี (Accounting 
Knowledge and Capability) 
จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี  
(Professional Accounting Ethics) 
การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี 
 (Accounting Technology) 
ทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา 
(Communication and Language Skills) 
ทักษะการวิเคราะห์ข้อมลู  
(Data Analysis Skills) 

ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของ   
นักบัญช ี
(Accountant Performance)  
1. ด้านคุณภาพของผลงาน 
    (Quality of Work)  
2. ด้านปริมาณของผลงาน    
    (Volume of Work) 
3. ด้านความรวดเร็วและตรงต่อเวลา  
    (Speed and Punctuality) 
4. ด้านการตัดสินใจ 
    (Decision Making)  
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เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลและ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับนักบัญชีในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จ านวน 8 ข้อ โดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการ
ท างาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต าแหน่งงานในปัจจุบัน และภูมิภาคที่ท างาน 
  ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 25 ข้อ ด้านความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี จ านวน 5 ข้อ ด้าน
จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี จ านวน 5 ข้อ ด้านการใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี  จ านวน 5 ข้อ ด้านทักษะการสื่อสารและ
ความหลากหลายทางภาษา จ านวน 5 ข้อ ด้านทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล จ านวน 5 ข้อ  
 ตอนที่  3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จในการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 20 ข้อ ด้านการบรรลุเป้าหมายความส าเร็จ  
จ านวน 5 ข้อ ด้านการจัดหาและการใช้ทรัพยากร  จ านวน 5 ข้อ ด้านกระบวนการปฏิบัติงาน จ านวน 5 ข้อ ด้าน
ความพึงพอใจของทุกฝ่าย จ านวน 5 ข้อ 
 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณาความเหมาะสมความถูกต้องของการใช้ภาษา และ
ครอบคลุมเนื้อหาของการวิจัย เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน จากนั้นรวบรวม
ข้อความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย
ด้วยค่า IOC ( Index of Item Objective) โดยใช้สูตร ICO ของ Baotham (2015) ซึ่งได้ผลความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญ โดยแบบสอบถามทั้งหมดมี ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าข้อค าถามกับวัตถุประสงค์อยู่ระหว่าง 0.75 -
1.00 ซึ่งพบว่ามีค่าดัชนีสอดคล้องกับนิยามศัพท์ ซึ่งสอดคล้องและเป็นไปตามแนวคิดของนักวิชาการ กล่าวว่า ค่าดัชนี
ความสอดคล้องมีค่า 0.50 ขึ้นไป เป็นค่าที่ยอมรับได้และถือได้ว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม (Baotham, 2015)  
 
การเก็บข้อมูล (Data collection) 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากนักบัญชี
บริษัทเอกชนในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms ลิงก์แบบสอบถามถูกแจกจ่ายผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น กลุ่ม Facebook ที่เกี่ยวข้องกับวิชาชีพบัญชี เช่น กลุ่มบัญชีและภาษี กลุ่มนักบัญชี กลุ่มหางาน
บัญชี กลุ่ม Accounting Professionals และ กลุ่มTax and Accounting Forums รวมถึง มีการแจกจ่าย QR Code 
เพื่อให้ผู้ตอบสามารถเข้าถึงแบบสอบถามได้อย่างสะดวก โดยมีระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ตั้งแต่วันที่  
15 มกราคม 2567 ถึงวันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2567 มีระยะเวลา 30 วัน เมื่อครบก าหนดได้รับแบบสอบถามตอบกลับ
สมบูรณ์และน าไปใช้ได้ ทั้งหมด 312 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 78 ของแบบสอบถามที่ส่งไปทั้งหมด สอดคล้องกับ Aaker, 
Kumar and Day, (2005) น าเสนอว่าการส่งแบบสอบถามต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อย ร้อยละ 20 จึงจะถือว่า
ยอมรับได้  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคุณ (Multiple Correlation Analysis) พิจารณาจากค่า VIFs คือ  
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการประยุกต์ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางการบัญชีที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีบริษัทเอกชนในประเทศไทย 

  2. การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบผลกระทบของตัว
แปรอิสระต่อประสิทธิภาพการด าเนินงาน พร้อมทั้งสร้างสมการพยากรณ์ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R²) 
เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของแบบจ าลองและอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม ค่า AdjR² ถูกน ามาใช้เพื่อ
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ลดความล าเอียงในแบบจ าลอง และระดับนัยส าคัญ (p-value) ถูกก าหนดที่ 0.05 เพื่อยืนยันผลที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
การวิเคราะห์นี้ ช่วยระบุผลกระทบและความเชื่อมโยงระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจนและมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ผลการศึกษา (Results) 

ทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลกบัประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของ
นักบัญชีในประเทศไทย ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทลักับประสิทธภิาพการปฏิบัตงิานของ
นักบัญชีในประเทศไทย 

ตัวแปร ACP AKC PAE ACT  CLS DAS VIFs 
x̅ 4.15 4.01 4.23 4.06 4.08 4.06  

S.D 0.381 0.489 0.466 0.459 0.422 0.491  
ACP - 0.565* 0.645* 0.631* 0.637* 0.629*  
AKC   0.468* 0.558* 0.591* 0.679* 2.088 
PAE    0.566* 0.499* 0.491* 1.603 
CLS     0.600* 0.641* 2.134 
DAS     -  2.425 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยท าการทดสอบปัญหา Multicollinearity เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า VIFs 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระความสามารถในการประยุกต์ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางการบัญชีแตล่ะ
ด้านเป็นอิสระต่อกัน พบว่า ค่า VIFs อยู่ระหว่าง 1.602 – 2.425 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Black. (2006) ที่ก าหนดให้
ค่า VIFs น้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันตามนัยส าคัญทางสถิติ และ
พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลในแต่ละด้าน มีความสัมพันธ์กับตัว
แปรตามประสิทธิภาพการปฏิบัติงานโดยรวม (ACP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากนั้น ผู้วิจัยได้ท าการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ประสิทธิภาพในโดยรวม (ACP) ดังตารางที่ 2  
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุคูณของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจทิัลกบัประสทิธิภาพการ
ปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 

คุณลักษณะนกับัญชียุคดิจิทัล (DAF) 
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน (ACP) 

t Sig สัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงท่ี (a) 0.879 0.151 5.839 0.000* 
ด้านความรูค้วามสามารถทางวิชาชีพบัญชี (AKC) 0.053 0.040 1.336 0.182 
ด้านจรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี (PAE) 0.262 0.037 7.168 0.000* 
ด้านการใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี (ACT) 0.130 0.043 3.044 0.003* 
ด้านทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา 
(CLS) 

0.207 0.045 4.602 0.000* 

ด้านทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล (DAS) 0.141 0.043 3.316 0.001* 
F = 97.071   p = 0.000   Adj R2 = 0.599 
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จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุคูณของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลกับ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย พบว่า คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลใน  ด้านจรรยาบรรณ
วิชาชีพบัญชี (PAE) ด้านการใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี (ACT) ด้านทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา 
(CLS) และด้านทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล (DAS) มีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน
โดยรวม (ACP) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ด้านความ รู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี (AKC)                      
ไม่พบว่า มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชี ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า 
คุณลักษณะที่เก่ียวข้องกับการปฏิบัติงานทางจรรยาบรรณ การใช้เทคโนโลยี ความสามารถด้านการสื่อสาร และทักษะ
การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของนักบัญชี ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของวิชาชีพบัญชี        
ในปัจจุบันที่ต้องอาศัยเทคโนโลยีและการบริหารจัดการข้อมูล เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจขององค์กร 

การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี เช่น ระบบบัญชีอัตโนมัติ (Automated Accounting Systems) และ                     
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย AI มีบทบาทส าคัญในการช่วยลดความผิดพลาด เพิ่มความรวดเร็ว และช่วยให้นักบัญชี
สามารถจัดท ารายงานทางการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ การที่นักบัญชีมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีเหล่านี้
อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไปอย่างราบรื่นและแม่นย ามากขึ้น นอกจากนี้ ทักษะ
การวิเคราะห์ข้อมูล ยังมีความส าคัญต่อการประเมินสถานะทางการเงิน คาดการณ์แนวโน้มธุรกิจ และสนับสนุน                    
การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ขององค์กร ในขณะเดียวกัน จรรยาบรรณวิชาชีพก็ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ข้อมูล                      
ทางการเงินมีความโปร่งใสและเชื่อถือได้ ซึ่งเป็นหัวใจของการด าเนินงานทางบัญชีที่มีคุณภาพ องค์กรที่สามารถพัฒนา
คุณลักษณะเหล่านี้ให้แก่บุคลากรด้านบัญชี จะสามารถเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและสร้างความยั่งยืน                       
ในระยะยาว 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ วิเคราะห์บทบาทของคุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยี จรรยาบรรณ ทักษะการสื่อสาร 
และการวิเคราะห์ข้อมูลมีความส าคัญต่อการเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของนักบัญชีอย่างมีนัยส าคัญ  โดยแยก
อภิปรายผลแต่ละด้านได้ดังนี้  

1. ความรู ้ความสามารถทางวชิาชีพบัญชี (Accounting Knowledge and Capability) 
ผลการวิจัย พบว่า ความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี ไม่มีนัยส าคัญต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของ                

นักบัญชี เนื่องจาก ในปัจจุบัน ความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี เช่น ความรู้เกี่ยวกับมาตรฐานการบัญชีและ
กฎหมายภาษีอากร ถือเป็นคุณสมบัติพื้นฐานที่นักบัญชีทุกคนต้องมี ดังนั้น การมีหรือไม่มีความรู้ในระดับที่แตกต่างกัน
เล็กน้อย จึงอาจไม่ได้สร้างความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญต่อผลลัพธ์การท างาน ประการต่อมา การใช้ระบบบัญชี
อัตโนมัติ ระบบ ERP และเครื่องมือดิจิทัลต่าง ๆ ในองค์กรช่วยลดความจ าเป็นที่นักบัญชีจะต้องพึ่งพาเฉพาะความรู้
ความสามารถพื้นฐานในการปฏิบัติงาน การมีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยงานจึงลดผลกระทบของตัวแปรด้านความรู้
ความสามารถทางวิชาชีพลงไปได้มาก ประกาศสุดท้านย กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้ คือนักบัญชีในบริษัทเอกชน                   
ในประเทศไทย อาจมีลักษณะหรือคุณสมบัติที่ใกล้เคียงกันมากเกินไป ในเรื่องความรู้ ความสามารถทางวิชาชีพ ท าให้
ไม่มีความแตกต่างของตัวแปรนี้ที่ชัดเจน พอที่จะส่งผลต่อประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้อย่างมีนัยส าคัญ 

2. จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี (Professional Accounting Ethics) 
จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี ถือเป็นรากฐานที่ส าคัญของการปฏิบัติงานของนักบัญชี การปฏิบัติตามหลัก

จริยธรรม เช่น ความซื่อสัตย์ ความเป็นกลาง และความโปร่งใส ส่งผลโดยตรงต่อความน่าเชื่อถือของรายงาน                        
ทางการเงิน (ทักษิณา พรมท้าว & ณัฐวงศ์ พูนพล, 2567) ในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลสามารถถูกเข้าถึงและแก้ไขได้ง่าย                   
การรักษาความลับของข้อมูล จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะเมื่อมีการใช้ระบบบัญชีบนคลาวด์และเทคโนโลยี 
AI ในการวิเคราะห์ข้อมูล (Sarawagi, Gupta, Singh, & Bhadouria, 2024) นักบัญชีที่มีจรรยาบรรณสูง จะช่วยลด
ความเสี่ยงจากการฉ้อโกงภายในองค์กร และป้องกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นจากการบิดเบือนข้อมูลทางการเงิน 
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(Lebedev & Lebedeva, 2023) นอกจากนี้ การพัฒนาระบบตรวจสอบภายในและการบังคับใช้มาตรฐานการบัญชทีี่
เข้มงวดสามารถ ช่วยให้องค์กรสามารถควบคุมคุณภาพของข้อมูลทางบัญชีได้ดีขึ้นและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ลงทุน
และหน่วยงานก ากับดูแล (ธัญนพนนท์ ภูมิลาใยธัญ & สุวิทย์ ไวยทิพย์, 2565) 

3. การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี (Accounting Technology) 
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การใช้เทคโนโลยีทางการบัญชี มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อประสิทธิภาพ                       

การปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย เทคโนโลยีบัญชี เช่น ระบบ ERP ระบบบัญชีบนคลาวด์ และ AI ได้รับ                    
การยอมรับว่าเป็นเครื่องมือที่ช่วยลดภาระงาน เพิ่มความแม่นย า และปรับปรุงกระบวนการทางบัญชีให้รวดเร็วขึ้น 
(Druzhilovskaya, 2023) งานวิจัย พบว่า การใช้ซอฟต์แวร์บัญชีช่วยลดความผิดพลาดในการบันทึกข้อมูล และช่วย
ให้สามารถท างานร่วมกับแผนกอ่ืน ๆ ในองค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ( Gnatiuk, Shkromyda, & 
Shkromyda, 2023) อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่พบคือความสามารถของนักบัญชีในการปรับตัวและเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ 
อาจยังไม่เพียงพอ โดยเฉพาะในองค์กรที่มีการใช้ระบบบัญชีแบบดั้งเดิม (Kamenskikh & Postnikov, 2021) ดังนั้น 
องค์กรควรให้ความส าคัญกับการฝึกอบรมและพัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยีของนักบัญชี เพื่อให้สามารถใช้เครื่องมือ
ดิจิทัลได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ (พัชราภรณ์ มหาชานนท์ & ฉัตรรัชดา วิโรจน์รัตน์, 2567) 

4. ทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา (Communication and Language Skills) 
ในยุคที่โลกาภิวัตน์เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจ นักบัญชีไม่เพียงแต่ต้องมีทักษะด้านการบัญชีและเทคโนโลยี 

แต่ยังต้องมีความสามารถในการสื่อสารที่ดี ทั้งในระดับองค์กรและระดับสากล ทักษะด้านภาษา เช่น ภาษาอังกฤษและ
ภาษาอ่ืน ๆ มีบทบาทส าคัญในการท างานร่วมกับลูกค้า นักลงทุน และหน่วยงานก ากับดูแลที่มีความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม ((มนันญา ทองบ่อ, 2566) นอกจากนี้ การใช้ซอฟต์แวร์บัญชีในระดับสากล เช่น SAP, QuickBooks, และ 
Xero จ าเป็นต้องมีความเข้าใจด้านภาษา เพื่อให้สามารถใช้งานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ (Lebedev & Lebedeva, 
2023) การวิจัย พบว่า นักบัญชีที่สามารถสื่อสารข้อมูลทางการเงินได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ สามารถช่วยให้
ผู้บริหารมีข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจที่ถูกต้อง (ทักษิณา พรมท้าว & ณัฐวงศ์ พูนพล, 2567) นอกจากนี้ 
ทักษะการท างานร่วมกับทีมงานข้ามวัฒนธรรม ยังช่วยให้องค์กรสามารถขยายธุรกิจไปยังตลาดต่างประเทศได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (Sarawagi et al., 2024) 

5. ทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Skills) 
การวิเคราะห์ข้อมูลถือเป็นหนึ่งในทักษะที่ส าคัญที่สุดส าหรับนักบัญชีในยุคดิจิทัล การที่องค์กรสามารถน า

ข้อมูลทางการเงินมาใช้ในการตัดสินใจได้อย่างถูกต้องนั้น ขึ้นอยู่กับความสามารถของนักบัญชีในการวิเคราะห์และ
ตีความข้อมูล (ธัญนพนนท์ ภูมิลาใยธัญ & สุวิทย์ ไวยทิพย์, 2565) เทคโนโลยี เช่น AI และ Big Data Analytics                     
มีบทบาทส าคัญในการช่วยนักบัญชีในการวิเคราะห์แนวโน้มทางการเงิน คาดการณ์กระแสเงินสด และตรวจสอบความ
ผิดปกติของข้อมูลทางบัญชี (Kamenskikh & Postnikov, 2021) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยพบว่านักบัญชีหลายคน                     
ยังขาดความเชี่ยวชาญในการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลขั้นสูง ท าให้การน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ไม่เต็มที่ (พัชราภรณ์ 
มหาชานนท์ และฉัตรรัชดา วิโรจน์รัตน์, 2567) องค์กรจึงควรลงทุนในการพัฒนาและฝึกอบรมทักษะด้านการวิเคราะห์
ข้อมูลให้กับนักบัญชี เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันทางธุรกิจและช่วยให้การตัดสินใจขององค์กรมีความแม่นย ามาก
ขึ้น (Phornlaphatrachakorn & Na Kalasindhu, 2021) 

จากผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะนักบัญชียุคดิจิทัล ได้แก่ จรรยาบรรณวิชาชีพบัญชี การใช้เทคโนโลยี
ทางการบัญชี ทักษะการสื่อสารและความหลากหลายทางภาษา และทักษะการวิเคราะห์ข้อมูล มีความส าคัญต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย องค์กรที่สามารถพัฒนาและส่งเสริมคุณลักษณะเหล่านี้ ให้แก่
บุคลากรด้านบัญชี จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน ลดต้นทุน และเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในยุค
ดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยกเว้นด้านความรู้ความสามารถทางวิชาชีพบัญชี ไม่มีนัยส าคัญต่อประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานของนักบัญชีในประเทศไทย 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกใชบ้ริการความงาม 
ด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย 

Factors Influencing Consumer Choice of Facial Rejuvenation  
at Special Clinic King Chulalongkorn Memorial Hospital. 
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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิก
พิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) จากกลุ่มตัวอย่างผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 351 คน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  คือความถี่(Frequency)  ค่าร้อยละ(Percentage)  ค่าเฉลี่ย(Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics)  คือ การทดสอบที 
(T-tests) การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis.) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติส่วนบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับสูงสุด โดยเฉพาะด้าน
อารมณ์และความรู้สึก ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) พบว่าด้านบุคคลมีอิทธิพลมากที่สุด 
ขณะที่การตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับสูงสุด ปัจจัยที่มีผลมากที่สุดคือ ความเชี่ยวชาญของแพทย์ 
นอกจากนี้ ผู้หญิงที่มี สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่ต่างกัน ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจ
ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญที่ .05 อย่างไรก็ตาม ทัศนคติด้านพฤติกรรมและปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
(7Ps)  ด้านบุคคลและการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีค่า Adjusted R Square 
เท่ากับ .256 
ค าส าคัญ: 1) บริการความงามผิวหน้า 2) ทัศนคติส่วนบุคคล 3) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 4) การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริหาร 5) คลินกิพิเศษ 

 
Abstract 

This research aims to study the factors influencing the decision to use facial beauty 
services at a specialized clinic of King Chulalongkorn Memorial Hospital, Thai Red Cross Society. 
The study considers personal factors, attitudinal factors, and service marketing mix factors (7Ps), 
using a sample group of 351 women in Bangkok. Data were analyzed using descriptive statistics, 
including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, 
including T-tests, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. 

The research findings indicate that, overall, attitudinal factors are at the highest level, 
particularly in terms of emotions and feelings. Among the service marketing mix factors (7Ps), the 
"people" factor was found to have the most significant influence. The overall decision to use the 

                                                           
1* สาขาวิชาการจัดการ (Dependent of Management) E-mail: wanisa.poothong@gmail.com *Corresponding Author 
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services was also at the highest level, with the most influential factor being the expertise of the 
physicians. Furthermore, differences in marital status, age, education level, occupation, and 
income among the respondents did not result in statistically significant differences in their 
decisions to use the services at the 0.05 significance level. However, behavioral attitude factors 
and certain aspects of the service marketing mix—specifically, the "people" factor and marketing 
promotion—were found to significantly influence service utilization decisions, with an Adjusted R 
Square value of 0.256. 
Keywords: 1) Facial Aesthetic Services 2) Personal Attitudes 3) Service Marketing Mix (7Ps)                             
4) Decision-Making in Service Utilization. 5) Special clinic 
 
บทน า (Introduction) 

ปัจจุบัน กระแสการเสริมความงามและบุคลิกภาพได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในทุกช่วงวัย ตั้งแต่นักเรียน 
นักศึกษา วัยท างาน ไปจนถึงผู้ใหญ่ โดยได้รับแรงผลักดันจากดารา คนดัง และอินฟลูเอนเซอร์ ส่งผลให้ค่านิยม                     
ด้านความงามในสังคมไทยเปลี่ยนแปลงไป ตลาดเสริมความงามที่เคยจ ากัดในกลุ่มอายุ 35 ปีขึ้นไป ได้ขยายตัว
ครอบคลุม Gen X, Gen Y, Gen Z และ Baby Boomers โดยเฉพาะกลุ่มวัยท างานที่ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์
เพื่อเสริมโอกาสในชีวิตธุรกิจเสริมความงามจึงขยายตัวอย่างต่อเนื่องเพื่ อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค                     
การแข่งขันสูงท าให้ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านราคาเพื่อดึงดูดลูกค้า บางสถานพยาบาลมุ่งเน้นผล
ก าไรโดยละเลยมาตรฐานและจริยธรรม ก่อให้เกิดความเสี่ยงต่อผู้บริโภค โดยจะเห็นได้จากการที่มีข้อร้องเรียนเก่ียวกับ
การให้บริการที่ไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่เพิ่มมากข้ึน (Thailand Consumers Council ,Online,2024) 

นอกจากคลินิกเสริมความงามเอกชนแล้ว โรงพยาบาลภาครัฐหลายแห่งได้เพิ่มบริการการดูแลสุขภาพ                    
รวมไปถึงการดูแลด้านผิวหนังและความงาม มีการสร้างแผนกผิวหนังขึ้นมากมายหลายแห่ง (Hfocus, Online,2017) 
เพื่อเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่มีความน่าเชื่อถือและปลอดภัยแก่ผู้บริโภค 

โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย เป็นหนึ่งในโรงพยาบาลโรงเรียนแพทย์ชั้นน าที่ให้บริการ
รักษาพยาบาลและส่งเสริมการวิจัยด้านการแพทย์ โดยมีแพทย์เฉพาะทางที่ได้รับการรับรองจากแพทยสภา บุคลากร
ทางการแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญ และเครื่องมือเวชภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน  แต่ทั้งนี้การจะพัฒนาระบบบริการคลินิก
พิเศษ ซึ่งก็ถือเป็นอีกหนึ่งการให้บริการรูปแบบใหม่ส าหรับโรงพยาบาลภาครัฐ ที่ยังไม่ได้มีการศึกษาที่เพียงพอส าหรับ
หลักการในการให้บริการผู้ป่วยแบบโรงพยาบาลเอกชนทั่วไป เนื่องจากที่ผ่านมามีการศึกษาด้านการให้บริการโดยใช้
หลักส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) แตจ่ะมุ่งเน้นศึกษาไปที่กลุ่มผู้ประกอบการภาคเอกชนเป็นส่วนฬหญ่ เช่น 
โรงแรม โรงพยาบาลเอกชน คลินิกความงามเอกชน เป็นต้น 

จากปัจจัยเหล่านี้ ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  และปัจจัย
ด้านทัศนคติส่วนบุคคล ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพื่อที่จะเข้าใจถึงแนวโน้มและพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน และสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้กับโรงพยาบาลภาครัฐได้ไม่มากก็น้อย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis)  
 1. ลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย 
 2. ทัศนคติส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย 
 
 

ปัจจัยลักษณะและพฤติกรรมส่วนบุคคล  
• เพศ  
• อายุ  
• สถานภาพ  
• ระดับการศึกษา  
• อาชีพ  
• รายได้  
• เขตที่ท างานหรือที่พักอาศัย 
• ความถี่ในการใช้บริการ 
• ประเภทการใช้บริการ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  

• ด้านผลิตภัณฑ์  
• ด้านราคา  
• ด้านช่องทางการจ าหน่วย  
• ด้านการสง่เสริมการตลาด  
• ด้านกายภาพและการน าเสนอ  
• ด้านบุคคล  
• ด้านกระบวนการ  

 

 

ปัจจัยที่มีสง่ผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการด้านความงามดา้น
ผิวหน้า ที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาล
จุฬาลงกรณ์  

  

 

ปัจจัยด้านทัศนคติส่วนบุคคล 

• ด้านความรู้ความเข้าใจ 
• ด้านอารมณ์ความรู้สึก 
• ด้านพฤติกรรม 

 

384

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ลักษณะด้านบุคคลจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงานหรือในองค์กร

ต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต่าง ๆ ซึ่งมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมี
สาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง Ngamlamom, W. (2015) ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ ได้แก่ อายุ ซึ่งมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม เพศ ที่ส่งผลต่ออ านาจการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะ
บทบาทที่เพิ่มขึ้นของเพศหญิง วงจรชีวิตครอบครัว ซึ่งแต่ละช่วงมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกัน และ การศึกษาและ
รายได้ ซึ่งเชื่อมโยงกับอ านาจซื้อ ผู้มีการศึกษาสูงมักเลือกสินค้าคุณภาพดี ในขณะที่ผู้มีการศึกษาต่ ามักเลือกสินค้า
ราคาย่อมเยาสรุปได้ว่าการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ส่งผลต่ออุปสงค์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่
นักการตลาดต้องติดตาม Jaturongkul, A. (2007, p.48-49) บุคคลแต่ละคนมีแนวโน้มเลือกรับข้อมูลที่สอดคล้องกับ
กรอบอ้างอิงทางความคิดของตนเอง ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส าคัญต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความรู้ ความเชื่อ และพฤติกรรม
การบริโภค ดังนี้ เพศ ผู้หญิงมักให้ความส าคัญกับรายละเอียดและการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ ขณะที่ผู้ชายมี
แนวโน้มมั่นใจในตนเองและมุ่งเน้นผลลัพธ์ อายุ ส่งผลต่อความคิด ความสนใจ และความสามารถในการตัดสินใจ 
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน ระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อค่านิยม ทัศนคติ และช่องทางการรับรู้ สถานภาพทางสังคม 
แบ่งแยกตามอาชีพ รายได้ และชนชั้น ซึ่งมีผลต่อวิถีชีวิต ค่านิยม และพฤติกรรมการบริโภค  อาชีพ สะท้อนถึง
เป้าหมายชีวิตและการตัดสินใจ รายได้ เป็นตัวก าหนดก าลังซื้อและพฤติกรรมการใช้ชีวิต สรุปได้ว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์เหล่านี้เป็นพื้นฐานส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องน าข้อมูลเหล่านี้มา
วิเคราะห์เพื่อวางแผนกลยุทธ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ( Berelson & Steiner, n.d (1991, 
p.27) 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
ส่วนประสมทางการตลาดถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลายกับการปรับปรุงคุณภาพทางด้านการบริการ                          

โดยได้แจกแจงไว้เป็นรายละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็น และ
ความต้องการของผู้บริโภคได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าจากสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าที่คาดหวังสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 3) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อม ที่ตั้งและช่องทางในการเสนอสินค้าหรือ
บริการให้แก่ลูกค้า 4) ด้านการส่งเสริม (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้
ผู้ ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้ใช้บริการ 5 ) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน 
(Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ และผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร  6) ด้าน
กายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) แสดงให้เห็นถึงลักษณะแบบ
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพ และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้า 7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการปฏิบัติในด้านการบริการ ที่
ปฏิบัติโดยตรงให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการบริการได้อย่างถูกต้อง และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ (Kotler, 
Phillip 2000, p.15) 

3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
องค์ประกอบของ ทัศนคติ 3 ประการ 

 1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็นความเชื่อของบุคคล ที่เกี่ยวกับ
สิ่งต่าง ๆ ทั้งที่ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้ หรือคิดว่าสิ่งใดดี มักจะมีทัศนคติที่ดี ต่อสิ่งนั้น แต่หากมีความรู้มา
ก่อนว่า สิ่งใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดี ต่อสิ่งนั้น 
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 2. องค์ประกอบด้านความ รู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่เกี่ยวเนื่อง
กับสิ่งต่าง ๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตาม บุคลิกภาพ ของคนนั้น เป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 
 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของบุคคลต่อสิ่งหนึ่ง 
หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ และความรู้สึกจะเห็นได้ว่า การที่บุคคลมี ทัศนคติ ต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใดต่างกัน ก็เนื่องมาจาก บุคคลมีความเข้าใจ มีความรู้สึก หรือมี แนวความคิด แตกต่างกันนั้นเอง ดังนั้น
ส่วนประกอบทาง ด้านความคิด หรือ ความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบขั้นพื้นฐานของทัศนคติ 
(Zimbardo and Ebbesen, 1970, p.49) ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสะท้อนความ                 
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งไม่สามารถสังเกตโดยตรง แต่แสดงออกผ่านค าพูดหรือพฤติกรรม ทัศนคติเป็นผลจาก
กระบวนการทางจิตวิทยา และมีโครงสร้าง 3 ส่วน ได้แก่ 1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ความรู้ 
ความเชื่อ และการรับรู้เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งได้รับจากประสบการณ์และข้อมูลต่าง ๆ  2) ส่วนของความรู้สึก 
(Affective Component) อารมณ์หรือความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบที่มีต่อสิ่งนั้น 3) ส่วนของพฤติกรรม (Conation 
Component) แนวโน้มของการแสดงออกหรือพฤติกรรมที่สอดคล้องกับทัศนคติ (Schiffman L. G. and Kanuk L. 
L, 2007, pp.13) 

3.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ  
การตัดสินใจ หมายถึง ทางเลือกหรือตัวเลือกที่มีอยู่ แต่การตัดสินใจเป็นกระบวนการ ไม่ใช่เป็นการกระท าที่

ไม่เปลี่ยนแปลงและคงที่ ตรงกันข้ามกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวข้องกับปัจจัยหรือสิ่งแวดล้อมรอบข้างในสภาวะที่
ผู้บริโภคนั้นก าลังอยู่ในขั้นของการตัดสินใจกระบวนการตัดสินใจ (McGrew G. and Wilson M.J, 1982) กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า สามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Problem Recognition) ผู้บริโภคเกิดความต้องการจากปัจจัยภายในหรือภายนอก เป็นจุดเริ่มต้นของ
กระบวนการซื้อ 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลสินค้าและ
บริการ ยกเว้นกรณีที่มีความต้องการสูงและตัดสินใจซื้อทันที 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)
ผู้บริโภคเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการที่มี เพื่อเลือกตัวเลือกที่ดีที่สุดตามปัจจัยส่วนบุคคล 4) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) เมื่อเลือกได้แล้ว ปัจจัยภายนอก เช่น ความคิดเห็นของผู้ อ่ืน หรือเหตุการณ์ไม่คาดคิด                       
อาจส่งผลต่อการตัดสินใจขั้นสุดท้าย 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคประเมิน                    
ความพึงพอใจ หากพอใจ อาจซื้อซ้ าและบอกต่อ แต่หากไม่พอใจ อาจเลิกใช้สินค้าส่งผลต่อยอดขายของแบรนด์  
(Philip Kotler & Keller, 2006, p.181) 

งานวิจัยนี้ได้อ้างอิงและศึกษาผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการความงาม
ด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย Phonpraserth A. (2015)  ได้ศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์                         
ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการผู้บริโภค
โดยรวมไม่แตกต่างกันในระหว่างผู้ที่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีเพียงเพศที่แตกต่างกัน                  
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกัน  Noppakhun, P. (2019) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่องเที่ยว (7Ps)    
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวด าน้ าลึกในประเทศไทยของนักด าน้ าชาวต่างชาติ  ปัจจัยด้านการตลาด
ท่องเที่ยว (7Ps) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ด้านบุคคลอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ ล าดับแรกคือ คนไทย                   
มีความเป็นมิตรและความสุภาพ รองลงมาคือ พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารที่ดี ให้การบริการที่รวดเร็ว 
เท่ากัน และพนักงานมีความรู้และความสามารถในการบริการที่เพียงพอตามล าดับ  Kittilap, R. (2020) ได้ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ส าคัญคือปัจจัยด้านกระบวนการ โดยมีค่าน้ าหนักมากที่สุดได้แก่ ค วาม
รวดเร็วและใช้เวลาที่เหมาะสม รองลงมาเป็นบริการที่มีคุณภาพสม่ าเสมอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านที่มี                        
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ค่าน้ าหนักมากที่สุด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) รองลงมาเป็นมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ                     
อย่างสม่ าเสมอ  Phumchaiyasit, T. (2021) ได้ศึกษาตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิงวัย
ท างานในอ าเภอเมือง สมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยกลุ่ม
อ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้หญิง วัยท างานในอ าเภอเมืองสมุทรปราการ 
โดยเรียงล าดับที่มีผลสูงสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ กลุ่มอ้างอิงด้านปฐมภูมิ ด้านราคา และพฤติกรรม
ผู้บริโภคด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง ตามล าดับ Phatwang, O. (2023) ได้ศึกษาทัศนคติและประสบการณ์
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการด้านความเชื่อบนช่องทาง
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก และประสบการณ์ของผู้บริโภคโดยรวม                   
อยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายมีอิทธิพลเชิงบวก โดยมีปัจจัยย่อย 
ได้แก่ ด้านความรู้สึก ด้านความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม และสมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของผู้บริโภคเจเนอ-                    
เรชันวาย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีปัจจัยย่อย ได้แก่ ด้านความรู้สึก ด้านความคิด และด้าน                    
การเชื่อมโยง มีความสัมพันธ์กัน ส่วนด้านการกระท า ไม่มี ความสัมพันธ์กัน  Rattanakulchorn, N. and 
Sampattavanija, P. (2021) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้ารับบริการโรงพยาบาลรัฐแบบพรีเมียม
และโรงพยาบาลเอกชนในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็น เพศชาย มีอายุ 
51 - 60 ปี ประกอบอาชีพ ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ มีรายได้เฉลี่ย 30,001 - 50,000 บาท กับ 70,001 
บาท ขึ้นไป มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และมีสถานภาพสมรสแล้ว ในส่วนของการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกประเภทของโรงพยาบาลที่เข้ารับบริการ ปัจจัยภายนอก พบว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ลักษณะของครอบครัว และคุณลักษณะของกลุ่มอ้างอิง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกประเภทของโรงพยาบาล
ที่เข้ารับบริการ และในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผลิตภัณฑ์และ                   
การบริการตามความต้องการของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกประเภทของโรงพยาบ าลที่                    
เข้ารับบริการและความสะดวกสบายในการเข้ารับบริการ มีความสัมพันธ์กับความถี่ ในการเข้ารับบริการ 
Chomchuen, N. (2023) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะพฤติกรรมแต่ละประเภท
ของผู้ใช้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจ เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม โดยส่วนใหญ่มีเหตุผลส าคัญในการใช้บริการ
เพื่อแก้ไขปัญหาผิวพรรณ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านปัจจัยน าเสนอทางกายภาพและด้านปัจจัยบุคลากร 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามมากที่สุด รองลงมาคือ  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย                     
ด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
Keawcha-um, P (2024) การศึกษาการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของกลุ่มผู้บริโภค Metrosexual                    
ในจังหวัดชลบุรี พบว่าจากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ และ ด้านราคา ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่มีระดับเฉลี่ยรองลงมาคือ ด้านช่องทาง                        
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ ในส่วนของ
ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ                       
ด้านความดึงดูดใจ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้มาใช้บริการเพศหญิงในการดูแลความงาม                      

ด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษด้านผิวหนัง โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยจ านวน 2 ,000 ราย ซึ่งผู้ศึกษาได้ท า
การก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากรและ
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ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ก าหนดระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้หลักการค านวณ Taro 
Yamane ดังนั้นจึงมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ รวมทั้งสิ้น 351 ตัวอย่าง  

4.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยผู้วิจัยมีขั้นการสร้างและพัฒนาเครื่องมือดังนี้ 1)  ศึกษาค้นคว้า

รายละเอียดจากหนังสือ เอกสารวิชาการ ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการท างาน การรับรู้
บรรยากาศในการท างาน และความสุขในการท างาน 2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม ก าหนดกรอบแนวคิดในการ
วิจัยให้ครอบคลุมเนื้อหาในด้านต่างๆ 3) สร้างแบบสอบถาม 4) น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ภาษาที่ใช้ และปรับปรุงแก้ ไขแบบสอบถาม 5) น าแบบสอบถามที่แก้ไข
แล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้างมือวิจัยและด้านการศึกษา จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา พร้อมทั้งการพิจารณาความถูกต้อง ชัดเจนของภาษาที่ใช้ 6) วิเคราะห์คุณภาพของ
เครื่องมือโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยรายข้อมากกว่า 0.6 ขึ้นไป 7) น า
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับแก้ไขแล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาให้พิจารณาความ
สมบูรณ์อีกครั้ง และน าไปทดลองใช้ (Tryout) เพื่อให้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์  

4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นเชิงปริมาณในการส ารวจใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 

            1. ผู้วิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ 
            2. ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยอธิบายและชี้แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับ วัตถุประสงค์
ของแบบสอบถาม และวิธีการกรอกแบบสอบถาม 
            3. ผู้วิจัยตรวจสอบแบบสอบถามตอบกลับว่าสมบูรณ์ครบถ้วน และนับจ านวนแบบสอบถาม เมื่อได้ครบตาม
จ านวน 351 ตัวอย่าง แล้วผู้วิจัยน าข้อมูลไปวิเคราะห์ตามวิธีการทางสถิตต่อไป 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างเบื้องต้น  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะด้านบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ แล้วน ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติส่วนบุคคล น าข้อมูลจากมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
Scale) มาค านวณ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับแต่ละปัจจัย ได้แก่ 
ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านอารมณ์ความรู้สึก ด้านพฤติกรรม เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม
ต่อแต่ละปัจจัย   

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) น าข้อมูลจากมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Likert Scale) มาค านวณ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ส าหรับแต่ละปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่วย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้าน
กายภาพและการน าเสนอ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ เพื่ออธิบายระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อแต่
ละปัจจัย   

4. การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการ น าข้อมูลจากมาตราส่วนประมาณค่า (Likert  
Scale) มาค านวณ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  
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สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยมีรายละเอียดดังนี้  
สมมติฐานข้อที่ 1 วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่าง

กันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกัน วิธีทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA - F-test)  
สมมติฐานข้อที่ 2 วิเคราะห์ทัศนคติส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย วิธีทดสอบ 
สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 351 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จ านวน 237 คน  อายุ 28-37  ปี  จ านวน 197 คน ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 290 คน อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนจ านวน 194 คน มีเงินเดือน 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 137 คน 

2. ผลการศึกษาปัจจัยด้านทศันคติสว่นบคุคล โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงคือด้านอารมณ์ความรู้สึก รองลงมาคือด้านพฤติกรรม และด้านความรู้ความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติส่วนบุคคล 

 
   * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps)ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ(7Ps) พบว่า
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านบุคคล (People) รองลงมา ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation 
ด้านกระบวนการ (Process)  ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

S.D. ระดับความส าคัญ

ด้านความรู้ความเข้าใจ 4.28 0.888 มากท่ีสุด

ด้านความรู้สึกและอารมณ์ 4.68 0.57 มากท่ีสุด

ด้านพฤติกรรม 4.63 0.65 มากท่ีสุด

รวมด้านทัศนคติส่วนบุคคล 4.53 0.584 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านทัศนคติส่วนบุคคล

ระดับความส าคัญ
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ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ (7Ps) 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยสว่นบคุคล ประกอบด้วย สถานภาพ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพ รายได้ 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย 
ไม่แตกต่างกัน 

 
ตาราง 3 ตารางสรุปผลการทดสอบการตัดสนิใจของกลุ่มตัวอย่าง 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานทัศนคติส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทยพบว่าปัจจัย
ทัศนคติส่วนบุคคลด้านพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ด้านกระบวนการและ                         
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และปัจจัยทัศนคติด้านพฤติกรรมมี 

S.D. ระดับความส าคัญ

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.62 0.555 มากท่ีสุด

ด้านราคา (Price) 4.23 0.605 มากท่ีสุด

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 3.86 0.863 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2.82 1.257 ปานกลาง

ด้านบุคคล (People) 4.71 0.509 มากท่ีสุด

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ

 (Physical Evidence and Presentation)
4.61 0.611 มากท่ีสุด

ด้านกระบวนการ (Process) 4.55 0.752 มากท่ีสุด

รวมด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 4.2 0.51 มาก

ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ

ระดับความส าคัญ

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ Sig
ผลการ

ทดสอบ

สถานภาพ One way ANOVA 0.371 0.69 ปฏิเสธ

อายุ One way ANOVA 1.977 0.117 ปฏิเสธ

วุฒิการศึกษา One way ANOVA 2.632 0.073 ปฏิเสธ

อาชีพ One way ANOVA 1.764 0.12 ปฏิเสธ

รายได้ต่อเดือน One way ANOVA 1.594 0.175 ปฏิเสธ
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ผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด รองลงมาคือส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการและด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

 
ตาราง 4 ค่าสัมประสทิธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) ส าหรับสมการ
ถดถอยพหุคูณที่ใช้พยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านผิวหน้า คลินิกพิเศษโรงพยาบาลจฬุาลงกรณ์ สภากาชาด
ไทย 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในการเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้า ที่คลินิก

พิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย (สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้) ที่แตกต่างกันพบว่า 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ อาจเนื่องมาจาก โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์เป็นโรงพยาบาลของสภากาชาดไทย 
ซึ่งไม่แสวงหาผลก าไร ราคาในการรักษาพยาบาลต่าง ๆ จึงสมเหตุสมผลเอ้ือมถึง อีกทั้งยังตั้งอยู่ใจกลางเมืองย่าน
เศรษฐกิจ ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทเอกชน หน่วยงานราชการ และสถาบันการศึกษา จึงท าให้ผู้หญิงมาใช้บริการมีความ
หลากหลาย สอดคล้องกับ Phonpraserth, A. (2015) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก                 
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิก                    
เสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภค คือปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ แต่ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้บริโภคโดยรวมไม่แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยด้านทัศนคติส่วนบุคคลทั้ง 3 ด้าน ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด 
โดยทัศนคติด้านอารมณ์และความรู้สึก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผู้หญิงจะใช้อารมณ์ ความรู้สึกก่อน                     
เป็นอันดับแรกในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น รู้สึกว่าปลอดภัยในการใช้บริการที่โรงพยาบาลพยาบาลจุฬาลงกรณ์ 
รู้สึกถึงความน่าเชื่อถือ มีแพทย์ที่มีความเชี่ยวชาญ รู้สึกเชื่อมั่นว่ายา และอุปกรณ์ทางการแพทย์มีคุณภาพมาตรฐาน 
อย่างไรก็ตามทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการไม่ได้มีความรู้                       
ความเข้าใจว่าที่โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ในภาพรวม มีการรักษาพยาบาลด้านใดบ้าง คลินิกพิเศษเป็นอย่างไร แต่เกิด
จากการรู้จักชื่อของโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย ในมุมกว้าง  ๆ สอดคล้องกับ Phatwang, O. (2023)                  
ได้ศึกษาทัศนคติและประสบการณ์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการด้านความเชื่อบนช่องทางออนไลน์ พบว่าทัศนคติ ด้านอารมณ์ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม                    
มีอิทธิพลเชิงบวกในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บนช่องทางออนไลน์รองลงมาคือด้านพฤติกรรม หลังจากที่ท่านได้

ตัวแปรพยากรณ์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF

ค่าคงท่ี(Constant) 3.954 0.105 37.49 .001*

ด้านพฤติกรรม BEH 0.123 0.029 0.268 4.176 .001* 0.516 1.937

ด้านการส่งเสริม PMO -0.048 0.011 -0.203 -4.376 .001* 0.988 1.012

ด้านกระบวนการ PRC 0.098 0.025 0.248 3.863 .001* 0.514 1.944
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ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์และบริการด้านความเชื่อแล้วท าให้อยากบริโภคสินค้าเพิ่มขึ้น จะแนะน าผลิตภัณฑ์และบริการ
ด้านความเชื่อให้แก่ครอบครัวหรือคนรอบข้างใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

 3. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้าที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย โดยรวมอยู่ในระดับ มาก 
โดยด้านบุคคล มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้า ที่คลินิกพิเศษ 
โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการรับการรักษาจากแพทย์และพยาบาลที่มี
ความรู้ ความสามารถ ความเชี่ยวชาญเฉพะด้านในระดับสูง รวมไปถึงความน่าเชื่อถือของบุคลากรทางการแพทย์ที่
เกี่ยวข้องอีกด้วย อย่างไรก็ตามด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดซึ่งอาจเกิดมาจากการที่ผู้ที่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ ไม่ได้มีความคาดหวังในเร่ืองของการ ลด แลก แจก แถม หรือโปรโมชั่นต่าง ๆ จากโรงพยาบาลภาครัฐ
ที่ไม่ได้หวังผลก าไร มีค่ารักษาพยาบาลที่ไม่สูงอยู่แล้ว สอดคล้องกับ Noppakhun, P. (2019) ปัจจัยทางการตลาด
ท่องเที่ยว (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวด าน้ าลึกในประเทศไทยของนักด าน้ าชาวต่างชาติ ปัจจัย
ด้านการตลาดท่องเที่ยว (7Ps) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ด้านบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ 
ล าดับแรกคือ คนไทยมีความเป็นมิตรและความสุภาพ รองลงมาคือ พนักงานมีความสามารถในการสื่อสารที่ดี                    
และพนักงานให้การบริการที่รวดเร็ว เท่ากัน และพนักงานมีความรู้และความสามารถในการบริการที่เพียงพอ
ตามล าดับ 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติส่วนบุคคลและปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบริการ (7Ps) ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการความงามด้านผิวหน้า ที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย พบว่า ปัจจัย
ทัศนคติส่วนบุคคล ด้านพฤติกรรม ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดบริการ (7Ps) ด้านกระบวนการและด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วเมื่อผู้ใช้บริการได้เคยมาลองใช้บริการที่คลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์
สภากาชาดไทยแล้ว จะมีพฤติกรรมกลับมาใช้บริการอีก รวมไปถึงจะแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย อาจเกิดมาจาก
การที่ได้รับการดูแลผิวหน้าแล้วได้ผลลัพธ์ที่ดี เห็นผลตามความคาดหวัง อีกทั้งราคาสมเหตุสมผล การบริการต่าง ๆ                
ก็อยู่ในระดับที่ดี ในส่วนของปัจจัยส่งเสริมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการและด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หากทางคลินิกพิเศษ โรงพยาบาลจุฬาลงกรณ์ สามารถบริหารจัดการ กระบวนการ
ขั้นตอนการเข้ารับบริการต่าง ๆรวมไปถึงสามารถจัดโปรโมชั่นเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
เพิ่มขึ้นอีกในอนาคต สอดคล้องกับ Kittilap, R. (2020) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิก
เสริมความงามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
องค์ประกอบที่ส าคัญคือปัจจัยด้านกระบวนการ โดยมีค่าน้ าหนักมากที่สุดได้แก่ ความรวดเร็วและใช้เวลาที่เหมาะสม
ในการให้บริการลูกค้าแต่ละคน รองลงมาเป็นบริการที่มีคุณภาพสม่ าเสมอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านที่ มี                      
ค่าน้ าหนักมากที่สุด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) รองลงมาเป็นมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  อย่าง
สม่ าเสมอ 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ข้อเสนอแนะในการพัฒนาองค์กร 
1. เสริมสร้างความเชื่อมั่นในบริการ  เน้นการสื่อสารถึงความเชี่ยวชาญของทีมแพทย์ เทคโนโลยีที่ทันสมัย 

และอุปกรณ์คุณภาพสูงเพื่อเพิ่มความมั่นใจให้ลูกค้า 
2. พัฒนาคุณภาพการให้บริการ อบรมบุคลากรด้านการบริการและการสื่อสารให้ชัดเจน เพื่อสร้าง

ประสบการณ์ที่ดีและเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
3. ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด ใช้โปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า  
4. ให้ขอ้มูลที่ชัดเจนเก่ียวกับบริการ จัดท าข้อมูลออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงกิจกรรมให้ความรู้เพื่อเพิ่มการ

รับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับบริการ 
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5. พัฒนาการบริการหลังการขาย ติดตามผลการรักษา ขอความคิดเห็นจากลูกค้า และสร้างโปรแกรมความ
ภักดีเพื่อกระตุ้นการใช้บริการซ้ า 

6. ขยายบริการให้หลากหลาย ออกแบบแพ็กเกจบริการที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการและ
งบประมาณต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
  1. ขยายกลุ่มตัวอย่าง ศึกษาผู้หญิงจากพื้นที่ต่าง ๆ เช่น ต่างจังหวัดหรือเมืองใหญ่อ่ืน ๆ เพื่อเปรียบเทียบ
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 

2. ศึกษาเชิงจิตวิทยาและทัศนคติ วิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก เช่น ความมั่นใจในตัวเอง ความกังวลด้านสุขภาพผวิ 
หรือประสบการณ์ที่ผ่านมา 

3. ผลกระทบจากการตลาดดิจิทัล ศึกษาบทบาทของโซเชียลมีเดีย อินฟลูเอนเซอร์ และรีวิวออนไลน์ที่มีต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ 

4. แนวโน้มต่อบริการใหม่และนวัตกรรม วิเคราะห์การตอบสนองของลูกค้าต่อเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น 
Personalized Treatments หรือเครื่องมือทางการแพทย์สมัยใหม่ 

5. การบริการหลังการขาย ศึกษาผลกระทบของการติดตามผลและค าแนะน าหลังการรักษาต่อความภักดี    
ของลูกค้า 

6. ความแตกต่างตามอายุและรายได้ วิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าที่มีระดับรายได้และช่วงอายุต่างกัน  
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้ศึกษาบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริง ประกอบไปด้วย ความจริงเสมือน  (VR) ความจริง
เสริม (AR) และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว โดยใช้โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี เป็น
แนวทางหลักในการวิเคราะห์ วัตถุประสงค์ของการศึกษา เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริงต่อ
การสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริงกับการรับรู้คุณค่า 
และผลต่อเจตนาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว  กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง ในสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย รวมถึงบุคคลที่สนใจในการใช้
เทคโนโลยีเหล่านี้ในอนาคต ซึ่งรวมถึงทั้งผู้ที่ เคยใช้เทคโนโลยีเหล่านี้แล้วและผู้ที่มีความสนใจในการส ารวจ
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการท่องเที่ยว จ านวน 500 ตัวอย่าง ใช้การวิเคราะห์ด้วยเทคนิค SEM ความ
จริงเสมือน (VR) ความจริงเสริม (AR) ช่วยสร้างประสบการณ์เสมือนที่สมจริง ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสสถานที่
ได้ก่อนการเดินทางจริง  ปัญญาประดิษฐ์ (AI) มีบทบาทในการปรับแต่งประสบการณ์การท่องเที่ยวให้เป็น                 
แบบเฉพาะบุคคล โดยอาศัยการวิเคราะห์ข้อมูลและแนะน าสถานที่ตามความสนใจของนักท่องเที่ยว การรับรู้คุณค่า                           
มีบทบาทเป็นตัวกลางระหว่างเทคโนโลยีสมจริงกับเจตนาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว กล่าวคือ นักท่องเที่ยวที่รับรู้ว่า
เทคโนโลยีเหล่านี้มีคุณค่า มักมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเดินทางหรือใช้บริการมากขึ้น เทคโนโลยีสมจริงช่วยกระตุ้นให้
เกิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก และเพิ่มความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว ข้อเสนอแนะ  ธุรกิจท่องเที่ยวควรน า
เทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริงมาประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และสร้างกลยุทธ์การตลาดที่
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะการใช้ ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าและ
เสนอการตลาดแบบเฉพาะบุคคล ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย ด้านวิชาการ การศึกษาสามารถช่วยขยายขอบเขต
ของทฤษฎีด้าน ประสบการณ์การท่องเที่ยว และ การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม ในบริบทของเทคโนโลยีเสมือนจริง 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสามารถปรับกลยุทธ์ด้านเทคโนโลยีเพื่อสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันและสามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวได้ 
ค าส าคัญ: 1) การตลาดเชิงประสบการณ์  2) นวัตกรรมใหม่  3) เทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริง  
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Abstract 

This study examines the role of immersive digital technologies, namely Virtual Reality (VR), 
Augmented Reality (AR), and Artificial Intelligence (AI),  in shaping tourists’ experiences, employing 
the Technology Acceptance Model (TAM) as the principal analytical framework. The objectives are 
to investigate the impact of immersive digital technologies on creating memorable tourism 
experiences, to explore the relationship between such technologies and perceived value, and to 
assess their influence on tourists’ behavioral intentions. The target population consists of Thai 
tourists who have experienced virtual technologies at tourist destinations in Thailand, as well as 
individuals interested in adopting these technologies in the future. This includes both those who 
have previously used such technologies and those seeking to explore new technological 
advancements in tourism. A total of 500 participants were sampled, and the data were analyzed 
using Structural Equation Modeling (SEM). 

VR and AR facilitate realistic virtual experiences that allow tourists to explore destinations 
prior to actual travel. Meanwhile, AI personalizes tourist experiences by analyzing data and 
recommending destinations based on individual preferences. Perceived value functions as                                 
a mediator between immersive technologies and tourists’ behavioral intentions; in other words, 
travelers who recognize the value of these technologies are more inclined to make travel decisions 
or engage with related services. In addition, immersive technologies encourage word-of-mouth 
endorsements and enhance destination loyalty. Accordingly, tourism businesses are encouraged to 
adopt immersive digital technologies to enrich tourist experiences and to develop marketing 
strategies that address contemporary consumer needs. In particular, leveraging AI for customer data 
analysis and personalized marketing holds significant potential. From an academic standpoint, the 
findings extend theoretical frameworks concerning tourism experience and cultural value perception 
in the context of virtual technologies. Practically, the tourism industry can utilize such technological 
strategies to strengthen competitiveness and attract more visitors. 
Keywords: 1) Experiential Marketing 2) Innovation 3) Immersive Digital Technologies 
 
บทน า (Introduction) 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั่วโลกที่เติบโตอย่างรวดเร็ว ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ มีบทบาทส าคัญ
ในการสร้างความส าเร็จ โดยเฉพาะในด้านการตลาดและการส่งเสริมสถานที่ท่องเที่ยว เทคโนโลยีเสมือนจริงได้รับ                    
การน าไปใช้ในหลายพื้นที่ของการท่องเที่ยว เทคโนโลยีนี้น าเสนอประสบการณ์แทนที่สามารถใช้เพื่อโน้มน้าวผู้ที่มี
แนวโน้มจะมาเยือนให้เดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยว (Chung, et al., 2018; Flavián, et al., 2019; Lee, et al., 
2019) ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริงรวมถึงระบบน าทาง (Balduini et al. 2014) การส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว (Kim, et al., 2020) และการเสริมสร้างประสบการณ์ของผู้ใช้ระหว่างการเยี่ยมชม (Puig, et al., 2020; 
Errichiello,  et al.,  2019) เทคโนโลยี เสมือนจริง  เช่น Augmented Reality (AR) Virtual Reality (VR) และ
เทคโนโลยีใหม่ ๆ อ่ืน ๆ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในด้านการท่องเที่ยว ( J. Chung, et al., 2016) VR อาจ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Beck J, Rainoldi M and Egger R., 2019) ซึ่งสามารถใช้โดย
นักการตลาดด้านการท่องเที่ยวเป็นแนวทางที่สร้างสรรค์ในการให้ข้อมูลแก่ผู้เดินทาง (Tussyadiah I.P., Wang D., 
and Jung T.H., et al., 2018) และสร้างประสบการณ์ที่เชื่อถือได้ (Cranford M., 1996) 
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ในบริบทของการท่องเที่ยว ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้เปิดทางสู่ยุคใหม่ของแนวทางที่สร้างสรรค์ใน                   
การน าเสนอประสบการณ์เหล่านี้ เทคโนโลยีเสมือนจริงแบบดิจิทัล เช่น Virtual Reality (VR) Augmented Reality 
(AR) และ Mixed Reality (MR) ได้เกิดขึ้นเป็นเครื่องมือที่ทรงพลังในการเสริมสร้างการเดินทางของผู้บริโภค โดย
อนุญาตให้บุคคลได้สัมผัสสถานที่ท่องเที่ยวและสิ่งดึงดูดในรูปแบบที่ไม่เคยมีมาก่อน (Guttentag., 2010) เทคโนโลยี
เหล่านี้ช่วยให้นักท่องเที่ยวได้ส ารวจและมีปฏิสัมพันธ์กับสถานที่ต่าง ๆ แบบเสมือนจริง ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ
เดินทางและสร้างประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวและน่าสนใจมากขึ้น การใช้เทคโนโลยีไม่เพียงแค่มีข้อดีในเชิงปฏิบัติที่
หลากหลาย แต่ยังแสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการสร้างผลประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมที่ส าคัญ การลดการใช้สื่อสิ่งพิมพ์
แบบดั้งเดิมเช่น โบรชัวร์และโปสเตอร์สามารถช่วยลดการบริโภคกระดาษ ลดการสร้างขยะ และสนับสนุนการพยายาม
รักษาสิ่งแวดล้อม การเพิ่มขึ้นของเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ (AI), ความจริงเสมือน(VR) ความจริงเสริม (AR) สามารถ
ช่วยป้องกันความเสียหายต่อแหล่งมรดกทางวัฒนธรรมโดยการให้ประสบการณ์เสมือนจริง  ปัญญาประดิษฐ์ (AI)                 
กับการขุดข้อมูลสามารถท านายกระแสนักท่องเที่ยวและช่วยในการจัดระเบียบใหม่เพื่อช่วยในการอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (Loureiro, et al., 2022) นอกจากนี้ยังสามารถใช้ในการจัดทัวร์เสมือนจริงแบบสด ๆ ของสถานที่
ท่องเที่ยวที่เป็นพื้นที่เปิด ซึ่งเป็นแนวคิดที่เป็นนวัตกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ( Elkhwesky, et al., 2022) 
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ยังสามารถช่วยบริษัทท่องเที่ยวในการก าหนดเป้าหมายลูกค้าด้วยข้อความทาง
การตลาดที่เป็นส่วนตัวตามความชอบและพฤติกรรมในอดีตของพวกเขา เช่น อัลกอริธึมของปัญญาประดิษฐ์ (AI)  
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเพื่อระบุว่าลูกค้าคนใดมีแนวโน้มที่จะสนใจแพ็คเกจท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทาง
เฉพาะ และก าหนดเป้าหมายพวกเขาด้วยข้อความทางการตลาดที่เป็นส่วนตัว  

จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการผสมผสานเทคโนโลยีเสมือนจริงดิจิทัลเข้ากับอุตสาหกรรม                      
การท่องเที่ยวไม่ใช่แค่กระแสนิยม แต่เป็นการเคลื่อนไหวเชิงกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคสมัยใหม่
ส าหรับความแปลกใหม่ การมีส่วนร่วม และการโต้ตอบ ธุรกิจที่ยอมรับนวัตกรรมเหล่านี้สามารถน าเสนอประสบการณ์
ที่ไม่เหมือนใครและน่าจดจ าที่ท าให้พวกเขาแตกต่างจากคู่แข่งและสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกค้ามากขึ้น 
(Tussyadiah et al., 2018) ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ผ่านนวัตกรรมใหม่ในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว โดยเน้นบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริง เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และประสบการณ์
เสมือนจริงต่อการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าและน่าสนใจ  เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไปปรับกลยุทธ์                            
ด้านเทคโนโลยีเพื่อสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันและสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทลัแบบสมจริงและประสบการณ์เสมือนจริงต่อการสร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวทีน่่าจดจ าและน่าสนใจ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งเทคโนโลยีดิจทิัลแบบสมจริงกับคุณค่าที่นักท่องเที่ยวรบัรู้ และเจตนาของ
พฤติกรรมในการใช้บริการหรือซื้อผลิตภัณฑ์ 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริง ได้ถูกก าหนดเป็นตัวแปรอิสระ ประกอบไปด้วย เทคโนโลยี
ความจริงเสมือน เทคโนโลยีความจริงเสริม และปัญญาประดิษฐ์ ตัวแปรกลางคือกรรับรู้ และพฤติกรรมความตั้งใจเป็น
ตัวแปรตาม โดยก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยตามรูปภาพประกอบ 1 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

รูปภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1. เทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual Reality - VR)  
เทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR) คือการใช้สภาพแวดล้อมสามมิติที่สร้างขึ้นโดยคอมพิวเตอร์ ซึ่งผู้ใช้สามารถ

ส ารวจและโต้ตอบได้ ท าให้เกิดการจ าลองประสาทสัมผัสหนึ่งหรือมากกว่าของผู้ใช้ในเวลาจริง (Guttentag., 2010; 
Wei., 2019) เพื่อใช้เทคโนโลยีนี้ มีการพัฒนาอุปกรณ์และโปรแกรมต่าง ๆ เช่น แว่น VR แบบสวมใส่ได้ (เช่น กล่อง
กระดาษ VR viewer) และการท่องเที่ยวเสมือนสามมิติ (3D) ทางออนไลน์ (Wei., 2019) นอกจากนี้ VR ยังสามารถ
น ามาใช้ในหลาย ๆ ด้านและวัตถุประสงค์ต่าง ๆ เช่น การฝึกอบรม การศึกษา สื่อและความบันเทิง การดูแลสุขภาพ 
สถาปัตยกรรม และการท่องเที่ยว (Rainoldi, et al., 2018) 

เทคโนโลยีใหม่ ๆ ก าลังน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การใช้วิดีโอแบบ 360 
องศาในแผนการตลาดช่วยให้ผู้ท าการตลาดจุดหมายปลายทางสามารถมอบประสบการณ์เสมือนจริงให้กับลูกค้า                 
ก่อนการเดินทางจริง แรงจูงใจภายในและภายนอกทั้งสองมีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อประสบการณ์ 
VR แบบ 360 องศา ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจในการเยี่ยมชมและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ผ่านการมีส่วน
ร่วมของพฤติกรรม (Xiaojun Fan, Xinyu Jiang, และ Nianqi Deng, 2022) พบว่า AR/VR มีผลต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวทั้งโดยตรงและโดยอ้อมผ่านบทบาทการเป็นตัวกลางของการรับรู้คุณค่าและการตอบสนองทางจิตวิทยา 
ผลการวิจัยเหล่านี้ช่วยพัฒนา AR/VR ในด้านการท่องเที่ยว Loureiro, Guerreiro, และ Ali (2020) พบว่าการใช้ VR 
ช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อแพ็คเกจทัวร์เสมือน ซึ่งน าไปสู่การเพิ่มยอดขาย ผลการวิจัยที่คล้ายกัน
ได้รับการยืนยันโดย Ryu และ Han (2010) ในเมืองนิวออร์ลีนส์ ผลการวิจัยก่อนหน้านี้สนับสนุนว่าการรับรู้และ
ทัศนคติต่อจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ VR สามารถท านายความตั้งใจใน                         
การเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางนั้นได้ 
 เทคโนโลยีความจริงเสมือน (VR) เป็นเทคโนโลยีที่ท าให้ผู้ใช้ดื่มด่ ากับสภาพแวดล้อมที่สร้างขึ้นโดย
คอมพิวเตอร์ ท าให้พวกเขาสามารถโต้ตอบกับมันราวกับว่ามันเป็นของจริง โดยการกระตุ้นประสาทสัมผัส VR ท าให้

เทคโนโลยีความจริง
เสมือน (VR) 

 

เทคโนโลยีความจริงเสริม 
(AR) 

 

ปัญญาประดิษฐ์ (AI) 

 

พฤติกรรมความตั้งใจ 
 

   การรับรู้คุณค่า 
H2a-c H3 

H1a-c 
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เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ที่แข็งแกร่งและเชื่อมโยงอย่างลึกซึ้งกับประสบการณ์เสมือนจริง ความรู้สึ กของการ                  
ดื่มด่ าที่เพิ่มขึ้นนี้สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้แบรนด์และกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ ท าให้ผู้ใช้รู้สึกราว
กับว่าพวกเขาเป็นส่วนหนึ่งของโลกจ าลองอย่างแท้จริง ซึ่งช่วยเพิ่มประสบการณ์การท่องเที่ยว  ดังนั้น เพ่ือให้เข้าใจ              
ถึงผลกระทบของคุณค่าประสบการณ์ VR ในการท่องเที่ยวได้ดีข้ึน การวิจัยนี้จึงเสนอสมมติฐานดังนี้: 

 สมมติฐานที่1a: VR มีผลเชิงบวกต่อเจตนาพฤติกรรม 
 สมมติฐานที่2a: VR มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
2. เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality - AR) 
ผลกระทบของความจริงเสริม (AR) ต่อประสบการณ์ของลูกค้าได้เปลี่ยนแปลงวิธีการที่ธุรกิจสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าไปอย่างมาก เทคโนโลยี AR ท าให้การโต้ตอบกับลูกค้ามีความเป็นไดนามิกและมีปฏิสัมพันธ์       
มากขึ้น เนื่องจากองค์ประกอบเสมือนจริงสามารถผสานเข้ากับสภาพแวดล้ อมในโลกแห่งความเป็นจริงได้อย่าง                         
ไร้รอยต่อ การผสมผสานนี้ช่วยให้ลูกค้าสามารถเห็นภาพผลิตภัณฑ์ในสภาพแวดล้อมของตนเอง ช่วยให้พวกเขาเข้าใจ
และมีความมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
เพิ่มขึ้น น าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์และการสนับสนุนจากลูกค้า โดย AR ได้เข้ามาปฏิวัติประสบการณ์ของลูกค้า                     
ในหลากหลายอุตสาหกรรม โดยการน าเสนอประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวและเข้าถึงจิตใจของผู้ใช้อย่างลึกซึ้ง 
(Chaudhuri, Titus, Chaudhuri, 2024) การวิจัยพบว่าเทคโนโลยีที่เป็นการมีปฏิสัมพันธ์เช่น AR, VR และ MR ก าลัง
เปลี่ยนแปลงแนวคิดเดิมของประสบการณ์ของลูกค้า (CX) ซึ่งครอบคลุมถึงมิติทางความคิด อารมณ์ และสังคม 
เทคโนโลยีเหล่านี้ช่วยให้ลูกค้าเห็นภาพผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น สร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และความภักดี                    
ต่อแบรนด์ นอกจากนี้ การตลาดเชิงประสบการณ์ร่วมกับเทคโนโลยีที่เป็นการมีปฏิสัมพันธ์ยังสร้างประสบการณ์                      
ที่น่าจดจ า น าไปสู่การรักษาลูกค้าให้อยู่กับแบรนด์มากข้ึน 

การพึงพอใจในการใช้ AR ในการท่องเที่ยวหมายถึงการประเมินผลโดยรวมของการใช้เทคโนโลยี AR ใน
กิจกรรมการเดินทาง (Chung et al., 2018) งานวิจัยในวรรณกรรมการท่องเที่ยวก่อนหน้านี้พบว่าการพึงพอใจต่อ AR 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อจุดหมายปลายทาง (Chung, Lee, Kim, Koo., 2018) และเจตนาพฤติกรรม (Chung, 
Han, and Joun., 2015; Chung, Lee, Kim, Koo., 2018) ในการศึกษาการใช้ AR ในแหล่งท่องเที่ยวมรดกทาง
วัฒนธรรมในเกาหลี (Chung, Lee, Kim, Koo., 2018)  พบว่าการพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ใช้ AR มีผลต่อเจตนา
พฤติกรรมต่อแหล่งมรดกนั้นอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ หลายการศึกษาได้ส ารวจเจตนาพฤติกรรมของผู้เยี่ยมชม                   
ในการอนุรักษ์แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมโดยประเมินปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น ความเต็มใจที่จะจ่ายเงิน (Xiao, Wang, 
Gao., 2020) ผู้เยี่ยมชมที่ได้รับประสบการณ์ที่มีคุณค่าผ่าน AR อาจแสดงการตอบสนองทางอารมณ์ เช่น ทัศนคติ                   
เชิงบวกหรือความพึงพอใจต่อจุดหมายปลายทาง ซึ่งอาจมีส่วนช่วยในการสนับสนุนการอนุรักษ์แหล่งมรดกทาง
วัฒนธรรม (Nasser., 2013) ความน่าดึงดูดใจทางสายตา ความบันเทิง และความสนุกสนานมีผลบวกที่ส าคัญต่อความ
เป็นจริงของจุดหมายปลายทางและความพึงพอใจต่อ AR  

การวิจัยนี้สรุปว่า ความจริงเสริม (AR) เป็นเทคโนโลยีที่สร้างประสบการณ์ที่ดื่มด่ าโดยการซ้อนทับข้อมูล                 
หรือวัตถุดิจิทัล (เช่น รูปภาพ ข้อความ หรือวิดีโอ) บนโลกจริง โดยสามารถดูได้ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน 
แท็บเล็ต หรือแว่นตา AR เทคโนโลยี AR ช่วยให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับวัตถุเสมือนจริงในสภาพแวดล้อมโลกจริง                       
ได้อย่างราบรื่น การกระตุ้นประสาทสัมผัสผ่าน AR นี้สามารถท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ที่แข็งแกร่งและสร้าง
ความเชื่อมโยงลึกซึ้งกับประสบการณ์เสมือนจริง ความรู้สึกของการดื่มด่ าที่เพิ่มขึ้นนี้สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
แบรนด์ กระตุ้นการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ และท าให้ผู้ใช้รู้สึกราวกับว่าพวกเขาเป็นส่วนหนึ่งของโลกจ าลองอย่างแท้จริง 
ซึ่งช่วยเพิ่มประสบการณ์การท่องเที่ยว 

 สมมติฐานที่1b: AR มีผลเชิงบวกต่อเจตนาพฤติกรรม 
 สมมติฐานที่2b: AR มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
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 3. ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence - AI) 
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ถูกนิยามว่าเป็นชุดของเทคโนโลยีที่สามารถเลียนแบบความฉลาดของมนุษย์ในการ

แก้ปัญหา AI สามารถน ากฎเกณฑ์ไปใช้ พัฒนาตนเอง เรียนรู้ และปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงได้
เช่นเดียวกับมนุษย์ (Russell and Norvig., 2016) ความต้องการของระบบ AI ได้พัฒนาไปตามเวลา โดยระบบ AI        
ในอดีตเพียงแค่แสดงความฉลาดขั้นพื้นฐานก็ถือว่าเป็น AI (Buhalis et al., 2022) แต่ปัจจุบัน ระบบ AI จ าเป็นต้อง
แสดงความสามารถที่ก้าวหน้ายิ่งขึ้น เช่น การท างานอย่างอิสระและการมีจิตส านึกในตัวเอง  
 การพัฒนาของ AI บทสนทนาเชิงสร้างสรรค์ได้เน้นย้ าถึงผลกระทบอันลึกซึ้งของ AI ต่อทุกมิติของชีวิต รวมถึง
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Dwivedi et al., 2023) AI ก าลังเปลี่ยนแปลงการปฏิบัติงานและกลยุทธ์ทางการตลาด
ของจุดหมายปลายทางและองค์กรการท่องเที่ยว โดยให้บริการแนะน าที่เป็นส่วนตัว ระบบอัตโนมัติของหุ่นยนต์                     
แชทบอทอัจฉริยะ การพยากรณ์ขั้นสูง และความช่วยเหลือด้านการเดินทางอัจฉริยะ AI ก าลังปรับปรุงประสบการณ์
การเดินทางของนักท่องเที่ยว อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวก าลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่จากการพัฒนา
เทคโนโลยีเหล่านี้ (Buhalis, et al., 2019; Buhalis & Moldavska., 2022) การใช้ AI ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว   
ได้ปฏิวัติการพยากรณ์ด้วยการให้ความสามารถในการวิเคราะห์เชิงคาดการณ์และการสร้างแบบจ าลองขั้นสูง โดยใช้
ประโยชน์จากอัลกอริธึม AI และเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง ท าให้องค์กรสามารถคาดการณ์แนวโน้มในอนาคต 
รูปแบบความต้องการ และความผันผวนของตลาดได้อย่างแม่นย ายิ่งขึ้น ซึ่งช่วยให้ตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูลและ
วางแผนกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสม  

AI ก าลังเปลี่ยนแปลงภาคส่วนต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว รวมถึงการท่องเที่ยว โดยการปรับปรุงการบริการลูกค้า 
เพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน การท าให้ประสบการณ์การเดินทางมีความเป็นส่วนตัว และสนับสนุนการริ เริ่มที่
ยั่งยืน AI สร้างความสัมพันธ์แบบร่วมกันกับอุตสาหกรรม โดยการใช้การวิเคราะห์ข้อมูลขั้นสูง AI สามารถให้ค าแนะน า
การเดินทางที่เป็นส่วนตัวสูง ท าให้ประสบการณ์ของลูกค้าดีขึ้น นอกจากนี้ แชทบอทและผู้ช่วยเสมือนที่ขับเคลื่อนด้วย 
AI ยังให้ความช่วยเหลือตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานและการบริการลูกค้า (Miguel-
Ángel, Ana-Julia., 2023) 

การวิจัยนี้ได้สรุปว่า AI เป็นเทคโนโลยีที่สามารถเลียนแบบพฤติกรรมของมนุษย์ ท าให้เกิดประสบการณ์                       
ที่ปรับให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าได้มากขึ้นในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยการใช้ AI ธุรกิจสามารถ                        
เข้าใจความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น และปรับข้อเสนอให้เหมาะสม ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าและ
กระตุ้นการเติบโตของธุรกิจดังนั้น เพื่อให้เข้าใจถึงผลกระทบของคุณค่าประสบการณ์ AI ในการท่องเที่ยวได้ดีขึ้น                   
การวิจัยนี้จึงเสนอสมมติฐานดังนี้: 

 สมมติฐานที่1c: AI มีผลเชิงบวกต่อเจตนาพฤติกรรม 
 สมมติฐานที่2c: AI มีผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 

 4. การรับรู้คุณค่า (Value Perception) 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้รับความนิยมมากขึ้นในวรรณกรรมด้านกลยุทธ์การแข่งขันและ

การตลาด เพื่อตอบสนองในตลาด บริษัทจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ที่ขับเคลื่อนด้วยคุณค่าเฉพาะ ( Trasorras, 
Weinstein, & Abratt, 2009) Trassoras, et al., (2009) อ้างว่าการรับรู้คุณค่าที่เหนือกว่าในระยะยาวช่วยรักษา
ลูกค้าไว้ การรับรู้คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้สามารถถูกจ าแนกได้ว่าเป็นประโยชน์ที่เก่ียวข้องส าหรับลูกค้า ค่าใช้จ่าย และ/หรือ
การเสียสละที่ส่งมอบโดยผลิตภัณฑ์และ/หรือบริการและการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเมื่อเปรียบเทียบกับการค้าขายสุทธิที่รับรู้  

คุณค่าที่รับรู้ท าหน้าที่เป็นตัวกลาง ตามที่เสนอในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model - TAM) ซึ่งอธิบายถึงการยอมรับของผู้ใช้ต่อเทคโนโลยีใหม่ ตัวกลางนี้มีบทบาทส าคัญในการท าความเข้าใจว่า 
AR และ VR มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของลูกค้าอย่างไร เพื่อจับภาพธรรมชาติหลายมิติของคุณค่าที่รับรู้ เราจึงรวม
แรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก ผลที่ได้คือเราตรวจสอบเจตนาพฤติกรรม พฤติกรรม และความผูกพัน ซึ่งเป็นสาม
แนวคิดที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีการมีส่วนร่วมทางจิตวิทยาและพฤติกรรม ในบริบทนี้ เจตนาพฤติกรรมคื อแนวคิด
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รวมที่ประกอบด้วยทั้งเจตนาและพฤติกรรมจริงของลูกค้าในการเยี่ยมชม จอง หรือใช้แอปพลิเคชันการท่องเที่ยว AR 
และ VR (เช่น สถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก หรือแอปพิพิธภัณฑ์) (Xiaojun Fan, Xinyu Jiang, Nianqi Deng., 2022) 

ในการวิจัยนี้ การรับรู้คุณค่าถูกก าหนดให้เป็นความตระหนักหรือความเข้าใจของลูกค้าเกี่ยวกับเทคโนโลยี
ดิจิทัลแบบสมจริง ซึ่งรวมถึง AR, VR และ AI โดยจะวัดจากการรับรู้เกี่ยวกับความสะดวกในการใช้ การรับรู้
คุณประโยชน์ และการรับรู้ความเพลิดเพลิน นอกจากนี้การศึกษายังตรวจสอบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลกระทบต่อเจตนา
พฤติกรรมหรือไม่ ดังนั้น เพื่อเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรู้คุณค่าของเทคโนโลยีที่เป็นอิมเมอร์ซีฟ 
เช่น AR, VR และ AI ในการท่องเที่ยวต่อเจตนาพฤติกรรม และเพื่อส ารวจบทบาทของการรับรู้คุณค่าในฐานะตัวกลาง 
งานวิจัยนี้จึงเสนอสมมติฐานดังต่อไปนี้: 

 สมมติฐานที่3: การรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อเจตนาพฤติกรรม 
 5. พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intentions) 

Fishbein และ Ajzen (1975) ได้ระบุว่า พฤติกรรมคือความคาดหวังเกี่ยวกับพฤติกรรมประเภทหนึ่งใน
สถานการณ์เฉพาะ และสามารถท าให้เป็นเชิงปฏิบัติได้ในฐานะความน่าจะเป็นของการกระท าดังกล่าว Fishbein และ 
Ajzen (1975) ยังระบุว่าเจตนาพฤติกรรมมักอ้างอิงถึงพฤติกรรมในอนาคตและมักมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
โดยรวม Engel, Blackwell, และ Miniard (1995) กล่าวว่าเจตนาพฤติกรรมคือแนวโน้มของผู้บริโภคในการมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมหรือพฤติกรรมต่อผลิตภัณฑ์หรือบริษัทหลังการบริโภค เจตนาพฤติกรรมถูกก าหนดให้เป็นพฤติกรรมใน
อนาคตของบุคคล (Oliver & Swan, 1989) โดยเจตนาพฤติกรรมหลังการซื้อสามารถก าหนดได้ว่าเป็นการมุ่งมั่นต่อ
พฤติกรรมในอนาคต เช่น การซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอีกครั้ง หรือการเชื่อมโยงกับผู้ให้บริการในโอกาสอื่น ๆ เจตนา
พฤติกรรมเป็นความเต็มใจหรือความปรารถนาของนักท่องเที่ยวที่จะกลับมาเยือนหรือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวให้ผู้อ่ืน 
ดังนั้นเจตนาพฤติกรรมจึงถูกก าหนดให้เป็นแนวโน้ม/พฤติกรรมในอนาคตหลังจากการเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 

เจตนาพฤติกรรมที่ดีเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้ให้บริการในการดึงดูดลูกค้าให้: (1) พูดในแง่ดีเกี่ยวกับ
พวกเขา (2) แนะน าพวกเขาให้กับลูกค้ารายอ่ืน (3) รักษาความภักดีต่อพวกเขา (เช่น การซื้อซ้ าจากพวกเขา) (4)                     
ใช้จ่ายมากข้ึนกับพวกเขา และ (5) ยอมจ่ายในราคาที่สูงขึ้น ค าพูดเชิงบวกจากลูกค้าไม่เพียงแต่เป็นตัวบ่งชี้เจตนาของ
นักท่องเที่ยวในการรักษาความสัมพันธ์กับสถานที่ท่องเที่ยว แต่ยังเป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ส าหรับนักท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพ Alessandra Marasco et al. (2018) เปิดเผยว่า PVA ของประสบการณ์เสมือนจริงด้วยอุปกรณ์สวมใส่มี
ผลบวกและมีนัยส าคัญต่อเจตนาพฤติกรรมต่อสถานที่ที่มีอยู่ในประสบการณ์เสมือน นอกจากนี้ PVA ยังมีผลบวกต่อ 
EI การศึกษานี้ถือเป็นหนึ่งในคร้ังแรกที่ได้ตรวจสอบเชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของประสบการณ์เสมือนจริงที่ใช้เทคโนโลยี
สวมใส่ล่าสุดต่อเจตนาการเยี่ยมชมสถานที่ AR satisfaction หมายถึงการประเมินโดยรวมเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยี 
AR ในระหว่างกิจกรรมการท่องเที่ยว งานวิจัยก่อนหน้านี้ในวรรณกรรมการท่องเที่ยวพบว่า AR satisfaction มีความ
เกี่ยวข้องกับทัศนคติของสถานที่ และเจตนาพฤติกรรม (Chung, Han, และ Joun, 2015; Chung, Lee, Kim, Koo, 
2018) ในการศึกษาเก่ียวกับการใช้ AR ในสถานที่ท่องเที่ยวมรดกของเกาหลี พบว่าความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชมที่มีต่อ
การใช้ AR มีผลกระทบต่อเจตนาพฤติกรรมต่อสถานที่มรดกอย่างมีนัยส าคัญ เกี่ยวกับเจตนาพฤติกรรม มีการศึกษา
เกี่ยวกับเจตนาของผู้เยี่ยมชมในการอนุรักษ์สถานที่มรดกโดยการประเมินปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น ความเต็มใจที่จะ
จ่าย (Xiao, Wang, Gao, 2020) Tussyadiah, Wang, และ Jia (2016) ได้ยืนยันว่าการใช้ AR ที่มีความดึงดูดทาง
สายตาช่วยเพิ่มการรับรู้ความมีประโยชน์และความสะดวกในการใช้เทคโนโลยี ซึ่งในทางกลับกันมีผลบวกต่อเจตนา
ของผู้ใช้ในการเยี่ยมชมสถานที่ การมีส่วนร่วมทางอารมณ์คือระดับที่บุคคลมีส่วนร่วมทางอารมณ์ในพฤติกรรม 
องค์ประกอบนี้ได้รับความส าคัญเพิ่มขึ้นในงานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี เนื่องจากส่วนประกอบที่จินตนาการ
และอารมณ์ของโลกเสมือนสามารถมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของผู้ใช้และระดับความพึงพอใจของเขาหรือเธอ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานศึกษาก่อนหน้านี้เกี่ยวกับการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ของเทคโนโลยีไ ด้ส ารวจบทบาทเชิงบวก
ของการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ของผู้ใช้ที่มีต่อเจตนาพฤติกรรมของพวกเขา 
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ในการวิจัยนี้ เจตนาพฤติกรรมถูกก าหนดให้เป็นพฤติกรรมที่แสดงออกหลังจากการรับรู้คุณค่าของเทคโนโลยี 
AR, VR และ AI ซึ่งวัดโดยเจตนาที่จะไปเยี่ยมชมสถานที่จริง ความภักดี (การเยี่ยมชมซ้ า) ค าพูดเชิงบวกเกี่ยวกับ
สถานที่ท่องเที่ยว และการแนะน าให้ผู้อื่น 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการศึกษานี้ คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง เช่น 
ความจริงเสมือน(VR) ความจริงเสริม (AR) และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย รวมถึงบุคคล                   
ที่สนใจในการใช้เทคโนโลยีเหล่านี้ในอนาคต ซึ่งรวมถึงทั้งผู้ที่เคยใช้เทคโนโลยีเหล่านี้แล้วและผู้ที่มีความสนใจ                        
ในการส ารวจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการท่องเที่ยว 

ขนาดตัวอย่าง จ านวน 300 ตัวอย่าง ค านวณขนาดตัวอย่างตามเกณฑ์ 20 เท่าของพารามิเตอร์ การสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่าง ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (การสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม) กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เคยมี
ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจในการส ารวจความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการท่องเที่ยว การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจจะเป็น ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก
และการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball sampling) และใช้ค าถามคัดกรองเพิ่มเติมเพื่อกลุ่มตัวอย่างที่ตรง                     
ตามเกณฑ์ เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์การใช้เทคโนโลยี ความจริงเสมือน (VR) 
ความจริงเสริม (AR) และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ปรับจากทฤษฎีที่ศึกษาเพื่อเก็บข้อมูล

ประชากรจากผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีตัวชี้วัดจ านวน 15 ข้อ ได้แก่ ตัวชี้วัด 5 ข้อส าหรับประสบการณ์ AR, 5 ข้อ
ส าหรับประสบการณ์ VR, 5 ข้อส าหรับประสบการณ์ AI, 6 ข้อส าหรับการรับรู้ค่า และ 3 ข้อส าหรับการวัดเจตนา
พฤติกรรม ใช้ระดับลิเกิร์ต 5 จุดในการวัด โดยที่ 5 หมายถึง "เห็นด้วยอย่างยิ่ง" และ 1 หมายถึง "ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง" 
นอกจากนี้ยังมีการเก็บข้อมูลตัวแปรประชากร เช่น เพศ อายุ สถานะ และระดับการศึกษา 

3.3 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
เนื่องจากความหลายมิติของตัวแปรที่สนใจและผลกระทบที่เสนอเป็นทางอ้อม เทคนิค SEM (Structural 

Equation Modeling) ถูกเลือกเพราะสามารถทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงได้พร้อมกัน รวมถึงการ
ประมาณข้อมูลเชิงล าดับที่แข็งแกร่งมากขึ้น ในขั้นแรกจะใช้โปรแกรม SPSS เพื่อด าเนินการสถิติเชิงพรรณนา ความ
เชื่อถือได้ของมาตราส่วน การตรวจสอบความเป็นจริงและการจัดการ จากนั้นจะมีการทดสอบโมเดลการวัดด้วยการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA) ตามด้วยการทดสอบโมเดลเชิงโครงสร้างใน MPlus โดยใช้ WLSMV estimator                   
ซึ่งแนะน าส าหรับข้อมูลเชิงล าดับ (Bollen., 1989) 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่บทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลแบบสมจริง (Immersive Digital Technologies) ได้แก ่
ความจริงเสมือน (VR - Virtual Reality), ความจริงเสริม (AR - Augmented Reality), และปัญญาประดิษฐ์ (AI - 
Artificial Intelligence) ต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว การศึกษาใช้ โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model - TAM) เป็นแนวทางหลักในการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้ โดยมุ่งเน้นไปที่ความสัมพันธ์
ระหว่างการใช้เทคโนโลยีเหล่านี้กับ การรับรู้คุณค่า (Value Perception) และ เจตนาพฤติกรรม (Behavioral 
Intention) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า เทคโนโลยีสมจริงสามารถเพิ่มคุณค่าที่รับรู้ของนักท่องเที่ยวและส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อเจตนาพฤติกรรมในการท่องเที่ยว ตัวแปรที่ศึกษาประกอบไปด้วย: ผลกระทบของเทคโนโลยีสมจริงต่อการ
รับรู้คุณค่า: VR และ AR ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดื่มด่ า ( Immersive Experience) ซึ่งท าให้ผู้ใช้รู้สึกใกล้ชิดกับ
สถานที่ท่องเที่ยวแม้ยังไม่ได้เดินทางจริง AI ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าและปรับแต่งประสบการณ์ส่วน
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บุคคล ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าที่สูงขึ้น ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าต่อเจตนาพฤติกรรม: ผู้ใช้ที่รับรู้ว่าการใช้ VR 
และ AR ในการท่องเที่ยวมีประโยชน์จะมีแนวโน้มที่จะวางแผนการเดินทางและตัดสินใจซื้อมากขึ้น  AI ช่วยปรับแต่ง
ข้อมูลและแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวตามพฤติกรรมที่ผ่านมา ซึ่งช่วยเสริมสร้างความตั้งใจของนักท่องเที่ยวในการเลือก
สถานที่นั้น ๆ บทบาทของการรับรู้คุณค่าเป็นตัวกลาง: พบว่าการรับรู้คุณค่าท าหน้าที่เป็นตัวกลาง (Mediator) 
ระหว่างเทคโนโลยีสมจริงกับเจตนาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้รู้สึกว่าเทคโนโลยีเหล่านี้มีคุณค่าต่อ
การใช้งาน พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเดินทางหรือใช้บริการมากข้ึน 

การวิจัยนี้สามารถระบุได้ว่า VR, AR และ AI มีผลกระทบเชิงบวกต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดื่มด่ า เพิ่มการ
รับรู้คุณค่า และกระตุ้นพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นประเด็นส าคัญที่ธุรกิจท่องเที่ยวและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ควรพิจารณาเพื่อน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดและบริการ 

 
การอภิปรายผล (Discussion) 

เทคโนโลยีเสมือนจริง (VR) กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เทคโนโลยี VR ได้รับการพิสูจน์ว่าเป็นเครื่องมือที่
ทรงพลังในการเปลี่ยนแปลงวิธีที่นักท่องเที่ยวรับรู้และมีปฏิสัมพันธ์กับจุดหมายปลายทาง  VR สามารถสร้าง
สถานการณ์จ าลองแบบ 360 องศา ที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวสัมผัสประสบการณ์ท่องเที่ยวล่วงหน้า (Pre-experience) 
โดยไม่ต้องเดินทางจริง สิ่งนี้ช่วยลดความไม่แน่นอนและเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจเดินทาง  VR มีผลเชิงบวกต่อ
เจตนาพฤติกรรมโดยช่วยลดอุปสรรคทางจิตวิทยาเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ การใช้ VR สามารถเพิ่มยอดขาย
แพ็คเกจทัวร์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถสัมผัสประสบการณ์ก่อนการซื้อตัดสินใจ นักท่องเที่ยวที่ได้รับประสบการณ์
เสมือนจริงมีแนวโน้มสูงขึ้นที่จะให้ข้อเสนอแนะเชิงบวกและแนะน าสถานที่นั้น ๆ ต่อผู้อ่ืน แม้ว่าจะมีข้อได้เปรียบ แต่ 
VR ยังมีข้อจ ากัด เช่น ต้นทุนสูง, อุปกรณ์ที่ต้องใช้งานเฉพาะ และข้อจ ากัดด้านคุณภาพของกราฟิก ซึ่งอาจส่งผลต่อ
ความสามารถในการเข้าถึงของผู้บริโภคบางกลุ่ม 

เทคโนโลยีความจริงเสริม (AR) และผลกระทบต่อการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวAR มีบทบาทส าคัญในภาค
การท่องเที่ยว โดยเฉพาะใน การเสริมสร้างประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวขณะเดินทาง เทคโนโลยี AR ช่วยให้ผู้ใช้
สามารถรับข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวแบบเรียลไทม์ เช่น  การน าเสนอข้อมูลทางประวัติศาสตร์ผ่าน
สมาร์ทโฟน หรือการจ าลองสภาพแวดล้อมโบราณสถาน ข้อค้นพบส าคัญ: AR ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจ
ในการกลับมาเยี่ยมชมสถานที่เดิม นักท่องเที่ยวที่ใช้ AR ในแหล่งมรดกทางวัฒนธรรมมีแนวโน้มที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับ
แหล่งท่องเที่ยวมากขึ้น AR มีประสิทธิภาพสูงในการเพิ่มการรับรู้แบรนด์ของสถานที่ท่องเที่ยวและช่วยกระตุ้นการมี
ส่วนร่วมทางดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ความท้าทายของ AR คือ ความต้องการอุปกรณ์ที่รองรับและความซับซ้อนของแอป
พลิเคชัน ซึ่งอาจท าให้เกิดอุปสรรคในการใช้งานของผู้บริโภคบางกลุ่ม 

บทบาทของปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบเฉพาะบุคคล AI เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยปรับปรุง การให้บริการที่เป็นส่วนตัว (Personalization) ในภาคการท่องเที่ยว เทคโนโลยี AI 
สามารถ วิเคราะห์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวและให้ค าแนะน าแบบเฉพาะบุคคล  ผ่านแชทบอท, ผู้ช่วยเสมือน 
(Virtual Assistant) และระบบวิเคราะห์ข้อมูล ข้อค้นพบส าคัญ: AI ช่วยเพิ่มความแม่นย าในการคาดการณ์แนวโน้ม
การท่องเที่ยวและพฤติกรรมของลูกค้า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจมากขึ้นเมื่อได้รับข้อเสนอที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของตน AI สามารถใช้ในการจัดการข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อพัฒนาแพลตฟอร์มการท่องเที่ยวแบบอัจฉริยะ
ข้อจ ากัดของ AI คือ ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลและข้อกังวลเกี่ยวกับจริยธรรมของระบบอัตโนมัติ  ธุรกิจที่ใช้ AI 
จ าเป็นต้องออกแบบระบบที่มีความโปร่งใสและค านึงถึงการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า 

 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย (Benefits received from research) 
 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 1. ช่วยพัฒนากลยุทธท์างการตลาดดิจิทลั ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยใช้เทคโนโลยีเสมือนจริง
เป็นเครื่องมือดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น วางแผนการท ากลยุทธ์พฒันาการท่องเที่ยว 
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2. การศึกษาสามารถช่วยขยายขอบเขตของทฤษฎีด้าน ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Tourist Experience) 
และ การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม (Cultural Perception) ในบริบทของเทคโนโลยีเสมือนจริง  
ประโยชน์ภาคอุตสาหกรรม 
เป็นกลยุทธ์ด้านเทคโนโลยีเพื่อสามารถต่อสู้กับคู่แข่งขันและสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้ 
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ติารางนำเสนอบทควิาม

วิันท่� 3 เมษายน 2568

ห้องอุทัยธุาน่

ห้องท่� 3 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 3)

กรรมการวิิพากษ์บทควิาม เจ้าหน้าท่�ประจำห้อง

1. รองศาสติราจารย์ ดีร.สุจินดีา เจียมศรีพิงษ์

2. ผู�ช่วัยศาสติราจารย์ ดีร.จินดีารัติน์ ปีมณี

3. ดีร.ชลััท บุญปาน

1. นางสาวัสุจิติติรา ทรงปราโมทย์

2. นางสาวักิานติ์มณี แสงฟืู่

ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

1 11.30 - 11.45 น. จารวัี สุวัรรณโณ ปัจจัยที�มีควัามสัมพิันธุ์ติ่อควัามจงรักิภูักิดีีข์องลัูกิค�า

ที�มีติ่อ ร�านกิ๋วัยเติี�ยวัดีั�งเดีิม ในเข์ติพิ่�นที�อำเภูอเม่อง 

จังหวััดี พิิษณุโลักิ

2 11.45 - 12.00 น. ทัศนีย์ เลัิศวััฒนารักิษ์ กิลัยุทธุ์กิารจัดีกิารแลัะปัจจัยที�ส่งผลัติ่อกิารซ็่�อซ็�ำ

ข์องผู�ใช�บริกิารร�านอินดีี�อ็าพิคาเฟื่่

เวิลา 12.00 - 13.00 น. พักกลางวิัน

3 13.00 - 13.15 น. ธุัญพิิชชา วัิจาราณ์ ปัจจัยที�มีอิทธุิพิลัติ่อพิฤติิกิรรมกิารติัดีสินใจซ็่�อสินค�า

แบรนดี์เนมข์องผู�บริโภูคกิลัุ่มรายไดี�สูงในเข์ติ

กิรุงเทพิมหานคร

4 13.15 - 13.30 น. ธุนากิร สิงห์เส ปัจจัยที�มีอิทธุิพิลัติ่อกิารฟื่่�นติัวัข์องผลักิารดีำเนินงาน

ข์องบริษัทหลัังเกิิดีวัิกิฤติ กิรณีศึกิษา วัิกิฤติโรค

ระบาดี COVID-19 ข์องบริษัทที�จดีทะเบียนใน

ติลัาดีหลัักิทรัพิย์

แห่งประเทศไทย

5 13.30 - 13.45 น. วัิลัาสินี ไวัยาวััจมัย ส่วันประสมทางกิารติลัาดีบริกิาร ที�มีผลัติ่อกิาร

ติัดีสินใจซ็่�อสินค�าเคมีภูัณฑิ์ทางกิารเกิษติร ในจังหวััดี

พิิจิติร

6 13.45 - 14.00 น. นายชินพิัติน์ หู�เติ็ม ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจใช�บริกิารร�านโชวั์ห่วัย

ในอำเภูอเม่อง จังหวััดีพิิษณุโลักิ

7 14.00 - 14.15 น. สรพิรรณ ภููนวักิุลั ควัามสัมพิันธุ์ระหวั่างควัามรับผิดีชอบติ่อสังคมข์อง

บริษัท ในดี�านสิ�งแวัดีลั�อม สังคม แลัะบรรษัทภูิบาลั 

(ESG) กิับควัามสามารถในกิารทำกิำไร : กิรณีศึกิษา 

บริษัทจดีทะเบียนในติลัาดีหลัักิทรัพิย์แห่ง

ประเทศไทย



ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

8 14.15 - 14.30 น. วัิทยา อินหอม ปัจจัยแวัดีลั�อมภูายนอกิที�มีควัามสัมพิันธุ์ติ่อปัจจัย

ภูายในข์องธุุรกิิจรับเหมากิ่อสร�างข์นาดีกิลัางแลัะ

ข์นาดีย่อมในเข์ติภูาคเหน่อติอนลั่าง

9 14.30 - 14.45 น. ปิย์วัราภูัสร ภูัทรกิมลัเนติร์ ผลักิระทบข์องกิารดีำเนินงานดี�านสิ�งแวัดีลั�อม สังคม 

ธุรรมาภูิบาลั (ESG) ติ่อกิารเติิบโติทางเศรษฐกิิจ

10 14.45 - 15.00 น. ชนกิพิร เยาวันาถ ปัจจัยที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจเลั่อกิซ็่�อ

อสังหาริมทรัพิย์ในจังหวััดีพิิษณุโลักิ

11 15.00 - 15.15 น. ธุนกิาญจน์ แสงสุวัรรณ ควัามสัมพิันธุ์ระหวั่างรายงานควัามยั�งย่นข์องบริษัท 

กิับ มูลัค่ากิิจกิาร (Tobin’s Q) : กิรณีศึกิษา บริษัท

จดีทะเบียนในติลัาดีหลัักิทรัพิย์แห่งประเทศไทย

12 15.15 - 15.30 น. ธุนิติยา ผลัสวั่าง ประสิทธุิภูาพิข์องเทคนิคเหม่องข์�อมูลัสำหรับกิาร

พิยากิรณ์มูลัค่ากิารส่งออกิรถยนติ์ อุปกิรณ์ แลัะส่วัน

ประกิอบข์องประเทศไทยไปประเทศออสเติรเลัีย

13 15.30 - 15.45 น. ณัฐ ท่อทอง ผลักิระทบจากิวัิกิฤติิกิารณ์โรคโควัิดี-19 ติ่อกิารจัดี

จำหน่ายกิระเทียมข์องเกิษติรกิรในอำเภูอเชียงดีาวั 

จังหวััดีเชียงใหม่

14 15.45 - 16.00 น. พิิมรพิัฒน์ เพิ็งพิลั กิารเปรียบเทียบประสิทธุิภูาพิเทคนิคกิารพิยากิรณ์

ปริมาณกิารส่งออกิทูน่ากิระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกิา
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในหัวข้อ “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่

อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” การศึกษาคร้ังนี้ได้ใช้กระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งคือลูกค้าที่เคยเข้าใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
จ านวน 400 คน และน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 
2 ประเภท ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณณา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVAs) และ
สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี ด้านการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และผู้ตอบแบบสอบถามที่มาเข้าใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 
บาท ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านประสมทางการตลาด 4Es โดยภาพรวมอยู่  ่ในระดับมาก 
การจัดระดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ด้านความคุ้มค่า 
(Exchange) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) และด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) อีกทั้งความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจ โดยภาพรวมอยู่  ่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดระดับจาก
มากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า ด้านการบริการ ด้านสินค้า ด้านความสะอาด ด้านชื่อเสียง  ในส่วนความคิดเห็น
เกี่ยวกับ ความจงรักภักดี โดยภาพรวมอยู่  ่ในระดับมาก การจัดระดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า ด้านการ
กลับมาใช้ซ้ า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ และด้านการปกป้อง 
ค าส าคัญ : 1) ร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิม 2) ความจงรักภักดี 

Abstract 
The study on the topic "Factors related to the Customer Loyalty towards Traditional 

Noodle Shops in the Mueang District of Phitsanulok" utilized a quantitative research process. The 
quantitative data collection served as a tool to gather information from a sample group, which 
consisted of 400 customers who had previously used the services of traditional noodle shops in 
the Mueang District of Phitsanulok. The completed questionnaires were analyzed using social 
science statistical software, which was divided into two categories: descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation (S.D.), and inferential sta tistics, analyzed 
through one-way ANOVA and multiple regression analysis. The research findings indicate that the 
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majority of respondents to the survey are female, aged between 20 and 29 years. In terms of 
education, most hold a bachelor's degree and are students. Additionally, most respondents who 
accessed the services have an average monthly income of no more than 15,000 baht. The 
respondents expressed their opinions regarding the 4Es marketing mix factors, which overall 
were rated at a high level, with an average score of 4.50. When considering each aspect from 
highest to lowest, it was found that Evangelism, Exchange, Everywhere, Experience was ranked 
accordingly. Furthermore, the respondents also expressed their opinions regarding satisfaction 
factors, which were also rated at a high level overall. The average score is 4.57. When considering 
the ranking by aspect from highest to lowest, it was found that the aspects are service, product, 
cleanliness, and reputation. The respondents' opinions regarding loyalty, overall, are at a high 
level, with an average score of 4.56. When considering the ranking by aspect from highest to 
lowest, it was found that the aspects are repurchase intention, word-of-mouth behavior, and 
protection. 
Keywords : 1) Traditional noodle shop 2) loyalty. 
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บทน า (Introduction) 
วิถีชีวิตของประชากรไทยในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรม โดยได้รับอิทธิพลจากเทคโนโลยีที่

ทันสมัยและค่านิยมใหม่ที่ผู้หญิงเริ่มมีบทบาทในการหารายได้เข้าครอบครัวมากขึ้น สถานการณ์เหล่านี้ส่งผลให้เกิด
วัฒนธรรมการรับประทานอาหารปรุงส าเร็จและการหันมายังกิจกรรมการกินข้าวนอกบ้าน บริการร้านอาหารทางเด
ลิเวอรี่  และยังเลือกใช้บริการร้านอาหารนอกบ้านเพื่อประกอบกิจกรรมการเข้าสังคม ท าให้เกิดการขยายตัวของ
ธุรกิจบริการอาหารหลากหลายรูปแบบ รวมไปถึงร้านขายก๋วยเตี๋ยวซึ่งสามารถปรุงรสชาติได้ตามใจผู้บริโภค ซึ่ง
จังหวัดพิษณุโลกเป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีร้านก๋วยเตี๋ยวเปิดจ านานมาก และยังเป็นร้านที่มีชื่อเสียงโด่งดัง ที่อยู่
คู่บ้านคู่เมืองมาไม่น้อยกว่า 40 ปี 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ นิโลบล ยิ่งแจ่มศิริ (2565, หน้า 22-23) ได้กล่าวถึง
เพิ่มเติมว่าตัวแปรด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และเป็นตัวชี้วัดด้านประชากรศาสตร์ที่ชัดเจน และ
สะดวกต่อการตัดกลุ่ม ที่มีค่าสถิติและสามารถวัดได้ โดยตัวแปรปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ มีดังนี้  1. เพศ 
(Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งความต้องการของประชากร เนื่องจากเพศที่แตกต่างกันย่อมมีความสัมพันธ์
บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน ท าให้นักการตลาดนิยมน าปัจจัย
ด้านเพศมาเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองผู้บริโภค
ได้ตามความต้องการ 2. อายุ (Age) สามารถใช้แบ่งความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อม
มีความต้องการแตกต่างกัน และความต้องการของบุคคลย่อมมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม ช่วงอายุ นอกจากนี้อายุเป็น
เครื่องบ่งชี้ความสามารถในการท าความเข้าใจข้อมูล โดยส่วนใหญ่มีการวิเคราะห์ปัจจัยช่วงอายุเพื่อก าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด โดยกลุ่มที่อายุน้อยจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสมัยนิยม และกลุ่มที่อายุมากขึ้นจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพมากข้ึน 3. รายได้ต่อเดือน (Income) เป็นปัจจัยที่สะท้อนสถานะทางเศรษฐกิจและสงัคมเป็นองค์ประกอบที่
แสดงถึงศักยภาพในการซื้อ นักการตลาดจึงนิยมใช้รายได้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มเพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ทุกกลุ่มเป้าหมาย 4. วุฒิการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความรู้ ความคิด และ
ทัศนคติต่อตัวบุคคล แสดงถึงความสามารถในการเลือกรับสารของแต่ละบุคคล การศึกษาระบบการศึกษาสาขา
วิชาชีพที่แตกต่างกัน ย่อมมีความต้องการที่แตกต่างกันด้วย 5. อาชีพ (Occupation) ที่แตกต่างกันย่อมสะท้อนถึง
รูปแบบในการด าเนินชีวิตและความสนใจที่แตกต่างกัน  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4Es (Marketing Mix 4Es) อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา 
(2561) ได้สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดไว้ว่า 4Es หมายถึง เครื่องมือต่าง ๆ ทาง การตลาด
ที่กิจการใช้เพื่อ ตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ 
กิจการสามารถควบคุมได้ จากการปรับเปลี่ยนส่วนประสมการตลาดแบบ 4Ps ให้เข้ากับยุคปัจจุบัน ที่เป็นยุคดิจิ
ทอล และยังให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีรวมไปถึงการเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ประกอบด้วยดังนี้  1.การสร้าง
ประสบการณ์ (Experience) หมายถึง ประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก โดยได้รับรู้ถึงความคุ้มค่า ความปลอดภัย การเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ตั้งแต่เริ่มตัดสินใจไปจนถึง เสร็จสิ้น
การใช้บริการ 2.ความคุ้มค่า (Exchange) หมายถึง คุณค่า และ ความคุ้มค่า ที่ผู้บริโภคเห็นถึงสิ่ง นี้ในการตัดสินใจ
ท่องเที่ยว เพื่อแลกกับเงินที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ 3.การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 
หมายถึง การเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด หรือให้ผู้บริโภคสะดวกที่จะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด ตั้งแต่การหาข้อมูล การจอง
โต๊ะอาหาร และบริการอ่ืน ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจมาใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น  4.การสร้างความสัมพันธ์ 
(Evangelism) หมายถึง การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยให้ความเป็นมิตร สุภาพ จริงใจ ได้เป็นส่วนหนึ่งใน
ชุมชนและวัฒนธรรมของ ร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิม ท าให้นักท่องเที่ยวนั้นเข้าไปมีประสบการณ์แล้วมีความรู้สึกชื่นชอบ
อยากที่จะ บอกต่อเพื่อให้คนอ่ืนๆได้เข้ามาสัมผัสกับประสบการณ์นี้ร่วมกันโดยการบอกต่อนั้นอาจใช้วิธี  พื้นฐานที่
รู้จักกันดีอย่าง Word-of-mouth หรือใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยอย่างเช่นสื่อ Social Network ต่าง ๆ  
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แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจ พัฒนา พรหมณี, ยุพิน พิทยาวัฒนชัย และจีระศักดิ์ ทัพผา (2563) ได้ให้
ความหมายของ ความพึงพอใจไว้ว่า ความรู้สึกที่เกิดจากแรงจูงใจซึ่งเป็นพฤติกรรมภายในร่วมกับประสบการณ์ใน
อดีตที่ผลักดันให้เกิดความรู้สึก ชอบและไม่ชอบ เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย ยินดีหรือไม่ยินดี เป็นต้น เมื่อได้รับการ
ตอบสนองความต้องการ และความคาดหวังดังกล่าว  ที่เกิดจากการประมาณค่า หรือจากการเรียนสั่งสมรู้
ประสบการณ์ในอดีต รวมทั้งจากการท ากิจกรรมเพื่อให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการตามเป้าหมายของ  
แต่ละบุคคล  

แนวคิดและทฤษฎีความจงรักภักดี คมกริช ฤทธิ์กล้า (2559) กล่าวว่า “ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินค้าเป็นสาเหตุที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกมั่นคงกับตรา สินค้าที่ได้ใช้มากกว่าตราสินค้าคู่แข่งอื่น ๆ ทั้งหมดที่
อยู่ในหมวดหมู่สินค้าเดียวกัน ความภักดีต่อ ตราสินค้ามีองค์ประกอบอยู่ 3 ระดับ คือ การจดจ าในตราสินค้า 
(Brand recognition) เป็นผลเมื่อผู้บริโภครู้จักเกี่ยวกับตราสินค้าและคิดว่าสิ่งนั้นเป็นหนึ่งในหลายตัวเลือกจาก
จ านวนที่มีอยู่เป็นขั้นต่ าสุดของความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกใช้อยู่ส่วนใหญ่เกิดจากการจดจ าในตรา
สินค้ามากกว่าความปรารถนาที่จะซื้อในตราสินค้า การนิยมชมชอบในตราสินค้า (Brand Preference) เป็นความ
หนักแน่นของ ความภักดีในตราสินค้าสูงขึ้น ผู้บริโภคมีความนิยมชมชอบในตราสินค้าเมื่อตราสินค้านั้นมี ข้อเสนอที่
ดีกว่า และมักจะซื้อตราสินค้านี้ถ้ามีการวางจ าหน่ายอยู่ ความมั่นคงในตราสินค้า (Brand Insistence) เป็นความ
หนักแน่นที่สุดของ ความภักดีในตราสินค้า เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคไม่มีทางที่จะเลือกตราสินค้าอ่ืนนอกจากที่ตนต้องการ 
และจะไม่ยอมรับตราสินค้า อ่ืนทดแทน ผู้บริ โภคที่มีความมั่นคงในตราสินค้าจะมีช่วง เวลาที่ ดี และ   
มีความพยายามในการค้นหาสินค้าและซื้อในตราสินค้าที่ต้องการ” 
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กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้เคยเข้าใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั่งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก  4 ร้าน ได้แก่ ร้านก๋วยเตี๋ยวไก่ป้าล้อม ร้านก๋วยเตี๋ยวติงลี่ ร้านก๋วยเตี๋ยวลูกชิ้นเจ๊ลี่ ร้านก๋วยเตี๋ยวธงลูกชิ้น
เนื้อ ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 60 ปี กลุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 400 คน เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และน าไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ (SPSS) ในการ ประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เพื่ออธิบายลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ และตอบ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- วุฒิการศึกษา 

ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้าน
ก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิม ในเขตอ าเภอเมือง

จังหวัดพิษณุโลก 
- การกลับมาใช้ซ้ า 
- พฤติกรรมการบอกต่อ 
- การปกป้อง 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
- การสร้างประสบการณ์ 

(Experience)  
- การเข้าถึงผู้บริโภค 

(Everywhere)  
- ความคุ้มค่า (Exchange)  
- การสร้างความสัมพันธ์ 

(Evangelism)  

ความพึงพอใจ 
- ด้านสนิค้า 
- ด้านคุณภาพการบริการ 
- ด้านความสะอาด 
- ด้านชื่อเสียง 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานใน
การวิจัยที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test 
เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่ อ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก การวิเคราะห์ One-Way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนกับการตัดสินใจใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  การวิเคราะห์ 
Multiple Regression Analysis เพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยส่วนประสมการตลาด  ค าถาม
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4E’s และเพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิม ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ประชากรที่เคยใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยว
ดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  4 ร้าน ได้แก่ ร้านก๋วยเตี๋ยวไก่ป้าล้อม ร้านก๋วยเตี๋ยวติงลี่ ร้าน
ก๋วยเตี๋ยวลูกชิ้นเจ๊ลี่ ร้านก๋วยเตี๋ยวธงลูกชิ้นเนื้อ โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
(Multiple Choices) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ มีจ านวน 5 ด้านได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และวุฒิการศึกษา โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Es โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้
เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) มีจ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ การเข้าถึงผู้บริโภค 
ความคุ้มค่า และการสร้างความสัมพันธ์ โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ตามของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ มากที่สุดถึงน้อยที่สุด 5 – 1 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่เคยเข้าใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมที่มีอายุมากกว่า 40 
ปี ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
(Multiple Choices) ได้แก่ด้านสินค้า ด้านคุณค่าทางโภชนา ด้านความสะอาด ด้านปริมาณอาหาร ด้านประสาท
สัมผัส โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale)  
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้าที่เคยเข้าใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมที่มีอายุมากกว่า 
40 ปี ในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
(Multiple Choices) ได้แก่การกลับมาซื้อซ้ า การบอกต่อ ความรู้สึกผูกพัน โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale)  
 การแปลผลคะแนนความหมายของระดับคะแนนความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าเฉลี่ยเป็น  
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) โดยถือเกณฑ์การ ประเมินเป็น
คะแนน ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด. 2556, 121) คะแนน 4.51 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด 3.51 – 4.50 เห็นด้วยมาก 
2.51 – 3.50 เห็นด้วยปานกลาง 1.51 – 2.50 เห็นด้วยน้อย 1.00 - 1.50 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
ผลการศึกษา (Results) 

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 51.2 ) มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี (ร้อยละ 52.5) 

ด้านการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 58.50) ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 31.8) และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มาเข้าใช้บริการส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ไม่เกิน 15,000 บาท (ร้อยละ 40.5)  

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Es ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ ปัจจัยด้านประสมทางการตลาด 4Es  โดยภาพรวมอยู่  ่ใน

ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 (S.D. = 0.47 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดระดับจากมากที่สุด  
ถึงน้อยที่สุด พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ด้านความคุ้มค่า (Exchange) ด้านการเข้าถึง
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ผู้บริโภค (Everywhere) และด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
(Evangelism) ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การสร้างความสัมพันธ์  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.57 (S.D. = 0.49) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1. ท่านคิด
ว่าเจ้าของ และพนักงานร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  ให้ความเป็นกันเองเหมือนคนใน
ครอบครัว 2. พนักงานของร้านมีความใส่ใจในการให้บริการ 3. เจ้าของร้าน พนักงานสร้างทัศนคติในเชิงบวกให้แก่
ลูกค้าเมื่อเข้าใช้บริการ 4. ท่านคิดว่าร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ควรเผยแพร่ให้ผู้อ่ืน 
ทั่วประเทศ และต่างประเทศได้รู้จัก 5. พนักงานมีการชี้แจงเกี่ยวกับสินค้า สามารถตอบค าถามที่ท่านสงสัยได้ และ
ให้ข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับสินค้ 6. ร้านค้าจัดแสดงภาพถ่าย และอุปกรณ์เครื่องครัวในอดีต เพิ่มบรรยากาศที่น่า
ระลึกถึง ต่อมาด้านความคุ้มค่า (Exchange) ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ด้านความคุ้มค่า 
(Exchange) ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 (S.D. = 0.53) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับ
จากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1. ท่านมีความคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าและการบริการที่พนักงานมอบ
ให้ 2. ท่านคิดว่าการบริการและปริมาณสินค้า คุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินและเวลาที่เสียไป  3. ท่านพึงพอใจที่จะจ่าย
แพงกว่า เมื่อเทียบกับราคา ร้านก๋วยเตี๋ยวอ่ืน ๆ ที่เปิดใหม่ 4. ท่านจะไม่กลับมาใช้บริการซ้ าถ้าหากได้รับการบริการ
ที่ไม่คุ้มค่ากับราคาที่เสียไป 5. ท่านมักจะเปรียบเทียบปริมาณสินค้าและราคาอยู่เสมอ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Everywhere) ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere)  ่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 (S.D. = 0.70) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด 
พบว่า 1. ร้านค้าสามารถให้ข้อมูล ระบุต าแหน่งที่ตั้ง รายละเอียดสินค้า วันและเวลาเปิด ปิด รวมไปถึงช่องทางการ
ติดต่อ 2. ท่านสามารถติดต่อสอบถาม ส ารองที่นั่งล่วงหน้า และสั่งสินค้าล่วงหน้ากับทางร้านได้อย่างรวดเร็ว  
3.ร้านค้ามีช่องทางออนไลน์ และมีการแจ้งข่าวสารของทางร้านอยู่สม่ าเสมอ 4. ร้านค้าเข้าร่วมแพลตฟอร์ม Food 
delivery ท่านสามารถสั่งอาหารได้สะดวกมากขึ้นในเวลาที่เร่งรีบ  5. ท่านมักจะพบเจอโฆษณาร้านค้าทางสื่อ
ออนไลน์อยู่เสมอร้านค้าเข้าร่วมแพลตฟอร์ม และด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) ผู้ตอบแบบสอบถาม  
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การสร้างประสบการณ์  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (S.D. = 0.457) และเมื่อ
พิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1. ท่านได้รับการบริการที่เป็นกันเอง  
น่าประทับใจ และสามารถจดจ ารายละเอียดเล็กน้อยของท่านที่มาใช้บริการบ่อยครั้ง 2. ร้านค้ามีตัวเลือกสินค้าที่
หลากหลาย ตรงตามความต้องการของท่าน 3. ในกรณีที่สินค้าผิดพลาด หรือได้รับรายการอาหารไม่ครบพนักงานมี
การติดตาม และปรับเปลี่ยนสินค้าใหม่ให้ทันที 4. ท่านสามารถรู้ที่มาของวัตถุดิบ สด สะอาด ได้คุณภาพ และได้รับ
การการันตีว่าปลอดภัย 5. ท่านรู้สึกว่าเป็นส่วนนึงของร้านค้า เม่ือมีการเล่าความเป็นมาอยู่เสมอ 

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยความพึงพอใจ  โดยภาพรวมอยู่  ่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (S.D. = 0.46 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดระดับจากมากที่สุด ถึงน้อยที่สุด พบว่า 
ด้านการบริการ ด้านสินค้า ด้านความสะอาด ด้านชื่อเสียง ในด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere)  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 (S.D. = 0.52) และเมื่อ
พิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด 1. ร้านค้าสามารถรับมือต่อปัญหา และตอบสนองต่อ
ค าติเตียนอย่างรวดเร็ว 2. พนักงานมีความรู้ สามารถตอบค าถามของลูกค้า เต็มใจที่จะช่วยเหลือและแก้ปัญหา
โดยเร็วไว 3. ร้านค้าให้ความใส่ใจในการให้บริการแก่ลูกค้า 4. ท่านมีความรู้สึกเป็นกันเองกับพนักงาน และรู้สึกเป็น
ส่วนหนึ่งของร้าน ในด้านสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 
 ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 (S.D. = 0.49) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึง
น้อยที่สุด 1. วัตถุดิบที่ใช้ เส้น สดใหม่ ความสุกในการลวกพอดี 2. สินค้าที่จ าหน่ายในร้านมีความปลอดภัยในการ
บริโภค และได้มาตรฐาน 3. รสชาติน้ าซุป และวัตถุดิบมีความคงที่ทุกครั้งที่กลับมาใช้บริการ  4. ท่านคิดว่าใน
ปริมาณหนึ่งถ้วย จะได้รับคุณค่าทางโภชนาการครบทั้ง 5 หมู่ สามารถรับประทานได้ทุกเพศ ทุกวัย 5. กรณีที่ลูกค้า
สั่งนอกเหนือรายการอาหารที่ก าหนด ร้านสามารถด าเนินการได้อย่างถูกต้อง 6. ความหลากหลายของรายการ

413

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



อาหารที่มีให้เลือก ในด้านความสะอาด ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ  ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Everywhere)  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 (S.D. = 0.53) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดบั
จากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด 1. ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดที่ใช้ไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม และไม่มีสารตกค้างที่
ส่งผลเสียกับร่างกาย 2. การจัดวางที่นั่งไม่แออัด สิ่งแวดล้อมภายในร้านมีความปลอดโปร่ง สบายตา และอากาศ
ถ่ายเทดี 3. อุปกรณ์ในการรับประทานอาหารสะอาดและพร้อมใช้งาน 4. ทางร้านใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ สด สะอาด
ได้มาตรฐานและตรวจสอบได้ ถูกหลักอนามัย 5. เจ้าของมีการปรับปรุง ซ่อมแซมร้านให้สะอาด และดูใหม่อยู่เสมอ 
และด้านชื่อเสียง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere)  ่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 (S.D. = 0.53) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด 1. 
ท่านจะรู้สึกผิดหวังถ้าชื่อเสียงของร้านและประสบการณ์จริงนั้นไม่ตรงกันจากการเข้าใช้บริการ  2. ท่านมักจะ
ตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านค้าที่มีชื่อเสียง มากกว่าร้านค้าทั่วไป 3. ท่านมีความมั่นใจในการเข้าใช้บริการมากขึ้น
เมื่อรู้ว่าร้านแห่งนี้มีชื่อเสียงที่ดีและเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง 4. การเป็นที่ยอมรับและชื่อเสียงของร้านแห่งนี้มีผล
ต่อการตัดสินใจมาใช้บริการของท่าน 5. ชื่อเสียงของร้านค้า และการรีวิวร้านค้ามีผลต่อการเข้าใช้บริการของท่าน 

ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความจงรักภักดีของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความจงรักภักดี  โดยภาพรวมอยู่  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.56 (S.D. = 0.49 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดระดับจากมากที่สุด ถึงน้อยที่สุด พบว่า ด้านการ
กลับมาใช้ซ้ า ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ และด้านการปกป้อง 
 1. ด้านการกลับมาใช้ซ้ า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกับ ด้านการเข้าถึงด้านการกลับมาใช้ซ้ า 
 ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.59 (S.D. = 0.50) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึง
น้อยที่สุด 1. ร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกเป็นทางเลือกแรกในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ 
2. ท่านยินดีที่จะเลือกใช้บริการและซื้อสินค้าที่เดิมเป็นหลัก 3. ท่านมีแนวโน้มว่าจะเลือกใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยว
ดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกต่อในอนาคต 4. มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะยังคงเป็นลูกค้าร้านค้า
แห่งนี้ ทั้งในโอกาสพิเศษ และวันธรรมดา 
 2. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ด้านการเข้าถึงด้านด้านการ
บอกต่อ  ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.58 (S.D. = 0.54) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจาก
มากที่สุดถึงน้อยที่สุด 1. ท่านแนะน าร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ให้ผู้อ่ืนเลือกใช้
บริการเนื่องจากได้รับประสบการณ์ที่ดีต่อร้านค้า 2. ท่านมีแนวโน้มที่จะบอกต่อเพื่อนหรือครอบครัวหลังจากการ
กลับมาใช้บริการร้านนี้ซ้ า 3. ท่านจะกลับมาเขียนรีวิวการเข้าใช้บริการร้านค้าแห่งนี้ในสื่อออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทาง
ในการตัดสินใจให้กับผู้อ่ืน 4.ท่านมักจะรู้สึกเป็นส่วนนึงของร้านเมื่อแนะน าร้านค้าแห่งนี้ให้กับบุคคลอื่น 5. ท่านจะ
กลับมาเขียนรีวิวการเข้าใช้บริการร้านค้าแห่งนี้ในสื่อออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจให้กับผู้อ่ืน  
 3. ด้านการปกป้อง ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ด้านการเข้าถึงด้านการปกป้อง  ่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 (S.D. = 0.52) และเมื่อพิจารณา เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อย
ที่สุด 1. หากเกิดข่าวสารที่อ้างถึงร้านแห่งนี้ในทางไม่ดี ท่านจะหาข้อเท็จจริงก่อนตัดสินใจเชื่อ  2. ท่านมีความ
ภาคภูมิใจในการแสดงความคิดเห็นถึงร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกในทางที่ดี  3. 
ท่านรู้สึกผูกพันกับร้านแห่งนี้มาก เมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ๆ และพร้อมปกป้องร้านค้าแห่งนี้เสมอ 4. ท่านรู้สึกไม่สบาย
ใจเมื่อได้รับข่าวสารที่อ้างถึงร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ในทางที่ไม่ดี 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
การศึกษาในหัวข้อ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ วุฒิการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
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พิษณุโลก ต่างกัน ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตัวแปร
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้า แตกต่างกัน ใช้การประมวลผลใน รูปแบบของ Independent Sample t-
test ส าหรับการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันด้านเพศ (Sex) โดยการ 
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) ของผู้เข้าใช้บริการร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 400  คน พบว่า เพศ อายุ อาชีพ วุฒิการศึกษา และรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน (Income)  มี
ระดับความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ผลการวิจัยพบว่าเพศ ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากเพศหญิงจะมีทัศนคติ ต่อสินค้าและบริการ ซึ่งน าไปสู่ความสัมพันธ์ ในระยะ
ยาว เพื่อเป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับร้านค้า ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมซื้อซ้ าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุม
ความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาว อายุที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์ต่อความ
จงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อาชีพที่แตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์
ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ระดับวุฒิการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  

  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์ การเข้าถึงผู้บริโภค ความ
คุ้มค่า การสร้างความสัมพันธ์ ที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิม
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ต่างกันผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ การวิเคราะห์ Multiple 
Regression Analysis มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย  

ผลการวิจัยพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านสินค้า 
ด้านคุณภาพบริการ ด้านความสะอาด และด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
ร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกส่วนประสมทางการตลาด 4Es ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
สร้าง ประสบการณ์ (Experience) ด้านความคุ้มค่า (Exchange) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 
และด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้าน
ก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แสดงว่ามีอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ได้จากการวิเคราะห์มี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  
ระดับนัยส าคัญทางสถติิ 0.05 แสดงผล 
 3. ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย ด้านสินค้า คุณภาพการบริการ ความสะอาด ด้านชื่อเสียง ที่
แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ต่างกันสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้การวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อย  

ผลการวิจัยพบว่าค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น ความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านสินค้า 
ด้านคุณภาพบริการ ด้านความสะอาด และด้านชื่อเสียงมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
ร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แสดงว่ามีอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ได้จากการวิเคราะห์
มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านก๋วยเตี๋ยวดั้งเดิมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงผล 
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กลยุทธ์การจัดการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการซือ้ซ้้าของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อา็พคาเฟ่ 
Management Strategies and Factors Influencing Repeat Purchases  

Of Customers at Indy Arp Café 

ทัศนีย์ เลิศวัฒนารักษ1์* และธัญปวีณ์ รัตน์พงศ์พร2

1*,2 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง  
Tassanee Lerdeattanaruk1* and Tunpawee Ratpongporn2  

1*,2 Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University 

บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาลักษณะส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใช้ บริการร้าน

อินดี้อ็าพคาเฟ่ และ 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใช้ บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ จ านวน 420 คน และ
เจ้าของกิจการ ผู้จัดการ จ านวน 2 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงนุมาน การทดสอบที การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ใช้บริการที่มีลักษณะส่วนบุคคลด้าน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าที่แตกต่างกัน
ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ โดยมีค่าพยากรณ์ร้อยละ 82.5 (R Square = .825) การศึกษาเชิงคุณภาพ เจ้าของกิจการ และ
ผู้จัดการ 2 ท่าน มีกลยุทธ์ในการจัดการหลังร้าน ในด้านการท างาน ด้านต้นทุน ด้านการตลาด และด้านทรัพยากรบุคคล  
ค้าส้าคัญ: 1) ส่วนประสมทางการตลาด 2) การตัดสินใจซื้อซ้ า 3) อินดี้อ็าพคาเฟ ่

Abstract 
This research aims to: (1) study the personal characteristics that influence the repurchase decision 

of customers at Indy ARP Café, and (2) examine the marketing mix factors affecting the repurchase decision 
of customers at Indy ARP Café. The study employs both quantitative and qualitative research methods. The 
sample group consists of 420 customers of Indy Up Café and two business owners/managers. The research 
instrument used is a questionnaire, and data analysis is conducted using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential statistics such as t-tests, one-
way ANOVA, and multiple regression analysis. Additionally, in-depth interviews are conducted. The findings 
reveal that: (1) customers with different personal characteristics, including gender, age, education level, 
average monthly income, and use of delivery platforms, significantly differ in their repurchase decisions at 
Indy ARP Café at a statistical significance level of 0.05 and (2) marketing mix factors related to service 
process, product, environment, and marketing promotion influence the repurchase decision of customers 
at Indy ARP Café, with a predictive value of 82.5% (R Square = .825). The qualitative study indicates that 
the two business owners and managers implement back-end management strategies concerning operations, 
cost management, marketing, and human resources. 
Keywords: 1) Personal characteristics 2) Marketing mix 3) Indy ARP Café  

1* สาขาวิชาการจัดการ (Dependent of Management) E-mail: t.chaikratoke@gmail.com *Corresponding Author 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. (Associate Professor Dr.) 
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บทน้า (Introduction) 
ปัจจุบันกาแฟเป็นหนึ่งในสินค้าการเกษตรที่มีการบริโภคมากที่สุดในโลก  และถือเป็นสินค้าส าคัญในตลาด

สินค้าโลก การบริโภคกาแฟกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิตประจ าวันของผู้คนทั่วโลก ไม่ใช่เพียงเครื่องดื่มที่ให้พลังงาน 
แต่ยังเป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงวัฒนธรรมและไลฟ์สไตล์ที่แตกต่าง ตลาดกาแฟคาดว่าจะเติบโตถึง 96.45 พันล้าน
เหรียญสหรัฐในปี 2025 ในแง่ของการบริโภคที่บ้าน (รายได้ที่สร้างจากซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซื้อ) รายได้จาก
นอกบ้านที่สร้างจากร้านอาหารและบาร์จะแตะ 376.70 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2025 รายได้รวมในปี 2025  
คาดว่าจะสูงถึง 473.10 พันล้านเหรียญสหรัฐ รายได้ที่บ้านคาดว่าจะเติบโตขึ้นปีละ 2.96% (CAGR 2025-2029) 
(แนวโน้มกาแฟ ข้อมูลเชิงลึกจากผู้ เชี่ยวชาญ . (2025) https://www.gourmetpro.co/blog/coffee-market-
trends-expert-insights)  

ปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนตลาดกาแฟโลก ได้แก่ การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตและการเพิ่มขึ้นของชนชั้นกลางใน
ประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ตลาดกาแฟเติบโตอย่างต่อเนื่อง ความนิยมได้เพิ่มข้ึนโดยเฉพาะ
ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มองหาร้านที่ตอบโจทย์ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ บรรยากาศ และบริการที่ดี ที่มีการสร้างสรรค์
เอกลักษณ์เฉพาะตัวเพื่อดึงดูดและสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า ความส าเร็จในการรักษาฐานลูกค้า ประเทศไทย
เป็นหนึ่งในประเทศที่บริโภคกาแฟเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ตลาดกาแฟไทย มูลค่ากว่า 60,000 ล้านบาท ยังคงขยายตัว
อย่างโดดเด่น ทั้งหน้าเก่าและรายใหม่ แบรนด์ไทยและต่างชาติเดินหน้าเปิดตลาดอย่างต่อเนื่อง ขณะที่กลุ่มกาแฟ
พิเศษ หรือ ‘สเปเชียลตี ้คอฟฟี ่ (Specialty Coffee) มีทิศทางที ่โตแรงภาพรวมอุตสาหกรรมกาแฟพิเศษหรือ  
สเปเชียลตี้คอฟฟี่ (Specialty Coffee) เติบโตสูงถึง 20% ในปีนี้ มากกว่าอุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยมีการ
ขยายตัวประมาณ 4% เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจดื่มกาแฟที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ  ขณะที่ผู้ประกอบการ
ไทยสามารถพัฒนารสชาติใหม่ ที่มีความสร้างสรรค์ จึงกลายเป็นเอกลักษณ์และรสชาติเฉพาะของแต่ละร้าน ดึงดูด
ลูกค้าใหม่ ๆ และมัดใจรายเดิม ทิศทางกาแฟแบบพิเศษมีการขยายตัวสูง สะท้อนได้จากแบรนด์ใหญ่ในตลาด  
มุ่งขยายสาขาใหม่ หรือท ามุมกาแฟพิเศษโดยเฉพาะ รวมถึงพฤติกรรมของกลุ่มนักดื่มกาแฟในประเทศไทยหันมา
สนใจกาแฟที ่ม ีรสชาติใหม่ ท าให้ตลาดรวมของกาแฟไทย มาจากกาแฟพิเศษเชิงมูลค่าสัดส่วน 20% และ 
เชิงปริมาณ สัดส่วน 10% โดยภาพรวมปริมาณมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นจากช่วง 10 ปีก่อน มีสัดส่วนประมาณ 4%  
(กรุงเทพธุรกิจ. (2567). ‘สเปเชียลตี้คอฟฟี่’ โตแรง 20% สวนเศรษฐกิจซึม ยักษ์ใหญ่ชิงตลาด 6 หมื่นล้าน. สืบค้นจาก 
https://www.bangkokbiznews.com/business/business/1135501)  
          ตลาดกาแฟในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีการแข่งขันที่เข้มข้น การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟ 
แบรนด์หลักที่ครองส่วนแบ่งตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคก็จะมีหลายกลุ่ม 1) กลุ่มวัยท างานและคนรุ่นใหม่ที่นิยมดื่ม
กาแฟสด กาแฟพิเศษที่มีคุณภาพสูงและรสชาติที่หลากหลาย 2) กลุ่มที่มองหาความสะดวกสบาย เลือกบริโภคกาแฟ
ส าเร็จรูปและกาแฟพร้อมดื่ม ที่สามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านสะดวกซื้อ ร้านกาแฟในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเปน็
หลายรูปแบบและระดับตามกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะการด าเนินธุรกิจ ดังนี้ 1.ร้านกาแฟระดับพรีเมียม เน้นคุณภาพของ
กาแฟ เช่น การใช้เมล็ดกาแฟพิเศษที่ผ่านการคั่วและเลือกสรรมาอย่างดี การตกแต่งร้านหรูหรา บรรยากาศดี มีการให้
ความส าคัญกับศิลปะในการชงกาแฟ หรือเมนูพิเศษที่ออกแบบเฉพาะ ซึ่งจะมีกลุ่มเป้าหมายกลุ่มเป้าหมายเป็น
คนท างานระดับสูง 2.ร้านกาแฟเชนขนาดใหญ่จะมีหลายสาขาในหลายพื้นที่ เช่น ปั๊มน้ ามัน ห้างสรรพสินค้าและจุด
ท่องเที่ยว การให้บริการรวดเร็ว มาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ซึ่งจะมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มคนท างานที่ต้องการความ
รวดเร็ว ลูกค้าที่แวะพักระหว่างเดินทาง 3.ร้านกาแฟเฉพาะ เน้นความแตกต่างในรสชาติกาแฟ การคัดสรรเมล็ดกาแฟ
ท้องถิ่นหรือกาแฟน าเข้า มักมีเมนูที่เป็นเอกลักษณ์หรือไม่เหมือนใคร การตกแต่งร้านมักสะท้อนถึงเอกลักษณ์เฉพาะ
ของเจ้าของร้าน กลุ่มเป้าหมายคือนักดื่มกาแฟที่ชอบทดลองรสชาติใหม่ ผู้ชื่นชอบบรรยากาศร้านกาแฟแบบเฉพาะตัว 
4.ร้านกาแฟคาเฟ่ไลฟ์สไตล์ เน้นการสร้างบรรยากาศที่น่าประทับใจ การตกแต่งสไตล์มินิมอล วินเทจ บางร้านมีการ
รวมกิจกรรมอ่ืน เช่น คาเฟ่ร่วมกับร้านหนังสือหรือพื้นที่ Co-working Space กลุ่มเป้าหมาย คนรุ่นใหม่ ลูกค้าที่มอง
หาร้านที่เหมาะกับการถ่ายรูปลงโซเชียลมีเดีย 5.ร้านกาแฟท้องถิ่น เป็นธุรกิจขนาดเล็ก มีการใช้วัตถุดิบท้องถิ่น ราคา
ประหยัดเน้นการเข้าถึงชุมชน ร้านกาแฟโบราณตามตลาดนัดหรือตลาดชุมชน  กลุ่มเป้าหมายลูกค้าในชุมชน
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นักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น 6.ร้านกาแฟอัตโนมัติ ใช้เคร่ืองชงกาแฟอัตโนมัติที่สามารถกดเครื่องดื่มได้
เอง มักตั้งอยู่ในพื้นที่ที่ต้องการบริการรวดเร็ว เช่น สถานีรถไฟฟ้า ห้างร้านสะดวกซื้อ  กลุ่มเป้าหมาย คนที่ต้องการ
เครื่องดื่มแบบรวดเร็วในราคาประหยัด(ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร. (ไม่ระบุปี). ประเภทของร้านกาแฟใน
ประเทศไทย.  สืบค้นจาก  https://fic.nfi.or.th/market-intelligence-detail.php?smid=79)  (Redwoodcoff.  
(ไม่ระบุปี). ประเภทของร้านกาแฟ. สืบค้นจาก https://redwoodcoff.com/type-of-coffee-shop) 

ในปัจจุบัน ธุรกิจร้านกาแฟมีการเติบโตอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันที่สูง โดยเฉพาะร้านกาแฟ  Specialty 
Coffee ซึ่งเน้นคุณภาพของเมล็ดกาแฟ กระบวนการชง และเอกลักษณ์ของรสชาติที่แตกต่างจากร้านทั่วไป ร้านกาแฟ 
Specialty ให้ความส าคัญกับการคัดเลือกเมล็ดกาแฟจากแหล่งปลูกที่มีคุณภาพ กระบวนการคั่วที่เหมาะสมรวมถึง
การชงแบบพิเศษ ที่ช่วยดึงรสชาติของกาแฟออกมาได้อย่างเต็มที่ ร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ ก็เป็นหนึ่งในร้านกาแฟ 
Specialty แม้ว่าร้านกาแฟจะได้รับความนิยมจากกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการสัมผัสประสบการณ์การดื่มกาแฟที่เหนือ
ระดับแต่ในปัจจุบันต้องเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงจากร้านกาแฟหลายประเภท  ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟเชนขนาด
ใหญ่ที่มีสาขาครอบคลุมทั่วประเทศ หรือร้านกาแฟคาเฟ่ไลฟ์สไตล์ที่ดึงดูดลูกค้าผ่านการตกแต่งร้านที่เป็นเอกลักษณ์ 
และกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ลูกค้ามีตัวเลือก
มากขึ้นและคาดหวังมากกว่าแค่รสชาติกาแฟ แต่รวมถึงบรรยากาศร้าน บริการ และความคุ้มค่าหนึ่งในปัญหาหลักที่
ร้านกาแฟต้องเผชิญคือการแข่งขันด้านราคาและคุณภาพ ต้องเผชิญกับต้นทุนที่สูงขึ้น ลูกค้ามองหาความสะดวกสบาย 
และเลือกซื้อกาแฟจากร้านสะดวกซื้อหรือแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ มากขึ้นท าให้ต้องปรับตัวเพื่อรักษาฐานลูกค้า 
นอกจากนี้ยังต้องคอยพัฒนาเมนูใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ต้องเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน 
ทั้งการบริหารต้นทุน การสร้างจุดขายที่แตกต่าง และการปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ร้านอินดี้อ็าพ
คาเฟ่ต้องปรับตัวโดยใช้ กลยุทธ์ด้านคุณภาพ ประสบการณ์ลูกค้าและการตลาดดิจิทัล เพื่อสร้างความแตกต่างและ
รักษาความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ในฐานะที่ผู้จัดท าวิจัยมีบทบาทในการบริหารจัดการ ร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ (Indy ARP Cafe) ซึ่งเป็นร้าน 
(Specialty Coffee) ที่มุ่งเน้นคุณภาพของเมล็ดกาแฟ คัดเลือกเมล็ดกาแฟและศิลปะในการชงกาแฟ พบว่าความ
ยั่งยืนของธุรกิจร้านกาแฟไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่คุณภาพของสินค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้า   
ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้อย่างมั่นคง เน้นการสร้างมูลค่าให้กับกาแฟผ่านกระบวนการ
คัดสรรและการชงที่พิถีพิถัน ความภักดีของลูกค้าและการตัดสินใจซื้อซ้ าจึงกลายเป็นหัวใจส าคัญของการเติบโตทาง
ธุรกิจ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของลูกค้าในร้านกาแฟโดยพิจารณาทั้งในส่วน
ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix:7Ps), และการตัดสินใจซื้อซ้ า เพื่อให้
เข้าใจถึงแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการบริหารจัดการร้านกาแฟให้สามารถแข่งขันและด าเนินธุรกิจได้
ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เล็งเห็น
โอกาสในการด าเนินธุรกิจเนื่องจากประชากรในวัยท างาน ที่มีพฤติกรรมการดื่มกาแฟที่เพิ่มขึ้นจึงศึกษาข้อมูลและ 
กลยุทธ์ที่จะน ามาปรับใช้กับธุรกิจเพื่อรักษาลูกค้าเก่าเอาไว้ให้ได้และเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ให้มากขึ้น สร้างความพึงพอใจ
แก่ลูกค้าได้ โดยการวางกลยุทธ์เพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกค้ากระบวนการที่มีความส าคัญต่อการเติบโตของธุรกิจ  
การจัดการระบบหลังร้าน กระบวนการส าคัญที่สนับสนุนการด าเนินงานส่วนหน้าของธุรกิจ เพื่อให้เกิดความราบรื่นมี
ประสิทธิภาพ  

จากภาพรวมที่กล่าวมา การศึกษานี้มีเป้าหมายเพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์และปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ าของ
ผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ เพื่อน าเสนอแนวทางที่เหมาะสมส าหรับการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟในอนาคต 
ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่มีรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน ในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การบริการ  
การสร้างประสบการณ์ที่ดี และการรักษาลูกค้าประจ า งานวิจัยนี้จึงไม่เพียงสร้างความรู้ในเชิงวิชาการ แต่ยังมี
ศักยภาพในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจของผู้ประกอบการที่มีรูปแบบคล้ายคลึงกัน โดยเฉพาะในมิติของการ
เสริมสร้างความยั่งยืนในตลาดร้านกาแฟที่มีการแข่งขันสูง
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2538, อ้างถึ ง ใน วิยดา ยาริยมย์ , 2563,  น .11-12) ได้กล่ าวว่ า  ลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ เป็นเกณฑ์ที่
เหมาะสมได้รับความนิยมใช้ในการจัดกลุ่มลูกค้าผู้บริโภค การแบ่งตลาด เนื่องจากตัวแปรด้ านประชากรศาสตร์เป็น
ลักษณะที่ส าคัญที่ช่วยบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และเป็นตัวชี้วัดด้านประชากรศาสตร์ที่มีความง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอ่ืน ชัดเจน ปัจจัยส่วนบุคคลที่น ามาศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ 1) เพศ (Sex) ความแตกต่างของหญิง
ชาย ทั้งในเรื่องสรีระ สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ ความถนัดจากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึง
ความแตกต่างกันในเรื่องค่านิยม ทัศนคติ และความคิดทั้งนี้เพราะสิ่งแวดล้อมทางด้านสังคมหรือวัฒนธรรมได้ก าหนด
หน้าที่ กิจกรรม หรือบทบาทของคนทั้งสองเพศไว้แตกต่างกัน ความแตกต่างของ เพศ มีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ของ
บุคคลแตกต่างกันในเร่ืองความคิด ความสนใจ รูปแบบการด ารงชีวิต และพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่างๆ จึงต้องก าหนด
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อจะได้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ เพราะปัจจุบันนี้ตัวแปรด้าน 
เพศ มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อสินค้าอย่างมาก เพศแตกต่างกัน มักมีการรับรู้และทัศนคติการตัดสินใจใน
เรื่องการซื้อสินค้าต่างๆ 2) อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น 
กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งใหม่และชอบสินค้าตามกระแส กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ และความ
ปลอดภัยเป็นต้น โดยทั่วไปแล้วความสนใจในสินค้าจะผันแปรไปตามช่วงอายุผู้ บริโภคท าให้สินค้าชนิดเดียวกัน 
ไม่สามารถตอบสนองความต้องการ ของกลุ่มผู้บริโภคที่อาจแตกต่างกันให้มีความชอบและพึงพอใจ  ในระดับที่
เหมือนกันได้ เนื่องจากอายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ท าให้คนมีความแตกต่าง
กันในเรื่องพฤติกรรมแล้วยังเป็นสิ่งก าหนดความแตกต่างในเรื่องความยากง่ายในการน าเสนอสินค้าด้ว ย 3)รายได้ 
การศึกษา อาชีพ รายได้เป็นตัวก าหนดความต้องการของคนตลอดจนเป็นส่วนหนึ่งในการก าหนดทัศคติความคิด และ
การตัดสินใจซื้อของผู้คนและพฤติกรรมต่างๆ รายได้เป็นสิ่งที่นักการตลาด และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการ
วางแผนเพื่อให้การบริโภคและการบริการเกิดขึ้น นอกจากนี้การก าหนดนโยบายด้านราคาจะสัมพันธ์กับรายได้ของ
ผู้บริโภคด้วยในขณะที่แท้จริงแล้วการเลือกซื้อสินค้านั้นอาจจะถือจากเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ หรือ
การศึกษา ทั้งนี้เพื่อการก าหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น นักการตลาดส่วนใหญ่มักใช้เกณฑ์รายได้ควบคู่ไป
กับเกณฑ์ประชากรศาสตร์ เช่น กลุ่มรายได้สูงอาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพ โดยมีความสัมพันธ์เชิงเหตุและ
ผลโดยบุคคลที่มีการ ศึกษาต่ าอาจจะมีโอกาสหางานในระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า 

Kotler (2012, อ้างถึงใน บุญไทย แสงสุวรรณ, 2562 น.31) ให้ความหมายปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ ถือว่าเป็นองค์ประกอบโดยตรงที่เกี่ยวข้องกับสินค้า  หรือบริการที่น าเสนอสู่ผู้ บริโภค โดย 1) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ประกอบด้วยสินค้า (Goods) บริการ (Service) ที่สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคเพื่อให้เกิด
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
การรับประกัน (Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) ในบางธุรกิจ มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้
เพียงอย่างเดียวไม่มีบริการเสริม แต่ในบางผลิตภัณฑ์จะรวมไปถึงบริการเสริมหรือมีแต่การบริการเท่านั้นที่จ าหน่ายแก่
ลูกค้า 2) ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินที่ใช้แลกเปลี่ยนระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อให้ให้ได้สินค้าและบริการโดย
ธุรกิจได้ก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ การก าหนดราคาเพื่ อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือการอ านวยความสะดวกในการซื้อสินค้า  หรือบริการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย โดยการน าสินค้าและบริการไปส่งให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ  4) ส่งเสริมการตลาด
(Promotion) หมายถึง การก าหนดช่องทางในการสื่อสารต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือบริกา ร
ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจกแถม ด้วยการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์  5) กระบวนการ
ให้บริการ (Process) คือ การออกแบบให้มีขั้นตอนอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค เพื่อลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภค
ต้องรอนาน จัดการระบบการให้บริการ (Service Flow) ให้มีอุปสรรคน้อยลงซึ่งการรอคอยนานเกินไปอาจท าผู้บริโภค
ไม่พึงพอใจ 6) ด้านพนักงาน (People) หมายถึง ประสิทธิภาพของบุคลากรในการให้บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการให้มากที่สุด พนักงานนับว่าเป็นส่วนหนึ่งในทรัพยากรการตลาดที่มีค่ายิ่งของธุรกิจ 
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เนื่องจากในยุคปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจเกี่ยวข้องกับความรวดเร็ว และความมีประสิทธิภาพ พนักงานจะต้องมี
ความเข้าใจในการรับรู้ การให้คุณค่าและความต้องการของลูกค้าได้ดีและสามารถตอบสนองได้อย่างเหมาะสม  
7)สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึงการออกแบบสถานที่ส านักงาน อุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ใน
ส านักงานให้เป็นระเบียบเรียบร้อยเหมาะสมกับลักษณะธุรกิจ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจโดยมุมมองนี้ ลูกค้า
หรือผู้ ใช้บริการจะรับรู้และเข้าใจภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจจากสิ่งเหล่านี้ เนื่องจากเมื่อลูกค้าติดต่อกับธุรกิจ
ลูกค้าจะมองไปรอบๆ ตัวธุรกิจใดมีการตกแต่งสถานที่ได้อย่างเหมาะสมจะท าให้เกิดความมั่นใจมากยิ่งขึ้น 
 เอเรนเบิร์ก Ehrenberg (1972 อ้างถึงใน วนัสพร บุปผาทอง, 2564, น.39) มีการน าทฤษฎีการค านวณทาง
คณิตศาสตร์ The NDB Theory และ The LSD Theory มาใช้ในการค านวณตัวเลขทางสถิติเกี่ยวกับอัตราการซื้อซ้ า
สินค้าอุปโภคบริโภคในอุตสากรรมที่มีการซื้อซ้ าอย่างสม่ าเสมอ พร้อมทั้งการกล่าวถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ
ซับซ้อนมาก เนื่องจากการซื้อซ้ าของลูกค้ามักมาจากประสบการณ์ จากการทดลองใช้ครั้งก่อน จนมีทัศนคติที่ดีและ
จากอิทธิพลภายนอกเช่น การโฆษณา ลด แลก แจก แถม ปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อการใช้งานและความรู้สึก
พึงพอใจหลังการใช้จนกระทั่ง เปลี่ยนเป็นทัศนคติที่ดีต่อสินค้า 
 
วิธีด้าเนินการ (Methods) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาการท าวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ จ านวน 23,214 ราย 
(ใช้ชุดข้อมูลลูกค้าในปี 2567) โดยเฉลี่ยเดือนละ 1,934 คน ได้ท าการก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดยใช้สูตรการ
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากร และก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95% ก าหนด
ระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5% ทั้งหมด 420 คน โดยใช้หลักการค านวณ Taro Yamane เลือกแบบบังเอิญ
หรือสะดวกเพื่อให้ตรงตามจ านวนที่ต้องการ 

𝑛 =
N

1+N(𝐸)
2 

 ก าหนดให้ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 =
1934

1+1934(0.05)
2  N คือ จ านวนประชากร 

 = 399.79 
 E คือ .05 (ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อย

ละ 95) 
 ≈ 420 ตัวอย่าง   

และการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าของกิจการ และผู้จัดการ จ านวน 2 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในการศึกษา วิจัยครั้งนี้ใช้เป็น แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการ

เก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง 420 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างขึ้นจากการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้ง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามาเป็นแนวคิดเพื่อสร้างแบบสอบถาม โดยชุดแบบสอบถามมี 2 ส่วน แบบสอบถามแบบปลาย
ปิด (Close ended question) และแบบสอบถามแบบปลายเปิด(Open Ended Question) ส่วนที่ 1 เป็นค าถาม 
ด้านลักษณะส่วนบุคคล ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการตัดสินใจซื้อซ้ า ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเชิง
ลึกด้านกลยุทธ์การจัดการหลังร้าน  

การเก็บรวบรวมข้อมูล การศึกษาครั้งนี้เป็นเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในการส ารวจเชิงปริมาณใช้
แบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวมข้อมูล เชิงคุณภาพใช้ค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ผู้วิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (ส าหรับการเก็บข้อมูล 420 ตัวอย่าง) จากผู้ใช้บริการ  
2. ขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามโดยผู้วิจัยอธิบายและชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของ

แบบสอบถามและวิธีการกรอกแบบสอบถาม  
3. ผู้วิจัยตรวจแบบสอบถามกลับว่าสมบูรณ์ครบถ้วน และนับจ านวนแบบสอบถาม เมื่อได้ครบตามจ านวน 

420 ตัวอย่างแล้วผู้วิจัยน าข้อมูลไปวิเคราะห์ตามวิธีการทางสถิติต่อไป  
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4. ผู้วิจัยตรวจแบบสอบถามส าหรับค าถามสัมภาษณ์เชิงลึก แลว้น าค าตอบที่ได้ไปสรุปเปน็ข้อมูลต่อไป  
5. ลักษณะการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบไม่เป็นทางการ โดยก าหนดค าถามให้เป็นประเด็นที่ครอบคลุมและ

สอดคล้องกับเรื่องที่ท าการศึกษาวิจัยอยู่ ก่อนเริ่มการสัมภาษณ์ ผู้ท าการวิจัยได้แสดงวัตถุประสงค์ของการสัมภาษณ์
โดยขออนุญาตในการจดบันทึกและบันทึกสียง ระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้ท าการวิจัยได้มีปฏิสัมพันธ์แบบต่อหน้ากับผู้ให้
สัมภาษณ์เพื่อเกิดการแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 15-20 นาที 

การวิเคราะห์และประมวลข้อมูล ผู้ศึกษาน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม มาท าการวิเคราะห์และ
ประมวลผล โดยมีขั้นตอน ดังนี้  
 1) น าแบบสอบถามที่ได้ฉบับสมบูรณ์มาท าการลงรหัส (Coding) ตามรหัสที่ได้ก าหนดไว้ในแต่ละชุดข้อมูล 
น าข้อมูลมาประมวลผลและวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปด้วยโปรแกรม สถิติส าเร็จรูป น าข้อมูลที่ได้
จากการบันทึกเสียงและการจดบันทึกการสัมภาษณ์มาพิจารณาประเด็นที่ส าคัญ โดยน าประโยคที่มีความหมาย 
เหมือนหรือใกล้เคียง มาไว้ในกลุ่มเดียวกัน โดยเขียนให้มีความต่อเนื่อง  กลมกลืนกันระหว่างข้อความหรือประโยค
ความหมายต่างๆ น ามาสรุปตามที่ผู้สัมภาษณ์เข้าใจในข้อความนั้น  
 2) การยืนยันความถูกต้องของข้อมูล(Member Checking) โดยน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และจด
บันทึกพร้อมทั้งทวนค าตอบของผู้ให้สัมภาษณ์ อธิบายอย่างชัดเจนและยืนยันความถูกต้องของข้อมูลที่ได้ ว่าตรงกับ
ความหมายที่จะสื่อและความรู้สึกที่แท้จริงของผู้ให้สัมภาษณ์หรือไม่ การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของ
ผู้ใช้บริการในแต่ละด้านแล้วน ามาแจกแจงความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้ บริการ สภาพแวดล้อม สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อซ้ า ได้แก่ ด้านความตั้งใจ
ซื้อในอนาคต ด้านการกล่าวถึงเสมอ และด้านเชื่อว่ามีความเหมาะสมที่สุด สถิติที่น าไปใช้คือ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interview) สัมภาษณ์เจ้าของกิจการ และผู้จัดการ รวม 2 ท่าน จ านวน 5 ค าถาม  

สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การทดสอบค่า (t-test) ความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว (One-Way ANOVA – F-test) และสมการถดถอยพหุถคูณ (Multiple Regression Analysis); หรือ MRA 

 
ผลการศึกษา (Results) 

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น 52.4%  
ที่เหลือเป็นเพศหญิง คิดเป็น 47.6% (2) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 19-25 ปี คิดเป็น 33.6% รองลงมา  
อายุ 26-35 ปี คิดเป็น 25.7% อายุ 36-45 ปี คิดเป็น 19.15% อายุต่ ากว่า 18 ปี คิดเป็น 16.14%และน้อยที่สุดคือ
อายุ 46-55 ปี คิดเป็น 4.8% (3)ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น 
44.3% ต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็น 30.5% อ่ืนๆคิดเป็น 17.9% และสูงกว่าปริญญาตรีคิดเป็น 7.4% (4) รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ที่ น้อยกว่า 15,000 บ. คิดเป็น 46.7% รายได้ 15,001-20,000 บ.  
คิดเป็น 17.4% รายได้  25,001-30,000 บ . คิดเป็น 11% รายได้  20,001-25,000 บ . คิดเป็น 10.5% รายได้   
30,001-40,000 บ. คิดเป็น 7.9% และน้อยที่สุดคือรายได้มากกว่า 40,001 บ. คิดเป็น 6.7% (5) การใช้แพลตฟอร์ม
เดลิเวอรี่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ คิดเป็น 19.3% 1คร้ังต่อสัปดาห์คิด
เป็น 18.8% 4-6 ครั้ง/สัปดาห์คิดเป็น 16.7% และน้อยที่สุดคือทุกวัน คิดเป็น 15.7% การวิเคราะห์ส่วนประสมทาง
การตลาดของผู้ใช้บริการ ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมจากกลุ่มตัวอย่าง 420 คน น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) พบว่าด้านบุคคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้ านสภาพ 
แวดล้อมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยค่าเฉลี่ยด้านบุคลากรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅  = 4.280, S.D. = .797),  
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ด้านกระบวนการให้บริการ (𝑥̅  = 4.241, S.D.= .804), ด้านสภาพแวดล้อม (𝑥̅  = 4.227, S.D.= .797) และด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่ ด้านราคา

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

𝑥̅  S.D. ระดับความเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์  4.116 .843 มาก 
ด้านราคา 3.964 .831 มาก 
ด้านสถานที่  3.965 .869 มาก 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 4.107 .847 มาก 
ด้านบุคลากร  4.280 .797 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการให้บริการ 4.241 .804 มากที่สุด 
ด้านสภาพแวดล้อม  4.227 .797 มากที่สุด 

รวมส่วนประสมทางการตลาด 4.157 .764 มาก 
ภาพ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใชบ้ริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่  

ความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใช้ บริการ ส่วนใหญ่อยู่ในระดับ มากที่สุด (𝑥̅  = 4.201, S.D. = 
.812) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อซ้ า พบว่า ด้านความเหมาะสมที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅  = 4.250, S.D. = .836) ด้านการกล่าวถึงเสมอ ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าใน
อนาคต ตามล าดับ แสดงตามตารางภาพที่ 2    

การตัดสินใจซื้อซ้้า 
ระดับความคิดเห็น 

𝑥̅  S.D. ระดับความเห็น 
ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าในอนาคต 4.167 .830 มาก 
ด้านการกลา่วถึงเสมอ 4.188 .877 มาก 
ด้านความเหมาะสมทีสุ่ด 4.250 .836 มากที่สุด 

รวมการตัดสินใจซื้อซ้้า 4.201 .812 มากที่สุด 
ภาพ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทีส่่งผลต่อการซื้อซ้ าของ

ผู้ใช้บริการร้านอินดี้ อ็าพคาเฟ่ (n= 420) 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงอนุมาน วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม  
ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent sample t-test) โดยใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(𝐻0) และยอมรับสมมติฐานรอง (𝐻1) เมื่อมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ Sig. (2 tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.5 เมื่อ
จ าแนกตามรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการใช้แพลตฟอร์ม 
เดลิเวอรี่ ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ มีการตัดสินใจเลือกซื้อซ้ า ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าในอนาคต ด้านการ
กล่าวถึงเสมอและด้านความเหมาะสมที่สุด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า สถิติที่ใช้ส าหรับ
ทดสอบสมมติฐาน คือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้า
สมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อย
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กว่า .05 พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อซ้ าที่ระดับนัยส าคัญ .01 และแสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานในขั้นตอนถัดไป 
 

Model Sum of Squares df Mean of Squares F Sig. 
Regression 228.983 4 57.246 495.802 .001* 
Residual 47.916 415 .115   
Total 276.900 419    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ภาพ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ าของ

ผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่  (n= 420) 
 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้ใช้บริการ พบว่า Sig. มีค่าเท่ากับ .001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (𝐻0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (𝐻1) หมายความว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถท านายตัวแปรตามได้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
.05 และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ดังนี้ 

 
ตัวแปรพยากรณ์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) .197 .092  2.142 .033*   
ด้านกระบวนการให้บริการ(Prc) .283 .060 .280 4.735 .001* .119 8.376 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Pro) .290 .037 .301 7.945 .001* .290 3.444 
ด้านสภาพแวดล้อม(Phy) .247 .055 .242 4.452 .001* .141 7.103 
ด้านการสง่เสริมการตลาด(Pmt) .138 .044 .144 3.119 .002* .195 5.117 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Adjusted R Square = .825     F = 9.731     Sig. = .002*) 
ภาพ 4 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) ส าหรับสมการถดถอย

พหุคูณที่ใช้พยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใชบ้ริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพ  
คาเฟ่ ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่ากระบวนการให้บริการ 
ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อม และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า ด้วยค่า Adjusted R 
Square มีค่าเท่ากับ .825 สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการ ร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ 
ได้ร้อยละ 82.50 ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อการซื้อซ้ ามากที่สุด รองลงมาคือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสภาพ แวดล้อม และด้านการส่งเสริมการตลาด  ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 17.50 ส่งผลจากปัจจัย
ด้านอ่ืน ๆ สามารถเขียนตัวแบบ (Model) ที่ได้จากผล การวิจัยพร้อมสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี้ 
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ภาพ 5 ตัวแบบ (Model) ที่ไดจ้ากผลการวิจัย 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) การบริหารจัดการระบบหลังร้าน มีความสัมพันธ์

กับประสิทธิภาพทางธุรกิจของร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ โดยสรุปเนื้อหาและหัวข้อจากการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการและ
ผู้จัดการ เกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ใช้ในการบริหาร ผลสรุปดังนี้ ด้านการท้างาน ก าหนดมาตรฐานการท างานชัดเจน มี
แนวทางปฏิบัติงานที่เป็นแนวทางเดียวกัน ฟีดแบคและพัฒนาทักษะพนักงาน ประเมินการท างานอย่างต่อเนื่องเพื่อ
พัฒนาประสิทธิภาพของพนักงาน มีแนวทางรับมือข้อร้องเรียนของลูกค้าหากเกิดปัญหา ฝึกให้พนักงานสามารถแก้ไข
ปัญหาได้ด้วยตัวเอง ให้แนวทางการรับมือกับสถานการณ์วิเคราะห์แนวโน้มตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค ศึกษาความ
ต้องการลูกค้าและเทรนด์ใหม่ ๆ ปรับปรุงกระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพ ลดขั้นตอนที่ท าให้ล่าช้าในการเตรียม
เครื่องดื่ม ด้านต้นทุน ใช้ระบบจัดการสต็อกที่ติดตามวัตถุดิบได้เรียลไทม์ จัดท าคู่มือการใช้วัตถุดิบ อัตราส่วนผสมลด
การใช้วัตถุดิบเกินความจ าเป็น ตรวจสอบสต็อกทุกสัปดาห์ และใช้แนวทาง FIFO (First In, First Out) เพื่อให้วัตถุดิบ
สดใหม่ลดของเสีย กระจายแหล่งจัดหาวัตถุดิบกับซับพลายเออร์หลายรายเพื่อให้มีตัวเลือกส ารอง สั่งจ านวนมากให้ได้
ราคาที่ถูกลง ด้านการตลาด ทดลองเมนูใหม่ อย่างต่อเนื่อง และน าเสนอสินค้าที่แตกต่าง ขยายช่องทาง การขายและ
การตลาด เพิ่มบริการเดลิเวอรี่ และขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้ระบบ
สมาชิกสะสมแต้ม เพื่อให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง จัดท าโปรโมชั่นและกิจกรรมพิเศษในช่วงเวลาและเทศกาล 
ด้านทรัพยากรบุคคล สร้างวัฒนธรรมการท างานที่ดีเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการพัฒนาร้าน จัดตารางงาน
ให้เหมาะสม ยืดหยุ่น กระจายงานให้ตรงกับความ สามารถของพนักงานแต่ละคน ให้สมดุล พนักงานมีเวลาพัก  
สร้างทีมเวิร์คและความสัมพันธ์ที่ดี ให้ก าลังใจ ส่งเสริมให้พนักงานช่วยเหลือกันในการท างาน สร้างบรรยากาศที่เป็น
มิตร มีกิจกรรมกระชับความสัมพันธ์ วางแผนก าลังคนให้เพียงพอกับช่วงเวลาที่ลูกค้าแน่น 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)  

ผลการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การจัดการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ ได้ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามการวิเคราะห์ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ด้านลักษณะส่วนบคุคลของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศ ชาย จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.4 อายุ 19–25 ปี จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 ระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี จ านวน 186 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.3 รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน อยู่ที่ 15,000 บ. จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 และ
การใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูล ด้านส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้ใช้บริการร้าน
อินดี้อ็าพคาเฟ่ โดยรวมอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.157 ส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐานเท่ากับ .764 เมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร มีระดับ มากที่สุด มี (𝑥̅  = 4.280, S.D= .797) รอง 
 ลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ (𝑥̅ = 4.241, S.D=.804) ด้านสภาพแวดล้อม (𝑥̅ =  4.227, S.D=.797) ด้าน
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ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅ = 4.116, S.D=.843) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅  = 4.107, S.D=.847) ด้านสถานที่ (𝑥̅ = 3.965, 
S.D=.869) และด้านราคา (𝑥̅  =3.964, S.D= .831) ตามล าดับ ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อซ้ า
ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด มี (𝑥̅ = 4.201, S.D= .812) และเมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า มากที่สุด คือ ด้านความเหมาะสมที่สุด (𝑥̅ = 4.250, S.D= .836) รองลงมาคือ ด้านการกล่าวถึงเสมอ มี 
(𝑥̅ = 4.188, S.D= .877) และ ด้านความตั้งใจซื้อซ้ าในอนาคต (𝑥̅ = 4.167, S.D=.830) ตามล าดับ ส่วนที่ 4 การ
วิเคราะห์เปรียบเทียบลักษณะส่วนบุคคล ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ พบว่า ผู้ใช้บริการที่มี เพศ อายุ การศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อซ้ าแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .05 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ โดยมีการตัดสินใจซื้อซ้ าในด้าน ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
สภาพแวดล้อม ด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสามารถเขียนสมการในการท านายรูปแบบคะแนนดิบและสมการท านาย
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

สมการท านายในรปูแบบของคะแนนดิบ 
Ŷ = .197+.283 (Prc) +.290 (Pro)+ .247 (Phy) + .138 (Pmt) 
สมการท านายในรปูแบบของคะแนนมาตรฐาน 
Ŷ = .280 (Prc) + .301 (Pro) + .242 (Phy) +.144 (Pmt) 

 
อภิปรายผล (Discussion) 
 จากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การจัดการและปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่  น ามา
อภิปรายผลได้ ดังนี้  
 1. ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล  (อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ และการใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่)  
ของผู้ใช้บริการที่แตกต่าง มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อซ้ าที่แตกต่างกัน พบว่าลักษณะส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมักมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน วัยรุ่นคนหนุ่มสาว (18-30 ปี) อาจให้
ความส าคัญกับประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสะดวกสบายจากการสั่งผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ ผู้ใหญ่วัยท างาน  
(30-45 ปี) อาจให้ความส าคัญกับคุณภาพกาแฟ บรรยากาศและการบริการมากกว่าความแปลกใหม่ ผู้สูงอายุอาจมี
แนวโน้มซื้อซ้ าสูงกว่าหากพึงพอใจในคุณภาพและการให้บริการผู้หญิงอาจให้ความส าคัญ ในด้านบรรยากาศและ
โปรโมชั่นมากกว่าผู้ชาย ผู้ชายอาจตัดสินใจซื้อซ้ าจากคุณภาพของกาแฟ ความสะดวกในการเข้าถึง ผู้บริโภคที่มี
การศึกษาสูงมักให้ความส าคัญกับคุณภาพ วัตถุดิบ มาตรฐานการผลิต และสุขภาพ ผู้บริโภคที่มีการศึกษาน้อย อาจให้
ความส าคัญกับราคาและปริมาณ จากโปรโมชั่น ส่วนลด หรือราคาที่เข้าถึงได้ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ความสามารถในการจับจ่าย กลุ่มรายได้สูงมักให้ความส าคัญกับคุณภาพมากกว่าราคาและอาจซื้อซ้ าหากร้านสามารถ
สร้างประสบการณ์ที่ดี ผู้ใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่อาจซื้อซ้ าหากพบว่าสะดวก ค่าส่งไม่แพงและได้รับสินค้ารวดเร็ว  
การให้โปรโมชั่น หรือส่วนลดผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่อาจส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ ามากขึ้นหากลูกค้าพบว่ามี
สะดวกและคุ้มค่าโดยไม่ต้องไปร้านเป็น ตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ า โดยกลุ่มผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมี
ปัจจัยกระตุ้นที่แตกต่างกัน กลุ่มอายุและเพศมีผลต่อความพึงพอใจและการเลือกรูปแบบการบริโภค ระดับการศึกษามี
ผลต่อการให้ความส าคัญกับคุณภาพหรือราคา รายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าจากปัจจัยราคา ความคุ้มค่า การใช้
แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่มีผลต่อการซื้อซ้ าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ได้ศึกษา
เก่ียวกับ คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค
กาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน ซึ่งมุ่งเน้นการศึกษา สาขาที่ตั้งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้าในเขตจังหวัดปทุมธานีพบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคล โดยเฉพาะด้าน อายุและอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ในส่วนของ อายุ พบว่าผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างาน ซึ่งมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับรสชาติของกาแฟและมักใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่ส าหรับ
ท างานส่งผลให้กลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวเป็นกลุ่มที่ใช้บริการร้านกาแฟบ่อยที่สุด ส าหรับอาชีพ ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้
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แนวคิด ทัศนคติ และค่านิยมในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟแตกต่างกัน อย่างไรก็ตามแม้จะมีความหลากหลายใน
ลักษณะอาชีพของผู้บริโภค แต่พบว่ายังคงมีกลุ่มลูกค้าประจ าที่เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนอย่างต่อเนื่อง  
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์และคุณภาพของสินค้าและบริการของร้าน  
 2. ส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ
ให้บริการ สภาพแวดล้อม) ของผู้ใช้ บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ พบว่ากระบวนการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อม 
และการส่งเสริมการ ตลาด ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าโดยกระบวนการให้บริการ มีผลต่อการซื้อซ้ ามากที่สุด 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อม และการส่ง เสริมการตลาดเป็นการส่งผลจากปัจจัยด้านอ่ืน  ๆ ด้าน
กระบวนการให้บริการ ร้านสามารถให้บริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การให้บริการที่สุภาพ มีมาตรฐาน มีระบบ
ช าระเงิน ที่สะดวกหรือการให้บริการผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ที่รวดเร็ว กาแฟมีรสชาติอร่อย วัตถุดิบที่ดี รสชาติคงที่
มีเมนูหลากหลาย เมนูพิเศษเมนูใหม่ สามารถตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มต่างๆ บรรยากาศที่สบายและรองรับการนั่งท างาน
หรือพบปะสังสรรค์ การดูแลความสะอาด จัดวางของแต่ละมุมให้สบายตา มี Wi-Fi ฟรี ปลั๊กไฟ มุมถ่ายรูป และจัดท า
โปรโมชั่น ซื้อครบจ านวนที่ก าหนดแล้วได้ส่วนลดค่าเครื่องดื่ม มีรีวิวจากลูกค้าบนโซเชียลมีเดีย โปรโมทผ่านการท า
แคมเปญออนไลน์โปรแกรมสะสมแต้มระบบสมาชิกเพื่อแลกของรางวัล ซึ่งสอดคล้องกับ ธนกฤต ทศพาณิชย์.(2567) 
จากการศึกษาเกี่ยวกับ ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า
ในการใช้บริการร้านกาแฟ:กรณีศึกษาร้าน มหาศาลคาเฟ่ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้ บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคที่ 
มหาศาลคาเฟ่อย่างต่อเนื่องให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยการรักษามาตรฐานของสินค้า
และบริการส่งผลให้พนักงานมีความพร้อมในการให้ บริการ มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา มีความกระตือรือร้นใน
การดูแลลูกค้า และยังให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ การจัดสถานที่ให้เหมาะสมกับการให้บริการ ซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างความภักดีของลูกค้าต่อร้านค้า  
 3. การตัดสินใจซื้อซ้้า ของผู้ใช้บริการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ พบว่าปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล อายุ เพศ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การใช้แพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการให้ บริการ ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าเนื่องจากปัจจัย
ด้านการตลาดที่เหมาะสมช่วยกระตุ้นการรับรู้ลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์ บริการ และบรรยากาศของร้านที่เงียบสงบ  
มีคุณค่า ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ท าให้เกิดการซื้อซ้ า ร้านยังมีการจัดโปรโมชั่นให้ลูกค้าอย่างเนื่อง ทั้งเร่ือง
การลดราคา การน าแก้วมาเอง ซื้อ1แถม1 และระบบสะสมแต้มสมาชิกเพื่อรับส่วนลด เพิ่มมูลค่าการซื้อการบริการที่
เป็นมิตรเพื่อให้เกิดความพึงพอใจต่อประสบการณ์ในการใช้บริการ และในเรื่องของบรรยากาศที่เป็นร้านเล็กๆ บน
ถนนเพชรบุรีตัดใหม่ มีร้านกาแฟที่สามารถนั่งทางเครื่องดื่มและเบเกอรี่เป็นจุดนัดพบของกลุ่มเพื่อน มีช่องทางการขาย
ผ่านแพลตฟอร์มเดลิเวอรี่ที่สร้างความสะดวกสบายให้กับลูกค้าที่ต้องการดื่มกาแฟ แต่ไม่สะดวกมาซื้อหน้าร้าน  ซึ่ง
สอดคล้องกับ นพดล โกฏิค าลือ(2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ า
ของผู้ใช้บริการสถานบริการน้ ามัน Mr.ปิโตรเลียมในเขตอ าเภอฮอด จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าการตัดสินใจของผู้ซื้อที่
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้าน อายุ อาชีพ การศึกษา รูปแบบในการด ารงชีวิตในการซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการ
สามารถอธิบายได้ว่ารูปแบบการใช้บริการการเติมน้ ามันสอดคล้องกับรูปแบบการด ารงชีวิตสังคมและกลุ่มอาชีพของ
แต่ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลก็ขึ้นอยู่กับแบบการด ารงชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า รูปแบบ
การด าเนินชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของแต่ละบุคคล
ขึ้นอยู่กับแบบแผนการด าเนินชีวิตที่เกี่ยวข้องกับสินค้า พฤติกรรมการซื้อซ้ าของสถานบริการน้ ามัน พบว่าส่วนใหญ่ผู้
เข้ามาใช้บริการเข้ามาใช้บริการน้ ามันชนิดน้ ามันดีเซลจ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นคนในพื้นที่อ าเภอฮอด และเดินทางสะดวกเป็นทางผ่านสามารถแวะเติมน้ ามันที่เลือกเติมมากที่สุดคือน้ ามัน
ดีเซล เนื่องจากพาหนะคนในพื้นที่ส่วนใหญ่เป็นรถขนาดใหญ่ รถกระบะ รถบรรทุก ตัวน้ ามันดีเซลจะมีความข้นหนืด
กว่าน้ ามันเบนซินและคนในพื้นที่ส่วนใหญ่ท าอาชีพเกษตรกรใช้ในการขนส่งสินค้าออกไปจ าหน่ายข้างนอก เหตุผลที่มา
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ใช้บริการมากกว่าสองครั้ง ส่วนใหญ่อยู่ใกล้บ้าน จ านวนคร้ังที่เข้าใช้บริการต่อเดือน ส่วนใหญ่ใช้บริการมากกว่า 8 คร้ัง 
ตัดสินใจด้วยตนเองจ านวน 287 คน ซึ่งการตัดสินใจใช้บริการเติมน้ ามันซ้ าอาจมีสาเหตุมาจากความเคยชินและเป็น
นิสัย ที่ท าให้ผู้รับบริการตัดสินใจง่ายขึ้น นิสัยในการซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการเกี่ยวข้องจึงจ าเป็นต้อง
เปรียบเทียบนิสัยการซื้อที่ขึ้นอยู่กับความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าหรือความสอดคล้องกับความต้องการใช้งานเป็นหลัก 
หลายงานวิจัยระบุว่าการมีผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง บริการที่ดี บรรยากาศน่าดึงดูด และกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมมีผลโดยตรงต่อความภักดีและการซื้อซ้ าของลูกค้า  
 4. การสอบสัมภาษณ์เชิงลึก เกี่ยวกับกลยุทธ์การจัดการเจ้าของร้านและผู้จัดการร้านอินดี้อ็าพคาเฟ่ (จ านวน 
2 ท่าน) จากการสัมภาษณ์ได้ข้อสรุป ดังนี้ 1. ด้านการท้างาน มีการก าหนดมาตรฐานการท างานที่ชัดเจนช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพพนักงาน การฝึกอบรม พัฒนาทักษะของพนักงานอย่างต่อเนื่องเพื่อให้สามารถรับมือกับสถานการณ์ต่าง 
ๆ ได้ดีขึ้น การมีแนวทางรับมือกับข้อร้องเรียนของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญช่วยลดข้อผิดพลาดและเพิ่มความพึงพอใจของ
ลูกค้า 2. ด้านต้นทุน มีระบบบริหารจัดการวัสดุที่มีประสิทธิภาพ FIFO เพื่อลดต้นทุนลดของเสีย การวางแผนจัดสรร
วัตถุดิบให้เหมาะสมกับปริมาณค าสั่งซื้อ ช่วยให้มีต้นทุนการด าเนินงานที่คุ้มค่ามากขึ้น มีการกระจายแหล่งจัดซื้อ
วัตถุดิบจากซับพลายเออร์หลายราย เพื่อลดความเสี่ยงจากการขาดแคลนวัตถุดิบ  
3. ด้านการตลาด การทดลองเมนูใหม่ ๆ และขยายช่องทางการขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นกลยุทธ์ส าคัญที่ช่วย
เพิ่มยอดขาย การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า การใช้ระบบสมาชิกสะสมแต้ม ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
อีกครั้ง การจัดท าโปรโมชั่นและกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล เพื่อดึงดูดลูกค้าและสร้างประสบการณ์ที่ดี   
4. ด้านทรัพยากรบุคคล การสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่ดี เปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการพัฒนาร้าน การจัดสรร
พนักงานให้เหมาะสมกับความสามารถ เพื่อให้เกิดการท างานที่มีประสิทธิภาพสูงสุด การส่งเสริมให้พนักงานมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ  สรุปภาพรวม การพัฒนาการ
ท างานในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น การบริหารงาน การควบคุมต้นทุน การตลาด และการจัดการทรัพยากรบุคคล  
เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินธุรกิจ การมีแนวทางปฏิบัติที่ชัดเจนพร้อมกับการใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสม 
จะช่วยให้ธุรกิจสามารถแข่งขันและเติบโตได้อย่างมั่นคง 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
ของผู้บริโภคกลุ่มรายไดสู้งในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors Influencing the Purchase Decision of Luxury Brand Products Among 
High-Income Consumers in Bangkok Area 

ธัญพิชชา วิจาราณ1์* และธัญปวณี์ รัตน์พงศ์พร2
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1*, 2คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง  

1*, 2Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจและปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภครายได้สูงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยดังกล่าวกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม รวมถึงการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยเหล่านี้ตามข้อมูลด้านลักษณะ
ส่วนบุคคลของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภครายได้สูงในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน เช่น One-way ANOVA และ Multiple Regression Analysis เพื่อ
ตรวจสอบอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ที่มีอิทธิพลสูงสุดคือ ความสมบูรณ์แบบของชีวิต รองลงมาคือ เกียรติยศ
ชื่อเสียง และ ความต้องการทางกายภาพ มีอิทธิพลต่ าสุด ขณะที่ ปัจจัยด้านการตลาด พบว่า การส่งเสริมการขาย และ 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดย ปัจจัยด้านราคา มีผลกระทบน้อยที่สุด 
ส าหรับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกระแสนิยมทางโซเชียลมีเดียมากที่สุด รองลงมาคือ
พฤติกรรมหลังการซื้อ ขณะที่พฤติกรรมการซื้อเพื่อการยอมรับในสังคมมีอิทธิพลน้อยที่สุด 
ค าส าคัญ: 1) ปัจจัยด้านแรงจูงใจ, 2) ปัจจัยด้านการตลาด, 3) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ, 4) สินค้าแบรนด์เน 
Abstract 

This study aims to examine the motivational and marketing factors influencing the purchasing 
decisions of high-income consumers in Bangkok. It analyzes the relationship between these factors and 
purchasing behavior, as well as differences based on consumer demographics. The research was 
conducted with a sample of 400 high-income consumers in Bangkok, using an online questionnaire. Data 
analysis employed descriptive statistics such as percentage, mean, and standard deviation, along with 
inferential statistics, including One-way ANOVA and Multiple Regression Analysis, to assess the impact of 
various factors on purchasing behavior. 

The findings indicate that among motivational factors, life perfection had the highest influence, 
followed by social status and prestige, while physical needs had the least impact. Regarding marketing 

1* นิสิตปริญญาโท, หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (เพื่อความเป็นเลิศ) วิชาเอกการจัดการ (Master of Business Administration (Excellence Program) Major in Management) 
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factors, sales promotion and distribution channels played a crucial role, whereas price had minimal 
influence. In terms of purchasing behavior, social media trends were the most influential, followed by 
post-purchase behavior, while purchasing for social acceptance had the least impact. 
Keywords: 1) Motivational Factors, 2) Marketing Factors, 3) Purchasing Decision Behavior, 4) Luxury Brand 
Products 
 
บทน า (Introduction) 
 ในยุคที่โลกาภิวัตน์เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค สินค้าแบรนด์เนมได้กลายเป็นมากกว่าผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพ แต่เป็นเครื่องหมายของ สถานะทางสังคม อัตลักษณ์ และความส าเร็จ ของผู้บริโภค (Kotler & Keller, 2012) 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง การเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมไม่ได้เป็นเพียงการตอบสนองความต้องการด้านการ
ใช้งาน แต่ยังเป็นการแสดงออกถึง รสนิยมส่วนตัว และ คุณค่าทางจิตวิทยา ที่สะท้อนถึงตัวตนของผู้ซื้อ 
 ประเทศไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่ตลาดสนิค้าแบรนด์เนมมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยปัจจัยทางเศรษฐกิจ
และสังคมที่เอ้ือให้ ผู้บริโภคมีก าลังซื้อเพิ่มขึ้น ประกอบกับ การเข้าถึงสินค้าน าเข้าที่ง่ายขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลให้
สินค้าประเภทนี้เป็นที่ต้องการในกลุ่มผู้มีรายได้สูงที่อาศัยอยู่ในเขตเมือง โดยเฉพาะกรุงเทพมหานคร อย่างไรก็ตาม แม้ว่า
สินค้าแบรนด์เนมจะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น แต่การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภค
รายได้สูงยังมีอยู่อย่างจ ากัด 
 งานวิจัยที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจ มีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์
เนม โดยเฉพาะ แรงจูงใจทางจิตวิทยาและสังคม ที่สัมพันธ์กับล าดับขั้นของความต้องการตามทฤษฎีของ Maslow 
(Schiffman & Kanuk, 2010) อย่างไรก็ตาม การศึกษาที่เน้นเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงในประเทศไทยยังมีอยู่อย่าง
จ ากัด ท าให้ยังไม่มีข้อมูลที่ชัดเจนว่า แรงจูงใจใดมีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมในกลุ่มนี้ 
 ในขณะเดียวกัน ปัจจัยด้านการตลาด ก็มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมเช่นกัน งานวิจัยของ Kotler & 
Keller (2012) ระบุว่า การส่งเสริมการขายและช่องทางการจัดจ าหน่าย มีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อ ขณะที่ Butrkot (2018) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทางดิจิทัล และพบว่า โซเชียล
มีเดียมีบทบาทส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์ และกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ยังไม่มี
การศึกษาที่เจาะลึกถึงอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มผู้บริโภครายได้สูงใน
ประเทศไทย ซึ่งเป็นช่องว่างขององค์ความรู้ที่ยังไม่ได้รับการส ารวจ 
 นอกจากนี้ การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตเมืองและต่างจังหวัด ก็เป็นอีกประเด็นที่ยังไม่ได้รับ
การศึกษาอย่างเพียงพอ แม้ว่าจะมีการศึกษาที่วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคในภาพรวม แต่ยังไม่มีข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ 
ความแตกต่างของแรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซื้อในแต่ละพื้นที่ การศึกษานี้จึงมีความส าคญั
ในการช่วยให้เข้าใจถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงในเขต
กรุงเทพมหานคร และสามารถใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเน้นไปที่ การวิเคราะห์ปัจจัยด้านแรงจูงใจ และปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะบทบาทของ แพลตฟอร์ม
ดิจิทัลและโซเชียลมีเดีย ที่เป็นปัจจัยส าคัญในยุคปัจจุบัน งานวิจัยนี้จะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรูหราในบริบท
ของประเทศไทยได้ดียิ่งขึ้น และสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ใน
อนาคต 
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1. วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 
 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มรายไดสู้งในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 2.1 ทฤษฎีแรงจูงใจตามล าดับขั้นของความต้องการพื้นฐาน 5 ขั้น Maslow’s hierarchy of needs  ทฤษฎีนี้
อธิบายว่ามนุษย์มีความต้องการ 5 ล าดับขั้น เริ่มจากขั้นพื้นฐานไปสู่ขั้นสูงสุด โดยในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภครายได้สูงเลือก
ซื้อสินค้าแบรนด์เนมด้วยแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับความมั่นใจในคุณภาพและภาพลักษณ์ ซึ่งสะท้อนถึงความส าเร็จในชีวิต 
สอดคล้องกับ รชยา ยิ่งวิลาศประเสริฐ (2565) ที่ระบุว่าความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ า 
 1. ความต้องการพื้นฐานทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) ได้แก่ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และ
สิ่งจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ผู้บริโภคมองหาสินค้าที่ตอบสนองความสะดวกสบาย 
 2. ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความมั่นคงในชีวิตและการงาน รวมถึงความ
ปลอดภัยของชีวิตและทรัพย์สิน ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้าหรือบริการที่สร้างความอุ่นใจ เช่น ประกันภัย การลงทุน 
และระบบรักษาความปลอดภัย 
 3. ความต้องการความรักและเปน็เจ้าของ (Belonging and Love Needs) หมายถึง การมีความสัมพันธ์และการ
ยอมรับจากสังคม สนิค้าแบรนดเ์นมที่ช่วยสรา้งความเป็นเจ้าของและได้รบัการชืน่ชม เชน่ รถยนต์หรู หรือสินค้าแฟชั่นที่มี
เอกลักษณ์ 
 4. ความต้องการเกียรติยศและชื่อเสียง (Esteem Needs) เป็นความต้องการสร้างความภูมิใจและสถานะ สินค้า
แบรนด์เนมเป็นเครื่องมือแสดงถึงความส าเร็จ สอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคใช้แบรนด์เพื่อแสดงสถานะทางสังคม 
 5. ความต้องการความสมบูรณ์แบบในชีวิต (Self-actualization) เป็นความต้องการพัฒนาตนให้บรรลุศักยภาพ
สูงสุด และแสวงหาความส าเร็จในชีวิต ซึ่งมักสะท้อนผ่านการเลือกใช้สินค้าที่ตอบโจทย์ความภาคภูมิใจและแรงบันดาลใจ 
 2.2 ทฤษฎีปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
 ส่วนประสมของการตลาด คือ กลุ่มของเคร่ืองมือโดยนักการตลาดได้มีการน ามาเพื่อใช้ตอบสนองความปรารถนา
จากกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้สามารถบรรลุเป้าหมายกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ฟื้นจากผลการศึกษาโดย จอย พันธ์แตง 
(2565) และ ปัทมา ชินดา (2565) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการขายและช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สะดวกมีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผ่านช่องทางออนไลน์.ฟิลิป คอทเลอร์ (Kotler, 2006, p. 19) 
กล่าวว่า ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเครื่องมือที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจใช้เพื่อผสมผสานและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย และสร้างความพึงพอใจส่วนผสมการตลาดประกอบด้วยทุกองค์ประกอบที่
ธุรกิจใช้เพื่อจูงใจความต้องการของผลิตภัณฑ์ ส่วนผสมการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่มที่รู้จักกันในชื่อ “4Ps” ดังนี้ 
 1. สินค้าหรือบริการ (Product) สิ่งของหรือบริการที่กิจการน าเสนอให้กับลูกค้าซึ่งต้องมีคุณภาพดีและรองรับ
ความต้องกาของลูกค้า รวมถึงการออกแบบ บรรจุภัณฑ์และการบริการหลังการขาย 
 2. ราคา (Price) มูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้า การตั้งราคาต้องค านึงถึงต้นทุนการผลิตที่สามารถใน
การแข่งขันในตลาด และความสามารถในการจ่ายของลูกค้า การก าหนดราคาอย่างเหมาะสมสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าและเพิ่มโอกาสในการขาย 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางที่ใช้ในการน าผลิตภัณฑ์ไปยังลูกค้าการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสม เช่น ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าปลีก หรือการขายตรง เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวก 
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 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) กิจกรรมต่าง ๆ ที่ใช้ในการสื่อสารกับลูกค้าเพื่อสร้างความรู้จักและกระตุ้น
ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์กิจกรรมการส่งเสริมการขายอาจรวมถึงการโฆษณา การจัดโปรโมชั่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
 เช่นเดียวกับงานวิจัยของ กัลยา เพ็งพุ่ม (2566) และชญานิษฐ์ เชาว์ (2566) ที่พบว่า การรีวิวสินค้าและความ
นิยมบนโซเชียลมีเดียส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นล าดับขั้นที่เริ่มจาก  
การรับรู้ความต้องการ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความจ าเป็นในการซื้อสินค้า (Kotler & Keller, 2012) 
จากนั้นเข้าสู่ การค้นหาข้อมูล เพื่อศึกษาทางเลือกที่ตอบสนองความต้องการมากที่สุด (Schiffman & Kanuk, 2009) เมื่อ
ได้รับข้อมูลเพียงพอ ผู้บริโภคจะท า การประเมินทางเลือก โดยพิจารณาคุณสมบัติของสินค้า ราคา และแหล่งจ าหน่าย เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจ (Solomon, 2017) หลังจากนั้นจะน าไปสู่ การตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นจุดส าคัญของกระบวนการ และ
ปิดท้ายด้วย พฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งเป็นการประเมินความพึงพอใจและส่งผลต่อการซื้อซ้ าหรือแนะน าสินค้าต่อไป 
(Blackwell, Miniard, & Engel, 2006) การตัดสินใจซื้อได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย โดย Kotler (2000) ระบุว่าปัจจัย
หลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาด เช่น การส่งเสริมการขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ ทัศนคติ และการเรียนรู้ (Schiffman & Kanuk, 2010) รวมถึง 
ปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม เช่น อายุ รายได้ และอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995) การท า
ความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้สามารถคาดการณ์พฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า และเป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาด ที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงมักเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมด้วยแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับความมั่นใจในคุณภาพของแบรนด์และภาพลักษณ์ที่ส่งเสริมความส าเร็จใน
ชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รชยา ยิ่งวิลาศประเสริฐ (2565) ที่พบว่าความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ าสินค้าแบรนด์หรู 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
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3. วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 
การศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงในเขต

กรุงเทพมหานคร ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) และมีวิธีการเก็บข้อมูล ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้ศึกษา ได้ก าหนดแนวทางใน 
การด าเนินการศึกษา โดยมีล าดับขั้นตอนและระเบียบวิธีการศึกษา ดังต่อไปนี้คือ 

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูง ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในครั้งนี้คือ ผู้บริโภค
สินค้าแบรนด์เนม เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถ
ค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (โคชแรน) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 หรือ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 (กัลยา วาณิชย์บัญชา,2549) 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้ท าการ
เก็บตัวอย่างส ารองเพิ่มร้อยละ 5 ประมาณ 15 ตัวอย่างเพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บตัวอย่างและป้องกัน
ส าหรับการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ดังนั้นจึงมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
วิธีการสุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วย 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น (Non-probability) โดยจะท าการแจกแบบสอบถาม ตามกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้ 
 3.1 เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิดและ
ทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาเป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถามโดยแบง่ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่  1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
แบบสอบถามเป็นลักษณะการตรวจสอบรายการ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวที่ตรงกับความเป็นจริง
จากหลายตัวเลือกรวมข้อค าถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อ ประกอบไปด้วย 1) ด้านการยอมรับ 2) ด้านความต้องการซื้อ 3) ด้านอ านาจในการ
ซื้อ 4) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ และ 5) ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ส่วนที่ 3 แรงจูงใจตามล าดับขั้นความต้องการของ Maslow ในทฤษฎี Hierarchy of needs ทั้งหมด 5 ขั้น 
ประกอบไปด้วย 1) ความต้องการด้านกายภาพ 2) ความต้องการมั่นคงและปลอดภัย 3) ความต้องการความรักและเป็น
เจ้าของ 4) ความต้องการเกียรติยศและชื่อเสียง และ 5) ความสมบูรณ์แบบของชีวิต 

ส่วนที่ 4 การตลาด 4P ประกอบไปด้วย 1) ผลิตภัณฑ์(Product)  2) ราคา(Price) 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย
(Place)  4) การส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
 โดยส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามแบบมาตรประเมินวัด (Rating scale) โดยใช้มาตราส่วน

ประมาณค่าของ Likert Scale  มี 5 ระดับ คือ 1 =  ระดับน้อยที่สุด 2 = ระดับน้อย  3 = ระดับปานกลาง  4 = ระดบั
มาก และ 5 = ระดับมากที่สดุ และก าหนดเกณฑ์แปลค่าคะแนนเฉลี่ย (ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 2544) ดังนี้ 

   1) 4.51 - 5.00 หมายถึง มีความส าคัญมากที่สุด  
 2) 3.51 - 4.50 หมายถึง มีความส าคัญมาก   
  3) 2.51 - 3.50 หมายถึง มีความส าคัญปานกลาง  
 4) 1.51 - 2.50 หมายถึง มีความส าคัญน้อย  
  5) 1.00 - 1.50 หมายถึง มีความส าคัญน้อยที่สุด 
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 3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
 เพื่อให้แน่ใจว่าแบบสอบถามสามารถวัดตัวแปรได้อย่างถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือได้ด าเนินการตรวจสอบ  
ความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นของ Cronbach’s Alpha ซึ่ง
ค่ามากกว่า 0.7 ถือว่าอยู่ในระดับดี (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสุกัญญา มีสมบัติ, 2557, น. 55-56)  
 
ผลการวิจัย (research result) 

การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  400 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภครายได้สูงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.7 มีช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 186 
คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีระดับการศึกษา ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัวจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001-70,000 บาท จ านวน 113 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.2 สรุปผลการวิจัยเป็นดังนี้ 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรแรงจูงใจ, ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงในเขตกรุงเทพมหานคร (n=400) 
แรงจูงใจตามล าดับขั้น Maslow �̅� S.D. ระดับ 
ด้านความต้องการทางกายภาพ 3.19 0.875 ปานกลาง 
ด้านความมั่นคงและปลอดภัย 3.31 0.924 ปานกลาง 
ด้านความต้องการความรักและเป็นเจ้าของ 3.19 0.874 ปานกลาง 
ด้านความต้องการเกียรติยศและชื่อเสียง 3.25 0.857 ปานกลาง 
ด้านความสมบูรณ์แบบของชีวิต 3.24 0.841 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 
3.23 0.695 ปาน

กลาง 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P �̅� S.D. ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.62 0.754 มาก 
ด้านราคา 3.61 0.575 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.98 0.682 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 4.49 0.680 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.01 0.62 มาก 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม �̅� S.D. ระดับ 
ด้านการยอมรับ 2.75 0.788 ปานกลาง 
ด้านความต้องการซื้อ 2.98 0.759 ปานกลาง 
ด้านอ านาจในการซื้อ 2.99 0.841 ปานกลาง 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.14 0.714 ปานกลาง 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.17 0.811 ปานกลาง 

รวมเฉลี่ย 3.01 0.632 
ปาน
กลาง 
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จากตารางที่ 1 ผลการวิ เคราะห์ทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สูงในเขต
กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.23 (S.D. = 0.695) ซึ่งปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้าน
ความต้องการเกียรติยศและชื่อเสียง (ค่าเฉลี่ย = 3.25, S.D. = 0.857) รองลงมาคือ ด้านความมั่นคงและปลอดภัย 
(ค่าเฉลี่ย = 3.31, S.D. = 0.924) ขณะที่ด้านความต้องการทางกายภาพและด้านความต้องการความรักและเป็นเจ้าของมี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดเท่ากัน (ค่าเฉลี่ย = 3.19, S.D. = 0.875 และ 0.874 ตามล าดับ) สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกบั
ภาพลักษณ์และสถานะทางสังคมมากกว่าปัจจัยพื้นฐานอ่ืน ๆ ส าหรับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P) พบว่าอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.01 (S.D. = 0.62) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการส่งเสริมการขาย (ค่าเฉลี่ย = 
4.49, S.D. = 0.680) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย = 3.98, S.D. = 0.682) ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ราคาและผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ย = 3.61 และ 3.62 ตามล าดับ) แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายมี
บทบาทส าคัญต่อการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนม พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.01 (S.D. = 0.632) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ(ค่าเฉลี่ย = 3.17, S.D. = 0.811) รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ (ค่าเฉลี่ย = 3.14, S.D. = 0.714) ขณะที่
ปัจจัยด้านการยอมรับในสังคมมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (ค่าเฉลี่ย = 2.75, S.D. = 0.788) สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับการซื้อสินค้าที่ตอบสนองความต้องการส่วนตัว มากกว่าการซื้อเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคม 

 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ (n=400) 

   

 ส าหรับการน าเสนอค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทีศ่ึกษา ใช้เกณฑ์พิจารณาของ (Hair; et al. 2010) 
โดยเกณฑ์การแปลผลค่าความสมัพันธ์ไม่ควรมีค่าความสัมพนัธม์ากกว่า 0.90 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 หมายเหตุ           Phy   หมายถึง ด้านกายภาพ 

Safe   หมายถึง ความมั่นคงและปลอดภัย 
Loveneed    หมายถึง ความรักและความต้องการเป็นเจ้าของ 
Honor         หมายถึง เกียรติยศและชื่อเสียง 
Perfec          หมายถึง ความสมบูรณ์แบบของชีวิต 
product       หมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) 
Price            หมายถึง ราคา (Price) 
place           หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 
Promotion    หมายถึง การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
DHbuy           หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครายได้สูง 

437

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา พบว่า ด้านความสมบูรณ์แบบ 
(Perfec) มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม (DHbuy) มากที่สุด (r = 0.672, Sig. < 0.05) 
รองลงมาคือ ด้านความต้องการเกียรติยศ (Honor) (r = 0.618, Sig. < 0.05) และ ด้านความต้องการความรักและความ
เป็นเจ้าของ (Loveneed) (r = 0.654, Sig. < 0.05) ขณะที่ ปัจจัยด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับ
พฤติกรรมการซื้อ (r = 0.441, Sig. < 0.05) เช่นเดียวกับ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่มีค่าสัมพันธ์
ต่ าสุดที่ (r = 0.143, Sig. < 0.05) 
    ดังนั้น ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยดา้นจติวิทยา เช่น ความต้องการความสมบูรณ์แบบ การได้รับ
เกียรติยศ และความต้องการความรัก มีอิทธิพลสูงต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนม มากกว่าปัจจัยด้านราคาและการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผูบ้ริโภคที่ซื้อสินคา้แบรนด์เนมมีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญกับ ภาพลักษณ์และ
คุณค่าของสินค้า มากกว่าการพจิารณาจากราคาหรือโปรโมชั่น 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธิ์การถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) ส าหรับ
สมการถดถอยพหุคูณที่ใช้พยากรณ์ของพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภคกลุ่มรายได้สงูในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ Stepwise Regression (n=400)

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
R2 adjust = .590 F = 96.814 Sig = .000 
  จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน 
(Beta) ส าหรับสมการถดถอยพหุคูณที่ใช้พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภครายได้สูง โดยใช้  
Stepwise Regression (n = 400) พบว่าตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค
รายได้สูง ได้แก ่ด้านกายภาพ (Phy) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานสงูสุด (Beta = 0.217, Sig. = 0.000) รองลงมาคือ ด้าน
ความสมบูรณ์แบบของชีวิต (Perfec) (Beta = 0.208, Sig. = 0.000) และ ด้านความรักและเป็นเจ้าของ (Loveneed) 
(Beta = 0.203, Sig. = 0.000) ขณะที่ ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานต่ าสดุ คือ ด้านความมั่นคงและปลอดภัย (Safe) 
(Beta = 0.108, Sig. = 0.013) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านความมั่นคงมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนม 
 
5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusions and discussion) 
 5.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31-40 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และประกอบธุรกิจส่วนตัว โดยมีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 50,001 - 70,000 
บาท ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีก าลังซื้อสูง และให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์และสถานะทางสงัคม ผลการศึกษา
นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธาริกา ฉัตรกมลธรรม (2562) ซึ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบรนด์เนมของกลุ่มเพศ
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ทางเลือก และพบว่าปัจจัยด้านรายได้และอาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้บริโภคที่ต้องการแสดงออกถึงสถานะทางสังคมผ่านการเลือกใช้สินค้าที่มีคุณค่าทางแบรนด์ 
 5.2 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความ
สมบูรณ์แบบของชีวิตเป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการด้านแรงบันดาลใจและความส าเร็จในชีวิตส่วนตัว รองลงมาคือ ปัจจัยด้านเกียรติยศชื่อเสียง ซึ่งบ่งบอกถึงการใช้
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จและการได้รับการยอมรับในสังคม ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุพรรษา มากแพทย์ (2563) ที่ศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์และสถานะทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนม และพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแบรนด์สินค้าในการเสริมสร้างสถานะทางสังคมและสะท้อนตัวตน 
 5.3 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความ
สมบูรณ์แบบของชีวิตเป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการด้านแรงบันดาลใจและความส าเร็จในชีวิตส่วนตัว รองลงมาคือ ปัจจัยด้านเกียรติยศชื่อเสียง ซึ่งบ่งบอกถึงการใช้
สินค้าแบรนด์เนมเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จและการได้รับการยอมรับในสังคม ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุพรรษา มากแพทย์ (2563) ที่ศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์และสถานะทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบ
รนด์เนม และพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแบรนด์สินค้าในการเสริมสร้างสถานะทางสังคมและสะท้อนตัวตน 
 5.4 ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผลการวิจัยพบว่า การส่งเสริมการขาย
เป็นปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลสูงสุด ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับโปรโมชั่น สิทธิพิเศษ และโปรแกรม
สะสมคะแนน รองลงมาคือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านค้าที่มีท าเลสะดวก ในขณะที่ปัจจัย
ด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  พิชนิดา บุตรโคตร (2561) ซึ่ง
ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทางออนไลน์ และพบว่าการส่งเสริมการขายผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลสามารถกระตุ้นการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะที่ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลน้อย เนื่องจาก
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของผู้ขายและคุณค่าของแบรนด์มากกว่า 
 5.5 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับกระแสนิยมทาง
โซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม รองลงมาคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ โดย
ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขและพึงพอใจเมื่อได้ใช้สินค้าแบรนด์เนม ในขณะที่พฤติกรรมด้านการซื้อ เพื่อการยอมรับในสังคมมี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคไม่ได้เลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพียงเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคม ผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิชัย พิทักษ์พงศ์ และ ฉันทนา ปาปัดถา (2563) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านช่องทาง Facebook และพบว่าแรงจูงใจจากสังคมและการส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
 
6.ข้อเสนอแนะในการวิจัย (Research Suggestions) 
 6.1 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค
รายได้สูง ได้แก่ ด้านกายภาพ (Phy), ด้านความสมบูรณ์แบบของชีวิต (Perfec), ด้านความรักและเป็นเจ้าของ 
(Loveneed), ด้านเกียรติยศชื่อเสียง (Hornor), ด้านความมั่นคงและปลอดภัย (Safe) และช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับแบรนด์สินค้าและผู้ประกอบการที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมีดังนี้ 

1) ด้านกายภาพ (Phy) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกายภาพของสินค้าแบรนด์เนม ซึ่งรวมถึงคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ความทนทาน และดีไซน์ที่สวยงาม ดังนั้นแบรนด์ควรเน้นการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่สะท้อนเอกลักษณ์และ
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สไตล์เฉพาะตัว รวมถึงการเลือกใช้วัสดุคุณภาพสูงที่ให้ความคงทนต่อการใช้งาน นอกจากนี้ควรมีมาตรฐานการผลิตที่
ชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณค่าของสินค้าและตัดสินใจซื้อโดยไม่ลังเล 

2) ด้านความสมบูรณ์แบบของชีวิต (Perfec) ผู้บริโภครายได้สูงมักมองว่าสินค้าแบรนด์เนมเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จและการพัฒนาตนเอง แบรนด์สามารถใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เน้นการสร้างแรงบันดาลใจ เช่น การน าเสนอ
เรื่องราวของแบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการบรรลุเป้าหมายของชีวิต รวมถึงการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้เป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ 

3) ด้านความรักและเป็นเจ้าของ (Loveneed) ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมเพราะต้องการ
แสดงออกถึงความเป็นเจ้าของ และความพึงพอใจส่วนตัว ดังนั้นแบรนด์ควรสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับลูกค้าผ่าน
โปรแกรมสมาชิก สิทธิพิเศษเฉพาะบุคคล หรือการปรับแต่งสินค้าให้มีความเฉพาะตัว (Customization) เพื่อเพิ่มความ
ภาคภูมิใจและความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ 

4) ด้านเกียรติยศชื่อเสียง (Hornor) สินค้าแบรนด์เนมมักถูกใช้เป็นเครื่องมือในการแสดงสถานะทางสังคมของ
ผู้บริโภค แบรนด์สามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่เน้นภาพลักษณ์ของสินค้าให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการความ
หรูหราและมีระดับ เช่น การท าแคมเปญการตลาดร่วมกับกลุ่มเซเลบริตี้ หรือการจัดอีเวนต์พิ เศษที่ให้ลูกค้ารู้สึกถึงความ
พิเศษและเอกสิทธิ์เฉพาะตัว 

5) ด้านความมั่นคงและปลอดภัย (Safe) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความปลอดภัยของสินค้า ทั้งในแง่ของ
กระบวนการผลิตที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้ รวมถึงการรับประกันสินค้าที่มีมาตรฐาน ดังนั้นแบรนด์ควรเพิ่มความน่าเชื่อถือโดย
การใช้วัตถุดิบที่ผ่านการรับรองคุณภาพ และมีนโยบายรับประกันสินค้า รวมถึงบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพ 

6) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
สะดวกและสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ดังนั้นแบรนด์ควรพัฒนาเครือข่ายร้านค้าให้ครอบคลุมพื้นที่ส าคัญ เช่น 
ห้างสรรพสินค้าชั้นน า ศูนย์การค้าออนไลน์ และช่องทางดิจิทัล เช่น E-Commerce Platform หรือการขายผ่านโซเชียล
มีเดีย เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้สะดวกขึ้น 
6.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมของผู้บริโภค
รายได้สูงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังผู้บริโภคในภูมิภาคอ่ืน ๆ เพื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อระหว่างกลุ่มผู้บริโภคในเมืองและชนบท นอกจากนี้ ควรศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา 
เช่น การรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) และอิทธิพลของโซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม เพื่อให้
เข้าใจแนวโน้มของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยและเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการฟ้ืนตัวของผลการด าเนินงานของบริษัทหลังเกิดวิกฤต 
กรณีศกึษา วกิฤตโรคระบาด COVID-19 ของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

แห่งประเทศไทย 
Factors Influencing the Recovery of Corporate Performance After Crisis, 

A Case Study of the COVID-19 Pandemic Impact on Companies 
Listed on the Stock Exchange of Thailand 

ธนากร สิงห์เส1* และปาริชาติ ราชประดิษฐ์2
1*, 2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 

Thanakorn Singse1*and Parichart Rachapradit2 
1*, 2 Faculty of Business, Economics and Communications, Naresuan University 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในระหว่าง  

เกิดวิกฤตและการฟื้นตัวหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 โดยมีตัวแปรตามที่ใช้บ่งชี้ผลการด าเนินงานของบริษัท 
คื อ  อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  กลุ่ มตั วอย่ า ง ใช้ ข้ อมู ลทุ ติ ยภู มิ  (Secondary Data) ของบริษั ทที่ 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงปี พ.ศ. 2562 – 2564 จ านวน 398 บริษัท วิเคราะห์ข้อมูล
โ ดย ใช้ รู ป แบบสมกา ร เ ชิ ง ถดถอยแบบพ หุคูณ  ( Multiple Regression Analysis) ผลกา รศึ กษ าพบว่ า 
ทั้งในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ขนาดของบริษัท อัตราก าไรขั้นต้น และอัตรา
หมุนเวียนสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ในขณะที่อัตราส่วนหนี้สินต่อ
สินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ค าส าคัญ: 1) อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ 2) ขนาดของบริษัท 3) อัตราก าไรขั้นต้น 4) อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์
รวม 5) อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม 

Abstract 
This research aims to investigate the factors influencing financial performance of listed 

companies during the COVID-19 pandemic crisis and the subsequent recovery period. 
The dependent variable used to indicate the financial performance of companies is the return on 
assets. The study sample used secondary data from 398 listed firms on the Stock Exchange of 
Thailand during the period of 2019 - 2021. Multiple regression analysis is employed to test the 
hypotheses. The results reveal that in both the crisis and post-crisis recovery periods of 
the COVID-19 pandemic. Firm size, gross profit margin, and total asset turnover have a statistically 
significant positive relationship with return on assets, while the debt to total asset ratio exhibits a 
statistically significant negative relationship with return on assets 
Keywords:  1)  Return on assets 2 )  Firm size 3) Gross profit margin 4) Total asset turnover ratio 
5) Leverage ratio
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บทน า (Introduction) 

การแพร่ระบาดของโรค COVID-19 เริ่มต้นขึ้นเมื่อเดือน ธันวาคม 2562 ที่เมืองอู่ฮั่น ประเทศจีน  
ซึ่งส่งผลกระทบต่อระบบสาธารณสุขเป็นอย่างมาก โดยจากข้อมูลจนถึงเดือน ตุลาคม 2567 มีผู้ติดเชื้อทั่วโลก
มากกว่า 776 ล้านคน และมีผู้เสียชีวิตเกิน 7 ล้านคน (WHO, 2024) นอกจากนี้การระบาดของโรคดังกล่าว 
ยังส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจโลก เนื่องจากหลายประเทศต้องใช้มาตรการล็อกดาวน์เพื่อควบคุมการระบาด  
ของโรค จึงส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจหยุดชะงัก ส าหรับประเทศไทยพบผู้ติดเชื้อรายแรกในเดือน มกราคม 
2563 และในวันที่ 26 มีนาคม 2563 รัฐบาลได้ประกาศสถานการณ์ฉุกเฉินทั่วราชอาณาจักร และเร่ิมใช้มาตรการ
ทางสาธารณสุข โดยสถานการณ์โรคระบาดและมาตรการดังกล่าวมีช่วงเวลายาวนานไปจนถึงเดือน ตุลาคม 2565 
เมื่อสถานการณ์ดีขึ้นรัฐบาลจึงได้ประกาศยกเลิก พ.ร.ก. ฉุกเฉินฯ ในที่สุด (ประชาไท, 2565) 

วิกฤตโรคระบาด COVID-19 ได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจโลก มีการหยุดชะงักของห่วงโซ่
อุปทาน การลดลงของการบริโภคและการลงทุน รวมถึงการเพิ่มขึ้นของอัตราการว่างงานโดยในปี 2563 เศรษฐกิจ
โลกหดตัวลงร้อยละ 2.9 (Safón et al., 2020) ส าหรับประเทศไทย ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ รายงานตัวเลขผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (Gross Domestic Product - GDP) ปรับตัวลดลงร้อยละ 
6.1 ในปี 2563 ซึ่งเป็นการหดตัวมากที่สุดในรอบกว่า 20 ปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  
การส่งออก และการบริการ ได้รับผลกระทบอย่างรุนแรงจากการจ ากัดการเดินทางและมาตรการล็อคดาวน์ 
ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ ได้ท าการศึกษาการฟื้นตัวของธุรกิจหลังเกิดโรคระบาด 
COVID-19 จากข้อมูลบริษัทกว่า 1.1 แสนบริษัท ผลการศึกษาพบว่า อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
(Return on Equity  - ROE) ของบริษัทปรับตัวลดลงจากค่าเฉลี่ยช่วง 3 ปี ก่อนเกิดการระบาด (ปี 2560 - 
2562) จากร้อยละ 8.2 มาอยู่ที่ร้อยละ 5.4 ในปี 2563 และหลังจากนั้นมีการฟื้นตัวขึ้นเล็กน้อยมาอยู่ที่ร้อยละ 
5.8 ในปี 2564 สะท้อนให้เห็นว่าผลการด าเนินงานของบริษัทในภาพรวมได้รับผลกระทบในด้านความสามารถ 
ในการท าก าไร ซึ่งยังไม่สามารถฟื้นตัวกลับมาที่ระดับเดิมได้ในปี 2564 

หากพิจารณาผลการด าเนินงานของบริษัทแยกตามประเภทธุรกิจจะพบว่า แต่ละธุรกิจได้รับผลกระทบ 
ที่แตกต่างกัน ขณะที่ธุรกิจเกษตรกรรมไม่ได้รับผลกระทบ และธุรกิจส่วนใหญ่สามารถฟื้นตัวได้ในปี 2564  
แต่ธุรกิจโรงแรมและร้านอาหารยังคงได้รับผลกระทบต่อเนื่องในปี 2564 เนื่องจากยังคงมีมาตรการล็อคดาวน์ 
และมีความเข้มงวดในการเดนิทางระหว่างประเทศ นอกจากนี้ยังพบว่า ขนาดของบริษัทส่งผลต่อความรุนแรงของ
ผลกระทบและความสามารถในการฟื้นตัวของบริษัท โดยบริษัทขนาดเล็กจะได้รับผลกระทบมากกว่าและฟื้นตัว  
ได้ช้ากว่าบริษัทขนาดใหญ่ (SCB EIC, 2023) 

ปัจจุบันผู้ประกอบการจะต้องเผชิญกับความเสี่ยงจากวิกฤตมากยิ่งขึ้น ท าให้ต้องพัฒนากลยุทธในการเพิ่ม
ความยืดหยุ่นขององค์กรอยู่เสมอ เพื่อให้มีสามารถในการรับมือกับความไม่แน่นอนในอนาคตได้ และจาก
การศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะผลกระทบจากวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ต่อ 
ผลการด าเนินงานของบริษัทเท่านั้น ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
บริษัทในช่วงการฟื้นตัวจากวิกฤตโรคระบาด 

ดังนั้น จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในช่วงระหว่าง  
เกิดวิกฤตและการฟื้นตัวของบริษัทช่วงหลังเกิดวิกฤต โดยใช้กรณีศึกษา จากวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ของ
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งผลการศึกษาอาจจะช่วยบ่งชี้ให้เห็นถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในวิกฤตดังกล่าว ท าให้ผู้ประกอบการสามารถก าหนดกลยุทธให้สามารถ
รับมือกับวิกฤตได้ดียิ่งขึ้น และช่วยให้สามารถวางแผนฟื้นฟูกิจการหลังวิกฤตได้อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคต 
นอกจากนี้นักลงทุนยังสามารถลดความเสี่ยงและก าหนดกลยุทธการลงทุนในระยะยาวได้ โดยค านึงถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อความยั่งยืนของผลการด าเนินงานของบริษัท 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. ผลกระทบจากวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ต่อผลการด าเนินงานของบริษัท 
Hu & Zhang (2021) ท าการศึกษาผลกระทบของโรคระบาด COVID-19 ต่อผลการด าเนินงานของบริษัท

ทั่วโลก โดยตัวแปรที่ใช้ชี้วัดผลการด าเนินงานของบริษัท คือ อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (Return on Assets  
- ROA) ผลการวิจัยพบว่า การเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้ติดเชื้อสะสม และผู้ติดเชื้อรายใหม่ มีความสัมพันธ์  
เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ของบริษัทอย่างมีนัยส าคัญ  เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Shen et al. 
(2020) ที่ศึกษาผลกระทบต่อบริษัทจดทะเบียนในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า การระบาดของโรค COVID-19 
ทั้งตัวแปรช่วงเวลาที่มีการระบาดและตัวแปรบริษัทที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมหรืออยู่ในพื้นที่ที่ได้รับผลกระทบ  
มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ส าหรับประเทศไทย งานวิจัยของ  
เสฏฐวุฒิ ภัทรมัย (2565) พบว่า โรคระบาด COVID-19 มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราส่วน
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังพบว่า วิกฤตโรคระบาด COVID-19 ส่งผลกระทบเชิงลบต่อ
อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ของบริษัทในประเทศเวียดนาม ในงานวิจัยของ Ngo & Duong (2023) และ
ประเทศอินโดนีเซีย ในงานวิจัยของ Mazliza & Adiati (2023) 

จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น บ่งชี้ได้ว่าวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงาน
ของบริษัทในหลายประเทศทั่วโลกรวมถึงประเทศไทย เนื่องจากโรคระบาด COVID-19 มีการแพร่กระจาย 
อย่างรวดเร็ว ดังนั้น หลายประเทศจึงประกาศใช้มาตรการล็อกดาวน์เพื่อควบคุมการระบาดของโรค ส่งผลให้
กิจกรรมทางเศรษฐกิจหยุดชะงัก และเกิดการลดลงของการบริโภคและการลงทุน ซึ่งส่งผลกระทบต่อผลการ
ด าเนินงานของบริษัท นอกจากนี้ยังพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่ใช้อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) เป็นตัวแปร
ตามส าหรับชี้วัดผลการด าเนินงานของบริษัทจากผลกระทบของวิกฤตโรคระบาด COVID-19  

2. ความสัมพันธ์ของขนาดของบริษัทกับผลการด าเนินงานของบริษัท 
งานวิจัยของ อภิญญา จุ้ยด้วง (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัทในตลาด

หลักทรัพย์ MAI พบว่า ขนาดของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของกิจการ  
โดยบริษัทขนาดใหญ่สามารถรักษาเสถียรภาพทางการเงินและมีความสามารถในการแข่งขันที่สูงกว่า เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ Isik et al. (2017) ที่ศึกษาในภาคการผลิตของประเทศตุรกี พบว่า  ขนาดของบริษัทที่วัดจาก
สินทรัพย์และยอดขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความสามารถในการท าก าไรที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ โดยบริษัทที่มีขนาดใหญ่จะมีต้นทุนต่อหน่วยลดลง (Economies of Scale) และสามารถเข้าถึงแหล่ง
เงินทุนได้ง่ายขึ้น ส่งผลให้มีอัตราการท าก าไรสูงกว่าบริษัทที่มีขนาดเล็ก แต่งานวิจัยของ Yadav et al. (2021)  
ที่ศึกษาในตลาดเอเชียแปซิฟิก กลับพบว่า ขนาดของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความสามารถในการท าก าไร 
เพราะ บริษัทมีขนาดใหญ่เกินกว่าขนาดที่เหมาะสมจะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการด าเนินงานลดลง 

ในช่วงวิกฤตโรคระบาด COVID-19 งานวิจัยหลายฉบับพบว่า ขนาดของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ได้แก่ งานวิจัยของ สุกัญญา วงษ์ละคร และ สรชัย เอมอักษร (2566) งานวิจัย
ของ Shen et al. (2020) รวมถึงงานวิจัยของ Boshnak et al. (2021) และงานวิจัยของ Atayah (2021)  
ส่วนงานวิจัยของ อภัสรา ศรีเรืองเมตตา (2563) ที่ท าการศึกษาบริษัทที่จดทะเบียนในประเทศไทย กลับพบว่า 
ขนาดของบริษัทมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  

3. แนวคิดเกี่ยวกับอัตราส่วนทางการเงิน  
อัตราส่วนทางการเงิน คือ การน าข้อมูลจากงบการเงินมาหาอัตราส่วนต่าง ๆ เพื่อใช้ในการวิเคราะห์บริษัท 

เช่น เพื่อเปรียบเทียบข้อมูลในอดีตกับข้อมูลปัจจุบันของบริษัทเดียวกัน หรือเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน  
ในอุตสาหกรรมเดียวกัน เป็นต้น เพื่อให้ทราบแนวโน้มและความแตกต่างของผลการด าเนินงานของบริษัท  
(SET, 2564) โดยสามารถจ าแนกประเภทอัตราส่วนทางการเงินออกเป็น 4 ด้าน (กฤษฎา เสกตระกูล, 2556) 
ดังนี้  
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 1) ด้านความสามารถในการท าก าไร (Profitability Ratios) ใช้ส าหรับวัดความสามารถของบริษัทใน 
การท าก าไร โดยการน าก าไรมาหารกับยอดขายหรือสินทรัพย์รวม หรือส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราส่วนที่นิยม ได้แก่ 
อัตราก าไรขั้นต้น อัตราก าไรจากการด าเนินงาน และอัตราก าไรสุทธิ อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ และอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น เป็นต้น ซึ่งหากอัตราส่วนในกลุ่มนี้มีแนวโน้มสูงขึ้น หมายถึง ความสามารถ  
ในการท าก าไรของบริษัทสูงขึ้น  

 2) ด้านสภาพคล่อง (Liquidity Ratios) ใช้ส าหรับวัดความสามารถในการช าระหนี้ระยะสั้น ยิ่งสินทรัพย์
หมุนเวียนสามารถครอบคลุมหนี้สินได้พอดีหรือสูงกว่า 1 เท่า ก็แสดงว่าเจ้าหนี้ระยะสั้นจะยิ่งได้รับความปลอดภัย 
แต่หากสภาพคล่องสูงเกินไปก็อาจจะบ่งบอกถึงการบริหารสินทรัพย์ที่ไม่มีประสิทธิภาพได้ อัตราส่วนที่นิยม ได้แก่ 
อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนเร็ว  จ านวนวันหมุนเวียนของลูกหนี้ และจ านวนวัน
หมุนเวียนของสินค้าคงเหลือ เป็นต้น 

 3) ด้านประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพย์ (Asset Management Efficiency Ratios) ใช้ส าหรับ 
วัดประสิทธิภาพของบริษัทในการใช้สินทรัพย์เพื่อสร้างรายได้ อัตราส่วนที่นิยม ได้แก่ อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์
ถาวร และอัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์ เป็นต้น ซึ่งอัตราส่วนการหมุนเวียนของสินทรัพย์ ใช้วัดว่าสินทรัพย์
ทั้งหมดของบริษัทสามารถน ามาใช้สร้างยอดขายได้กี่เท่า ถ้าอัตราส่วนนี้ยิ่งสูงยิ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการใช้
สินทรัพย์ของบริษัท 

 4) ด้านภาระหนี้สิน (Leverage Ratios) ใช้ส าหรับวัดระดับหนี้สินของบริษัทเมื่อเทียบกับส่วนของ 
ผู้ถือหุ้นหรือสินทรัพย์รวม เพื่อวิเคราะห์ว่าบริษัทมีภาระหนี้มากน้อยเพียงใด อัตราส่วนที่นิยม ได้แก่ อัตราส่วน
หนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม และความสามารถในการช าระดอกเบี้ย เป็นต้น 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท าก าไรกับผลการด าเนินงานของบริษัท 
งานวิจัยของ ถนอมรัตน์ รัตนวงษ์ชัยโย (2566) ที่ศึกษาความสามารถในการท าก าไรที่ส่งผลต่ออัตรา 

การเติบโตของก าไรของบริษัทจดทะเบียนในกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ พบว่า อัตราก าไรขั้นต้น และอัตราก าไร
สุทธิ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตของก าไรของบริษัทส่วนใหญ่ในกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนินาถ ล าภูเงิน และคณะ (2567) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการ
ท าก าไรของบริษัทที่ส่งผลต่ออัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี พบว่า อัตรา
ก าไรข้ันต้น มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัท  

5. ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพย์กับผลการด าเนินงานของบริษัท 
งานวิจัยของ อภิญญา จุ้ยด้วง (2564) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัท กรณีศึกษา 

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  MAI พบว่า  ประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพย์ที่ วั ดจาก 
ตัวแปร อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของกิจการ เนื่องจาก
บริษัทที่สามารถบริหารจัดการสินทรัพย์ที่มีอยู่ได้อย่างมีประสิทธิภาพก็จะส่งผลให้ผลการด าเนินงานของบริษัท  
ดีตามไปด้วย ในขณะที่งานวิจัยของ ศรัญญา สิงห์วะราช (2562) ที่ศึกษาบริษัทจดทะเบียนกลุ่ม SET100  
กลับพบว่า อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราส่วนก าไรข้ันต้นและอัตราก าไรสุทธิ 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพคล่องกับผลการด าเนินงานของบริษัท 
ในช่วงวิกฤตโรคระบาด COVID-19 งานวิจัยของ อภัสรา ศรีเรืองเมตตา (2563) ได้ท าการศึกษาผลกระทบ

ของโครงสร้างเงินทุนต่อผลการด าเนินงานของบริษัทกลุ่ม SET100 พบว่า สภาพคล่องที่ค านวณจากสินทรัพย์
หมุนเวียนต่อหนี้สินหมุนเวียน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทน
จากส่วนผู้ถือหุ้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Khatib & Nour (2021) ที่พบว่าสภาพคล่องมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ในประเทศมาเลเซีย ซึ่งบ่งชี้ได้ว่า การมีสภาพคล่องที่ดีช่วยให้บริษัทสามารถ
ปรับตัวและรับมือกับผลกระทบจากวิกฤตได้ดีขึ้น 
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7. ความสัมพันธ์ระหว่างโครงสร้างเงินทุนกับผลการด าเนินงานของบริษัท 
งานวิจัยของ วิชชุณี วงศ์ธนสารสิน และ นงศ์นิตย์ จันทร์จรัส (2564) ที่ศึกษาบทบาทของโครงสร้าง

เงินทุนต่อผลการด าเนินงานทางการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในประเทศไทย พบว่า ภาระหนี้สินที่ชี้วัดจาก  
ตัวแปรอัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รองเอก วรรณพฤกษ์ และคณะ (2565) ที่ศึกษาบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ MAI ก็พบความสัมพันธ์ดังกล่าวเช่นกัน ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากหากบริษัทมีภาระหนี้สินมากจะส่งผลให้
มีภาระค่าใช้จ่ายในการช าระหนี้ที่มากด้วย และมีข้อจ ากัดในการจัดหาแหล่งเงินทุนเพื่อมาลงทุนขยายกิจการ 
หรือมีความยืดหยุ่นในด้านการเงินต่ า ซึ่งอาจจะส่งผลเชิงลบต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของบริษัทในระยะยาวหรือ
เมื่อต้องเผชิญกับวิกฤตได้ ในขณะที่งานวิจัยของ ศรัญญา สิงห์วะราช (2562) ที่ศึกษาบริษัทจดทะเบียน 
ในกลุ่ม SET100 พบว่า อัตราส่วนความสามารถในการช าระดอกเบี้ย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราส่วนก าไร
ขั้นต้น อัตราส่วนก าไรสุทธิ และอัตราส่วนผลตอบแทนจากสินทรัพย์ แสดงถึง บริษัทที่มีความสามารถในการช าระ
หนี้ได้ดี ก็จะส่งผลให้ผลการด าเนินงานของบริษัทดีตามไปด้วย 

ในช่วงวิกฤตโรคระบาด COVID-19 งานวิจัยหลายฉบับ พบว่า ภาระหนี้สิน ซึ่งถูกก าหนดให้เป็นตัวแปร
ควบคุม ที่ชี้วัดจากอัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ของ
บริษัทในประเทศไทย ประเทศจีน ประเทศซาอุดีอาระเบีย และประเทศเวียดนาม ในงานวิจัยของ เสฏฐวุฒิ  
ภัทรมัย (2565) งานวิจัยของ Shen et al. (2020) งานวิจัยของ Boshnak et al. (2021) และงานวิจัยของ Ngo 
& Duong (2023) ตามล าดับ นอกจากนี้งานวิจัยของ Atayah (2021) ที่ศึกษาผลกระทบในกลุ่มอุตสาหกรรม 
โลจิสติกของกลุ่มประเทศ G-20 ก็พบความสัมพันธ์ดังกล่าวเช่นเดียวกัน ขณะที่งานวิจัยของ Hu & Zhang 
(2021) ที่ท าการศึกษาโดยใช้กลุ่มตัวอย่างจาก 107 ประเทศทั่วโลก กลับพบว่า อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  

8. ความสัมพันธ์ของอายุของบริษัทกับผลการด าเนินงานของบริษัท 
งานวิจัยของ Loderer & Waelchli (2010) พบว่าความสามารถในการท าก าไรของบริษัทมีแนวโน้มลดลง

ตามอายุของบริษัท ปรากฏการณ์นี้อาจเกิดจากองค์กรที่มีอายุมากอาจจะมีความเฉ่ือย อันเนื่องมาจากการเพิ่มข้ึน
ของค่าใช้จ่าย การลดลงของการเติบโต การเสื่อมสภาพของทรัพย์สิน การลดลงของการลงทุน หรือไม่มีกิจกรรม 
การวิจัยและพัฒนา เป็นต้น เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Rahman & Yilun (2021) ที่พบความสัมพันธ์เชิงลบ
ระหว่างอายุของบริษัทกับความสามารถในการท าก าไรในประเทศจีน เนื่องจากบริษัทที่อายุมากมัก 
ขาดความสามารถในการแข่งขันและการปรับตัว และงานวิจัยของ อภัสรา ศรีเรืองเมตตา (2563) ที่ท าการศึกษา
ในกลุ่ม SET100 ในช่วงระหว่างเกิด COVID-19 ก็พบว่า อายุของบริษัทมีความสัมพันธ์ เชิงลบกับอัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์เช่นเดียวกัน  

9. แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอุตสาหกรรม 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้จัดโครงสร้างกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษัทจดทะเบียน เพื่อให้บริษัท 

ที่ประกอบธุรกิจลักษณะใกล้เคียงกันได้อยู่ในหมวดเดียวกัน เพื่อประโยชน์ในการเปรียบเทียบระหว่างกัน 
นอกจากนี้ยังช่วยสะท้อนให้เห็นถึงภาพรวมอุตสาหกรรมของประเทศได้ดีมากยิ่งขึ้น โดยสามารถแบ่งเป็น 8 กลุ่ม  
28 หมวดธุรกิจ (SET, 2564) ได้แก่ 1) กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 2) กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร  
3) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 4) กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม 5) กลุ่มทรัพยากร 6) กลุ่มบริการ 7) เทคโนโลยี 
8) กลุ่มธุรกิจการเงิน 
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กรอบแนวคิด (Conceptual Framework) 

การศึกษานี้ต้องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทระหว่างเกิดวิกฤตและ  
การฟื้นตัวหลังเกิดวิกฤต โดยใช้กรณีศึกษาจาก วิกฤตโรคระบาด COVID-19 ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
กรอบแนวคิดที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยในช่วงก่อนเกิดวิกฤตที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในช่วงระหว่าง
เกิดวิกฤต  

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยัที่ 1 
กรอบแนวคิดที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในช่วงหลัง
เกิดวิกฤต 

ภาพ 2 กรอบแนวคิดในการวิจยัที่ 2 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 
ใช้ข้อมูลช่วงก่อนเกิดวิกฤตโรคระบาด  

COVID-19 (ปี 2562) 
- ขนาดของบริษัท (SIZE) (+) 
- อัตราก าไรข้ันต้น (GPM) (+) 
- อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม (TATO) (+) 
- อัตราส่วนสภาพคล่อง (CR) (+) 
- อัตราส่วนหนี้สนิต่อสนิทรัพย์รวม (LEV) (-) 
- อายุของบริษัท (AGE) (-) 

ตัวแปรตาม 
ใช้ข้อมูลช่วงระหว่างเกิดวิกฤต 

โรคระบาด COVID-19 (ปี 2563) 
- อัตราผลตอบแทนจากสนิทรัพย์ 

(ROA) 

ตัวแปรควบคุม 
- กลุ่มอุตสาหกรรม (Industry) 

ตัวแปรอิสระ 
ใช้ข้อมูลช่วงระหว่างเกิดวิกฤตโรคระบาด  

COVID-19 (ปี 2563) 
- ขนาดของบริษัท (SIZE) (+) 
- อัตราก าไรข้ันต้น (GPM) (+) 
- อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม (TATO) (+) 
- อัตราส่วนสภาพคล่อง (CR) (+) 
- อัตราส่วนหนี้สนิต่อสนิทรัพย์รวม (LEV) (-) 
- อายุของบริษัท (AGE) (-) 

ตัวแปรตาม 
ใช้ข้อมูลช่วงหลังเกิดวิกฤต 

โรคระบาด COVID-19 (ปี 2564) 
- อัตราผลตอบแทนจากสนิทรัพย์ 

(ROA) 

ตัวแปรควบคุม 
- กลุ่มอุตสาหกรรม (Industry) 
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วิธีด าเนินการ (Methods) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจัยนี้ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลงบการเงินและข้อมูลอัตราส่วนทางการเงินที่บริษัทได้
เปิดเผยต่อตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผ่านเว็บไซต์ SETSMART โดยใช้ข้อมูลผลการด าเนินงานรายปี 
ตั้งแต่ปี 2562 ถึงปี 2564 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรของการวิจัยคือบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ( SET) ที่มี 

การด าเนินธุรกิจอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2562 ถึงปี 2564 รวมระยะเวลา 3 ปี  
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคัดเลือกด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกจากบริษัทที่ 

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ไม่รวมบริษัทในกลุ่มธุรกิจการเงิน (FINCIAL) กองทุนรวม
อสังหาริมทรัพย์ และกองทรัสต์เพื่อการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ (PF&REIT) เนื่องจากมีโครงสร้างทางการเงิน
และใช้ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่แตกต่างจากธุรกิจทั่วไป ไม่รวมบริษัทที่มีข้อมูลงบการเงินไม่ครบถ้วนและบริษทั
ที่มีรอบระยะเวลาบัญชีไม่สิ้นสุดที่วันที่ 31 ธันวาคม รวมถึงไม่รวมบริษัทที่มีการเปลี่ยนชื่อในช่วงเวลาที่ศึกษาและ
บริษัทที่อยู่ระหว่างการฟื้นฟูกิจการ โดยผลการคัดเลือกท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 398 บริษัท 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
งานวิจัยนี้ท าการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Package 

for Social Science : SPSS) รู ป แบบการวิ เ ค ราะ ห์ข้ อมู ล ใช้ สถิ ติ เ ชิ งอนุ ม าน  (Inferential Statistics)  
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปรควบคุม และตัวแปรตาม โดยเคร่ืองมือทางสถิติที่น ามาใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ การวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Ordinary Least Squares (OLS) ตามแบบจ าลองดังนี้   

ROAi,t+1 = β0 + β1SIZEi,t + β2AGEi,t + β3GPMi,t + β4TATOi,t + β5LEVi,t  + β6CRi,t  + β7Ind1i,t     

            + β8Ind2i,t + β9Ind3i,t + β10Ind4i,t + β11Ind5i,t + β12Ind6i,t + β13Ind7i,t  + ε 
โดยที ่  

ROAi,t+1 คือ อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ของบริษัท (Return on assets) วัดจาก ก าไรสุทธิหารด้วย 
                สินทรัพย์รวม 

 SIZEi,t คือ ขนาดของบริษัท (Firm Size) วัดจาก ค่าลอการิทึมธรรมชาติ (Natural logarithm) ของ 
     สินทรัพย์รวมของบริษัท  

AGEi,t  คือ อายุของบริษัท (Firm Age) วัดจาก ค่าลอการิทึมธรรมชาติ (Natural logarithm) ของ 
     อายุของบริษัท 

 GPMi,t คือ อัตราก าไรข้ันต้นของบริษัท (Gross profit margin) วัดจาก ก าไรข้ันต้นหารด้วยยอดขาย 

 TATOi,t คือ อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวมของบริษัท (Total asset turnover ratio) วัดจาก ยอดขาย 
     หารด้วยสินทรัพย์รวม 

LEVi,t  คือ อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวมของบริษัท (Leverage ratio) วัดจาก หนี้สินรวมหารด้วย     
                สินทรัพย์รวม 

 CRi,t คือ อัตราส่วนสภาพคล่องของบริษัท (Current Ratio) วัดจาก สินทรัพย์หมุนเวียนหารด้วย 
     หนี้สินหมุนเวียน 

 Indi,t  คือ กลุ่มอุตสาหกรรมของบริษัท ก าหนดเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยตัวแปรหุ่นนี ้
     มีค่า 1 หรือ 0 ข้ึนอยู่กับว่าบริษัทที่ท าการศึกษานั้นสงักัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมใด 
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ผลการศึกษา (Results) 

ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง  
ขนาดของบริษัท (SIZE) อายุของบริษัท (AGE) อัตราก าไรขั้นต้น (GPM) อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม (TATO) 
อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (LEV) และอัตราส่วนสภาพคล่อง (CR) กับผลการด าเนินงานของบริษัท โดยใช้ 
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) เป็นตัวชี้วัด และมีตัวแปรควบคุม คือ กลุ่มอุตสาหกรรม ( Industry)  
มีดังนี้ 

 
ตาราง 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ช่วงระหว่างเกิดวิกฤต และ 
ตัวแปรอิสระในช่วงก่อนเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ตามกรอบแนวคิดที่ 1 

Variable ROA SIZE AGE GPM TATO LEV CR 
ROA 1       
SIZE 0.086* 1      
AGE -0.114* -0.128** 1     
GPM 0.183** 0.074 -0.136** 1    
TATO 0.229** -0.114* 0.013 -0.337** 1   
LEV -0.051 0.427** -0.083* -0.139** 0.064 1  
CR -0.091* -0.175** 0.052 -0.017 -0.080 -0.264** 1 
** ระดบันัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนยัส าคัญที่ 0.05 

 
ตาราง 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ช่วงหลังเกิดวิกฤต 
และตัวแปรอิสระช่วงระหว่างเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ตามกรอบแนวคิดที่ 2 

Variable ROA SIZE AGE GPM TATO LEV CR 
ROA 1       
SIZE 0.070 1      
AGE -0.080 -0.127** 1     
GPM 0.175** 0.030 -0.112* 1    
TATO 0.330** -0.135** -0.005 -0.187** 1   
LEV -0.115* 0.434** -0.088* -0.112* 0.022 1  
CR -0.091* -0.170** 0.049 -0.071 -0.063 -0.282** 1 
** ระดบันัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนยัส าคัญที่ 0.05 
 

จากการตรวจสอบผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร ดังตาราง 1 และตาราง 2 พบว่า ไม่มีคู่ใด 
มีค่าสหสัมพันธ์เกิน 0.8 แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันเอง และจากผลการวิเคราะห์ภาวะ  
ร่วมเส้นตรงพหุ ผ่านค่าสถิติ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปร ดังตาราง 3 พบว่า  
ตัวแปรทั้งหมด มีค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF ต่ ากว่า 10 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ หมายความว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุในตัวแปรที่ใช้ในการศึกษานี้ 
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ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ตามกรอบแนวคิดที่ 1 และ 2 

กรอบแนวคิดที่ 2 
Variable Tolerance VIF 

SIZE 0.708 1.413 
AGE 0.920 1.087 
GPM 0.863 1.159 
TATO 0.838 1.193 
LEV 0.707 1.413 
CR 0.878 1.138 

AGRO 0.647 1.545 
CONSUMP 0.700 1.429 

INDUS 0.537 1.862 
PROPCON 0.681 1.468 
RESOURC 0.589 1.698 

TECH 0.744 1.343 
 

 
ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA)  
เป็นตัวชี้วัดผลการด าเนินงานของบริษัท ตามกรอบแนวคิดที่ 1 และ 2 

** ระดบันัยส าคัญที ่0.01, * ระดับนยัส าคัญที่ 0.05 
  
 

กรอบแนวคิดที่ 1 
Variable Tolerance VIF 

SIZE 0.703 1.422 
AGE 0.909 1.100 
GPM 0.738 1.356 
TATO 0.815 1.227 
LEV 0.704 1.420 
CR 0.886 1.129 

AGRO 0.714 1.400 
CONSUMP 0.764 1.310 

INDUS 0.581 1.721 
PROPCON 0.614 1.630 
RESOURC 0.669 1.495 

TECH 0.764 1.310 

 กรอบแนวคิดที่ 1  กรอบแนวคิดที่ 2 
Independent 
Variable 

Beta Std. Error T-value Beta Std. Error T-value 

Constant -12.663 5.725 -2.212 -13.494 6.988 -1.931 
SIZE 0.757 0.309  2.446* 1.196 0.368  3.253** 
AGE -0.858 0.774 -1.108 -0.793 0.988 -0.802 
GPM 0.165 0.028  5.941** 0.128 0.027  4.691** 
TATO 4.541 0.709  6.408** 7.890 0.963  8.196** 
LEV -4.860 2.284 -2.128* -10.284 2.704 -3.804** 
CR -0.039 0.038 -1.033 -0.053 0.051 -1.028 
AGRO 5.132 1.479  3.470** -0.150 1.878 -0.080 
CONSUMP 0.250 1.759  0.142 -5.175 2.222 -2.328* 
INDUS 3.913 1.347  2.904** 1.393 1.695  0.822 
PROPCON 2.972 1.267  2.345* 0.610 1.798  0.339 
RESOURC 1.525 1.500  1.017 2.749 1.505  1.826 
TECH 3.813 1.732  2.201* -0.229 2.121 -0.108 
 R-Squared = 0.194 R-Squared = 0.245 
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จากตาราง 4 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ R-Squared มีค่าเท่ากับ 0.194 และ 0.245 แสดงว่า  
ตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมที่ใช้ในการศึกษานี้ สามารถอธิบายถึงความแปรปรวนที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม 
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ได้ร้อยละ 19.4 และ
ในช่วงหลังเกิดวิกฤต ได้ร้อยละ 24.5 

ผลการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า ในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 
ขนาดของบริษัท (SIZE) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ß = 0.757, t = 2.446) เช่นเดียวกับอัตราก าไรขั้นต้น (GPM) และอัตราหมุนเวียน
สินทรัพย์รวม (TATO) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า ß = 0.165, t = 5.941 และ ß = 4.541, t = 6.408 ตามล าดับ ขณะที่อัตราส่วน
หนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (LEV) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ß = -4.860, t = -2.128) 

ในช่วงหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ขนาดของบริษัท (SIZE) อัตราก าไรขั้นต้น (GPM) และอัตรา
หมุนเวียนสินทรัพย์รวม (TATO) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า ß = 1.196, t = 3.253, ß = 0.128, t = 4.691 และ ß = 7.890, t = 
8.196 ตามล าดับ ในขณะที่อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (LEV) ความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ß = -10.284, t = -3.804) 

อายุของบริษัท (AGE) และอัตราส่วนสภาพคล่อง (CR) ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับอัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ทั้งในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 

นอกจากนี้ตัวแปรควบคุมกลุ่มอุตสาหกรรม พบว่า กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ( AGRO)  
กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) และกลุ่มเทคโนโลยี (TECH)  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  (ROA) ในช่วงระหว่างเกิดวิกฤต  
แต่ช่วงหลังวิกฤตกลับไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค 
(CONSUMP) มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  (ROA) ในช่วงหลังเกิด
วิกฤตโรคระบาด COVID-19 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการฟื้นตัวของผลการด าเนินงานของบริษัทหลังเกิดวิกฤต กรณีศึกษา 
วิกฤตโรคระบาด COVID-19 ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งศึกษาโดยใช้ข้อมูล
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 – 2564 สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 ขนาดของบริษัท มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ทั้งในช่วง
ระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ซึ่งน่าจะเป็นเพราะ บริษัทที่มีขนาดใหญ่โดยทั่วไป 
มักมีทรัพยากรที่เพียงพอในการจัดการกับวิกฤต นอกจากนี้ยังอาจจะแสดงถึง การมีเครือข่ายทางธุรกิจที่
กว้างขวาง มีอ านาจต่อรองกับคู่ค้า หรือมีความได้เปรียบในการแข่งขัน งานวิจัยของ Isik et al. (2017) พบว่า
บริษัทขนาดใหญ่มีต้นทุนต่อหน่วยลดลง (Economies of Scale) และสามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้ง่ายกว่า 
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้บริษัทที่มีขนาดใหญ่มีความสามารถในการปรับตัวเมื่อเกิดวิกฤตและสามารถฟื้นตัวได้
รวดเร็วกว่าบริษัทที่มีขนาดเล็ก สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิญญา จุ้ยด้วง (2564) ที่พบว่า ขนาดของบริษัท 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของกิจการ ดังนั้น เมื่อเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 
บริษัทที่มีขนาดใหญ่จึงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของบริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา 
วงษ์ละคร และ สรชัย เอมอักษร (2566) และงานวิจัยของ Shen et al. (2020) รวมถึงงานวิจัยของ Boshnak 
et al. (2021) และงานวิจัยของ Atayah (2021) 
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อัตราก าไรขั้นต้น มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์  ทั้งในช่วง
ระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 โดยบริษัทที่มีอัตราก าไรข้ันต้นสูงสะท้อนถึงบริษัทที่มี
ประสิทธิภาพในการควบคุมต้นทุน ส่งผลให้สามารถสร้างก าไรจากยอดขายได้มากข้ึนจากยอดขายที่เท่าเดิม ท าให้
สามารถรับมือกับต้นทุนที่เพิ่มขึ้นหรือรายได้ที่ลดลงในช่วงวิกฤติได้ดีขึ้น นอกจากนี้อาจจะแสดงถึงความได้เปรียบ
ในการแข่งขันที่สูงกว่าหรืออยู่ในอุตสาหกรรมที่มีอ านาจในการก าหนดราคาสูง หรือบริษัทที่ใช้แบรนด์ในการสร้าง
มูลค่าเพิ่มได้ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้บริษัทมีความยืดหยุ่นและยังคงมีผลการด าเนินงานที่ดีแม้ต้องเผชิญกับวิกฤต 
ดังนั้น เมื่อเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 บริษัทที่มีอัตราก าไรขั้นต้นสูงจึงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของบริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ ถนอมรัตน์ รัตนวงษ์ชัยโย (2566) และงานวิจัยของ ชนินาถ  
ล าภูเงิน และคณะ (2567) 

อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ 
ทั้งในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 โดยอัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม  
เป็นอัตราส่วนที่ใช้วัดความสามารถในการใช้สินทรัพย์เพื่อสร้างรายได้ ยิ่งมีค่าสูงยิ่งแสดงว่าบริษัทสามารถใช้
ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ในช่วงวิกฤติโรคระบาด COVID-19 บริษัทที่สามารถบริหารสินทรัพย์ 
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ด้วยวิธีการเช่น ลดสินค้าคงคลัง ปรับปรุงกระบวนการผลิต หรือใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ เป็นต้น จะส่งผลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของบริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิญญา  
จุ้ยด้วง (2564) ที่พบว่า อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราการเติบโตอย่างยั่งยืนของ
กิจการ ดังนั้น เมื่อเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 บริษัทที่มีอัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวมสูงจึงมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อผลการด าเนินงานของบริษัท 

อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ ทั้งในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 โดยงานวิจัยของ วิชชุณี  
วงศ์ธนสารสิน และ นงศ์นิตย์ จันทร์จรัส (2564) พบว่า ภาระหนี้สินมีความสัมพันธ์เชิงลบกับผลการด าเนินงาน
ของบริษัท เนื่องจากบริษัทมีภาระหนี้สินมาก จะส่งผลให้มีภาระดอกเบี้ยที่สูงซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่อก าไรสุทธิ
ของบริษัท ดังนั้น หากบริษัทมีภาระหนี้สินมากในช่วงก่อนเกิดวิกฤตและระหว่างเกิดวิกฤต จะส่งผลกระทบเชิงลบ
ต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตและหลังเกิดวิกฤตตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เสฏฐวุฒิ ภัทรมัย (2565) งานวิจัยของ Shen et al. (2020) งานวิจัยของ Boshnak et al. (2021) และงานวิจัย
ของ Ngo & Duong (2023) ที่ศึกษาบริษัทในประเทศไทย ประเทศจีน ประเทศซาอุดีอาระเบีย และประเทศ
เวียดนาม ตามล าดับ นอกจากนี้งานวิจัยของ Atayah (2021) ที่ศึกษาผลกระทบในกลุ่มอุตสาหกรรมโลจิสติกของ
กลุ่มประเทศ G-20 ก็พบความสัมพันธ์ดังกล่าวเช่นเดียวกัน 

ในส่วนของตัวแปรควบคุม กลุ่มอุตสาหกรรม พบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 
กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง และกลุ่มเทคโนโลยี  มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่าง 
มีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ในช่วงระหว่างเกิดวิกฤต บ่งชี้ว่าบริษัทเหล่านี้ มีอัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์มากกว่ากลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืน ในช่วงระหว่างเกิดวิกฤตโรคระบาด COVID-19 ซึ่งอาจจะเกิดจาก
ปัจจัยที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม ดังนี้ 

1) กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร ถึงแม้จะเกิดวิกฤตโรคระบาดความต้องการอาหาร
และสินค้าเกษตรยังคงสูง เนื่องจากเป็นปัจจัยพื้นฐานของการด ารงชีวิต และในช่วงที่มีมาตรการควบคุมโรคท าให้
ประชาชนมีพฤติกรรมในการกักตุนอาหารและนิยมซื้อวัตถุดิบมาท าอาหารที่บ้านมากขึ้น ส่งผลให้ราคาสินค้าบาง
ประเภทปรับตัวสูงขึ้น นอกจากนี้ยังได้รับประโยชน์จากมาตรการภาครัฐที่ช่วยรักษาก าลังซื้ออาหารและสินค้า
เกษตรได้อีกด้วย  

2) กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม ในช่วงวิกฤตโรคระบาด อุตสาหกรรมบางประเภทในกลุ่มนี้ยังคงมี 
ความต้องการอย่างต่อเนื่อง เช่น อุตสาหกรรมเคมีภัณฑ์ วัสดุก่อสร้าง ชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ และผลิตภัณฑ์
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ทางการแพทย์ เป็นต้น นอกจากนี้เนื่องจากผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าออนไลนม์ากข้ึน ท าให้ความต้องการบรรจุภัณฑ์
สูงขึ้นด้วย  

3) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง กลุ่มนี้ได้รับอนิสงค์จากมาตรการลดดอกเบี้ยเงินกู้ มาตรการด้าน
ภาษีและค่าธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธิ์ ซึ่งช่วยกระตุ้นตลาดที่อยู่อาศัย นอกจากนี้ภาครัฐยังคงลงทุนโครงสร้าง
พื้นฐานอย่างต่อเนื่อง ท าให้บริษัทที่ได้รับงานจากภาครัฐยังคงมีรายได้อย่างต่อเนื่อง 

4) กลุ่มเทคโนโลยี ในช่วงวิกฤตโรคระบาด ท าให้พฤติกรรมของประชาชนเปลี่ยนแปลงไป เช่น การท างาน
รูปแบบ Work from Home การเรียนออนไลน์ และการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้บริการ
ด้านโทรคมนาคม อินเทอร์เน็ต และอุปกรณ์ไอที กลายเป็นโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตและการ
ท างาน นอกจากนี้ยังได้รับอนิสงค์จากการปรับตัวสู่องค์กรดิจิตอลของหลายบริษัท ส่งผลให้รายได้ของบริษัทใน
กลุ่มนี้ส่วนใหญ่เพิ่มสูงขึ้นในช่วงวิกฤตโรคระบาด COVID-19 

ขณะที่ในช่วงหลังวิกฤตโรคระบาด COVID-19 กลับพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค  
มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ซึ่งบ่งชี้ว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมนี้
ได้รับผลกระทบจากวิกฤตโรคระบาดมากกว่ากลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืน ซึ่งอาจจะเกิดจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลี่ยนไปซื้อสินค้าผ่านช่องทาง E-Commerce มากข้ึน ท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น และนิยมเลือกซื้อสินค้า
ที่มีราคาถูกลง ท าให้บริษัทในกลุ่มนี้ไม่สามารถปรับราคาขึ้นได้ นอกจากนี้ยังได้รับผลกระทบจากราคาต้นทุน
วัตถุดิบและค่าขนส่งที่สูงขึ้นในช่วงหลังวิกฤติ ส่งผลให้อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ในช่วงหลังเกิดวิกฤตยังคง
ต่ ากว่ากลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืน 

 
ข้อแนะน าจากงานวิจัย (Research Suggestions) 

ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ขนาดของบริษัท อัตราก าไรข้ันต้น อัตรา
หมุนเวียนสินทรัพย์รวม และอัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
บริษัททั้งในช่วงระหว่างและช่วงหลังเกิดวิกฤต ซึ่งสามารถเสนอแนะผู้ประกอบการได้ดังนี้ 

1) ผู้ประกอบการควรพิจารณากลยุทธ์การขยายขนาดธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ  โดยอาจพิจารณา 
การควบรวมกิจการหรือร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจเพื่อเสริมสร้างความแข็งแกร่งและเพื่อให้เกิดการประหยัด
ต่อขนาด (Economies of Scale) หรือการขยายธุรกิจไปยังตลาดใหม่ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อเพิ่ม
รายได้และลดความเสี่ยงจากการพึ่งพาตลาดใดตลาดหนึ่งมากเกินไป รวมถึงลงทุนในการวิจัยและพัฒนา เพื่อเพิ่ม
ขีดความสามารถในการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม การขยายขนาดธุรกิจควรเป็นไปอย่างระมัดระวังและมีการวางแผน
ที่รอบคอบ เพื่อไม่ให้เกิดภาระหนี้สินที่สูงเกินไปและกระทบกับความสามารถในการบริหารสินทรัพย์ของบริษัท 

2) ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์ที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด  โดยการ
ปรับปรุงกระบวนการบริหารสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ เพื่อลดต้นทุนการเก็บรักษาและเพิ่มอัตราการ
หมุนเวียนสินค้า และพัฒนากลยุทธ์การบริหารลูกหนี้การค้าให้มีประสิทธิภาพ เพื่อเร่งรอบระยะเวลาการเก็บหนี้ 
นอกจากนี้อาจจะพิจารณาจ าหน่ายสินทรัพย์ที่ไม่ก่อให้เกิดรายได้หรือมีอัตราผลตอบแทนต่ าออกไป 

3) ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการพัฒนาประสิทธิภาพในการบริหารจัดการต้นทุนควบคู่กับการสร้างมูลค่า
ให้กับสินค้าและบริการ โดยการปรับปรุงกระบวนการจัดซื้อวัตถุดิบเพื่อให้ได้ราคาและคุณภาพที่เหมาะสม พัฒนา
กระบวนการผลิตให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นเพื่อลดต้นทุนการผลิต การสร้างแบรนด์และพัฒนาสินค้าหรือบริการที่มี
มูลค่าเพิ่ม โดยพิจารณากลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation Strategy) เพื่อให้สินค้าหรือบริการมีความ
โดดเด่นกว่าคู่แข่งและมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 

4) ผู้ประกอบการควรจัดการกับภาระหนี้สินและปรับโครงสร้างทางการเงินให้เหมาะสม โดยควรพิจารณา
ปรับโครงสร้างหนี้ เพื่อลดภาระดอกเบี้ยและเพิ่มความคล่องตัวทางการเงิน และรักษาสัดส่วนหนี้สินให้อยู่ในระดบั
ที่เหมาะสมกับความสามารถในการช าระหนี้ของกิจการ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับนักลงทุน ควรจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านขนาดของบริษัท อัตราก าไรข้ันต้น และ
อัตราหมุนเวียนสินทรัพย์รวม เพราะบริษัทที่มีความได้เปรียบและสามารถควบคุมปัจจัยเหล่านี้ได้ดีจะท าให้บริษัท
มีผลการด าเนินงานที่ดีแม้ในช่วงวิกฤต ขณะเดียวกันควรพิจารณาภาระหนี้สินของบริษัทอย่างรอบครอบ เพราะ 
บริษัทที่มีภาระหนี้สินสูงจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในช่วงวิกฤต นอกจากนี้
ผลการวิจัยยังบ่งบอกว่า แต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมได้รับผลกระทบจากวิกฤตไม่เท่าเทียมกัน ดังนั้น นักลงทุน
สามารถเลือกลงทุนเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีผลการด าเนินงานที่สูงกว่ากลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืนได้ หรือหลีกเลี่ยง
กลุ่มอุตสาหกรรมที่ได้รับผลกระทบมากกว่ากลุ่มอื่นได้เช่นกัน เมื่อเกิดวิกฤตที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันในอนาคต 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ 
สินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 

MARKETING MIX AFFECTINGTHE PURCHASE DECISION OF AGRICULTURAL 
 CHEMICALS IN PHICHIT 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจซื้อสินค้า

เคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร และศึกษาเปรียบเทียบระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์
ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร อีกทั้งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือเกษตรกรที่มีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร และมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี จ านวน 385 คนใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยง เบนมาตรฐาน และทดสอบสมติ
ฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุประมาณ 40-49 ปี ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมปลาย /ปวช. มีรายได้
เฉลี่ยต่อปีต่ ากว่า 150,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถาม  ส่วนใหญ่มีจ านวนพื้นที่ 20 – 40  ไร่ มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดย   ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.228) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Beta = 0.191) ด้านกระบวนการ (Beta = 0.179) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Beta = 
0.140) ตามล าดับ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร ร้อยละ 33.50 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) เคมีภัณฑ์ทางการเกษตร 2) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3) การตัดสินใจซื้อสินค้า 

Abstract 
The purpose of this research was to study the service marketing mix factor, and the decision 

to purchase agricultural chemical products in Phichit. Second, to compare the education level with 
the decision to purchase agricultural chemical products in Phichit. Lastly, to predict the influence of 
the service marketing mix factor that affected the decision to purchase agricultural chemical 
products in Phichit. The sample in this research was 385 farmers aged between 20 and 60 years old 
who had experienced purchasing agricultural chemical products  in Phichit. The data was collected 
by using questionnaires and analyzed. Descriptive statistics was used; percentage, mean, and 
standard deviation. Hypothesis test by employing statistics, one-way analysis of variance, and 
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multiple regression analysis. According to the study,  the majority of respondents were male within 
the ages of 40 and 49, with no education beyond high school or a vocational degree; they earned 
less than 150,000 Baht per year, and most of them own agricultural land of 20 and 40 rai. 
Furthermore, the overall opinion of the service marketing mix was in high-level. The hypotheses 
testing found 1) Differences in education levels, significantly influence the decision to purchase 
agricultural chemical products in Phichit  at a statistical significance level of 0.05. 2) Service marketing 
mix factors, including Promotion (Beta = 0.228), physical evidence (Beta = 0.191), Process (Beta = 
0.179), and Place (Beta = 0.140), respectively, affected the decision to purchase agricultural chemical 
products in Phichit  by 33.50%, with statistical significance at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Agricultural chemical products  2) Service Marketing mix 3) Purchase decision 
 
บทน า (Introduction) 

ธุรกิจเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างมากในประเทศไทย ปัจจุบันมีการน าเข้าสารเคมีจาก
ต่างประเทศ บริษัทต่าง ๆ ในประเทศน ามาผลิตเป็นสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรเพื่อน ามาจ าหน่ายให้แก่ร้านค้าเคมี
เกษตรได้กระจายสินค้าแก่เกษตรกรน ามาประกอบอาชีพทางการเกษตรของเกษตรกรทั่วประเทศไทย ซึ่งในปัจจุบันมี
แนวโน้มเติบโตสูงขึ้นเป็นอย่างมาก ในประเทศไทยมีบริษัทจ านวนมาก และมีร้านค้าที่ประกอบธุรกิจด้านเคมีเกษตร
ทั้งขนาดกลาง ขนาดเล็ก จ านวนมาก (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2566) ท าให้การแข่งขันเกิดขึ้นเป็นอย่างมากในด้านการตลาด 
แต่ละบริษัท ร้านค้าจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้กลยุทธ์การท าธุรกิจแตกต่างกันเพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินการได้
อย่างตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด (Kotler,1997, pp.92) ผนวกกับการคัดสรรสินค้าเคมีภัณฑ์ทาง
การเกษตรที่มีคุณภาพมาจ าหน่ายแก่ผู้บริโภค ตลอดจนก าหนดราคาสินค้า ที่แตกต่างจากคู่แข่งสามารถท าให้ธุรกิจ
เกิดการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิและเอาชนะคู่แข่งในตลาดได้ในที่สุด (Belch & Belch, 2005) 

นอกจากนี้อุตสาหกรรมเคมีเกษตรมีบทบาทที่ส าคัญอย่างมากในการสนับสนุนการเกษตรในประเทศไทย 
แต่อุตสาหกรรมเคมีเกษตรมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2566) เนื่องจากมีหลายปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อความต้องการและการพัฒนาในภาคเกษตรกรรมและยังมีปัจจัยอ่ืนอีกที่เข้ามาเก่ียวข้องด้วย อย่างเช่นปัจจัย
การเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ ท าให้ต้องมีการคิดค้นหรือน าเข้าสารเคมีที่ช่วยในการจัดการกับสภาพแวดล้อม
ที่เปลี่ยนแปลง เพื่อควบคุมการเจริญเติบโตของพืช ปัจจัยการเติบโตของประชากรโลก เมื่อประชากรโลกสูงมากข้ึนท า
ให้มีความต้องการอาหารสูงขึ้น (สถาบันวิจัยเศรษฐกิจป๋วย อ๊ึงภากรณ์ , 2567) ซึ่งส่งผลให้ความต้องการเคมีภัณฑ์ทาง
การเกษตรเพื่อตอบสนองต่อความต้องการในการเพิ่มผลผลิตทางการเกษตร นอกจากนี้ปัจจัยการพัฒนาเทคโนโลยีก็มี
ความส าคัญ เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้าขึ้นจะสามารถท าให้การพัฒนาของเคมีเกษตรมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพื่อที่จะ
ตอบสนองต่อปัญหาต่าง ๆ ในการเกษตรได้ เช่น การสร้างผลิตภัณฑ์เคมีเกษตรที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้การ
พัฒนาและการใช้งานสารเคมีของเกษตรกรมีความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

จังหวัดพิจิตรเป็นจังหวัดในภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทยที่มีพื้นที่ทางการเกษตรมาก เนื่องจากด้วย
ความอุดมสมบูรณ์ทางน้ า ทางดินเพื่อการเพาะปลูกและทางพื้นที่ที่เหมาะสมแก่การเพาะปลูกทางการเกษตรรวมถึง
จ านวนประชากรของเกษตรกรในจังหวัดพิจิตรมีจ านวนของกลุ่มสหกรณ์ รวมทั้ งสิ้น 89,020 คน มีการปลูกพืช
หลากหลายชนิด เช่น ข้าว อ้อย มันส าปะหลัง และพืชผักต่าง ๆ มีข้อมูลการท าการปลูกข้าว จ านวน 1,971,113 ไร่ 
ปลูกอ้อย 154,096 ไร่ และพืชอ่ืน ๆ (ส านักงานเกษตรจังหวัดพิจิตร, 2567) จากลักษณะทางกายภาพของจังหวัดท า
ให้มีธุรกิจเกี่ยวกับภาคการเกษตรจ านวนมาก จ านวนร้านค้าทางการเกษตรมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น จึงท าให้เกิดการ
แข่งขันทางการค้าธุรกิจเกี่ยวกับเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรที่สูงขึ้น ร้านค้าจ าเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
รวมถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ทางส่วนประสมการตลาดเป็นสร้างความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่งเพื่อให้ตอบโจทย์ต่อความ
ต้องการของเกษตรกรมากที่สุด จึงมีความน่าสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร เพื่อน าผลวิจัยไปใช้เป็นข้อมูล ไปต่อยอดทางเชิงธุรกิจ นอกจากนี้
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ศึกษาเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์และการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 
เพื่อที่จะจ าแนกตามปัจจัยในด้านต่าง ๆ ว่ามีความแตกต่างกัน หรือไม่โดยข้อมูลที่ได้หลังจากการศึกษาค้นคว้าจะเป็น
โอกาสให้กับผู้ที่สนใจศึกษาและมีความเกี่ยวข้องได้น าเอาข้อมูล  ไปต่อยอดทางเชิงธุรกิจ เพื่อเป็นแนวทางในการ
เสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทาง

การเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือและแนวคิดทางการตลาดที่สามารถน ามาบริหารจัดการ

ธุรกิจเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จะใช้ส่วนประสมทางการตลาด
น าเข้ามาร่วมด าเนินงาน พัฒนาสินค้าและบริการในธุรกิจของตนเองจากการศึกษาค้นคว้าได้มีแนวคิด ที่ให้ความหมาย
ของส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ (Kotler,1997, pp.92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง สิ่งที่สามารถควบคุมการตลาดได้ หรือเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญที่สามารถควบคุมการซื้อขายสินค้า 
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ได้แก่ 1 ) ผลิตภัณฑ์  
(Product) หมายถึง สินค้า และบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ ของลูกค้า และกลุ่มเป้าหมายได้ไม่ว่าจะจับ
ต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้ก็ตาม สามารถแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์สิ่งต่าง  ๆ ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายต้องการ  
2) ราคา (Price) สามารถเปรียบเทียบได้ระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา เป็นสิ่งที่แสดงถึงจ านวนที่จะตอ้งใช้จา่ย
ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบไหนก็ตาม 3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้าและบริการ ช่องทางใดก็ตามจากหลายช่องทางที่ลูกค้า หรือกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงได้ และสามารถ
เลือกใช้บริการได้ เพื่อให้ทันต่อความต้องการ 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อกันระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ โดยเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบประสมประสานกันไป  5) บุคคล (People) ปัจจัยทางด้าน
บุคคลากรทั้งหมดซึ่งเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับคนที่ได้มีส่วนร่วมกันในการท ากิจกรรมการบริการ 6) ลักษณะทางกายภาพ  
(Physical) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าและบริการขององค์กร เป็นการสร้างความ
แตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ และ7) กระบวนการ (Process) ขั้นตอนกระบวนการต่าง ๆ ที่จ าเป็นต่อการ
ด าเนินงาน และให้บริการ แก่ลูกค้า เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดในปัจจุบัน โดยเฉพาะกับธุรกิจที่
เก่ียวข้องกับด้านการบริการ ดังนั้นจึงได้รวม 7 ตัวแปรเข้าด้วยกันและเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยปัจจัยด้าน เพศ อายุ รายได้ 

อาชีพ การศึกษา สัญชาติ ขนาดของครอบครัว ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ นักการตลาดนิยมใช้กันอย่าง
มาก จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของแต่ละคนมี
ความแตกต่างกันออกไป แต่เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจต่าง  ๆ โดยมีปัจจัยหลัก ดังนี้ 1) เพศ  
2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้ และปัจจัยรองอื่น ๆ ที่เข้ามาเก่ียวข้องในการตัดสินใจซื้อสินค้า  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยหลายปัจจัย ท าให้มีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ  ของ

ผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลมากจากปัจจัยดังต่อไปนี้ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยจาก
สิ่งแวดล้อม และรวมถึงการตัดใจมีกระบวนการตามขั้นตอนที่ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ ตามล าดับ (Schiffman & Kanuk ,1994, p.659) 
หมายถึง กระบวนการในการเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกที่มีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป โดยให้ผู้บริโภค ท าการพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และด้านพฤติกรรมกายภาพ (Belch & Belch, 
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2005) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการการตัดสินใจซื้อ
สินค้ามีปัจจัยต่าง ๆ เข้ามาเก่ียวข้องร่วมด้วย ตั้งแต่เริ่มก่อนที่จะตัดสินใจไปจนถึงผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นหลังจากตัดสินใจซื้อ
สินค้า มี 5 ขั้นตอน จากการศึกษาสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากต่อการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการ และมีการประเมินอย่างรอบคอบเพื่อให้เกิดการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจประกอบด้วย  
5 กระบวนการดังนี้  1) การรับรู้ถึงปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  
5)พฤติกรรมหลังการขาย ทั้งหมดเป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญอย่างมากในการตัดสินใจซื้อสินค้าและกลับมาซื้อซ้ า 
ท าให้เกิดการบอกต่อ 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร งานวิจัยของ 
วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายให้ความส าคัญกับ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ บริการจัดส่งรวดเร็ว ครอบคลุมทุกพื้นที่ สามารถ
สอบถามข้อมูลสินค้าได้ตลอดเวลา รวมถึงการมีระบบการช าระเงินที่สะดวกปลอดภัย สินค้าจัดส่งได้ตรงเวลา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร ผ่านช่องทางต่าง ๆ มีกิจกรรมลดราคา
สินค้า และน าคะแนนสะสมไปแลกเป็นส่วนลด รวมถึงมีการการแจกของแถม แจกคูปองส่วนลด ด้านลักษณะทาง
กายภาพให้ความส าคัญกับ การมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย มีการจัดวางสินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า  
มีการน าเสนอสินค้ารูปแบบที่ทันสมัย และด้านกระบวนการให้ความส าคัญกับ มีข้อผิดพลาดในการให้บริการต่ า  
มีขั้นตอนในการเข้าใช้บริการที่ง่าย ไม่ยุ่งยาก มีบริการ ส่งสินค้าที่รวดเร็ว และสามารถเปลี่ยน หรือคืนสินค้าได้หาก 
ไม่ตรงกับที่ระบุไว้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรดา ศานติวงษ์การ (2561) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มา  
ในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับ มีการประชาสัมพันธ์ และให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าทางแผ่นพับ ป้ายจัดแสดง ที่จุดบริการการขาย มีการจัดรายการ ลด แลก แจก แถม ที่น่าสนใจ 
และด้านลักษณะทางกายภาพให้ความส าคัญกับ การเข้าใช้บริการมีความสะดวกสบาย มีพื้นที่ให้บริการที่เหมาะสม 
จัดแบ่งหมวดหมู่สินค้าให้มีความชัดเจน เป็นระเบียบ สะอาด และง่ายต่อการเดินเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชญาดา สมศักดิ์ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลผลการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด
ให้ความส าคัญกับ มีกิจกรรมลด แลก แจก แถม ที่น่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วม มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ข้อมูลของสินค้าให้เป็นที่รู้จักอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางต่างๆ มีบริการหลังการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพให้
ความส าคัญกับ มีการจัดแบ่งโซนสินค้าให้มีความชัดเจน เป็นระเบียบ สะอาด และไม่วางสินค้าซับซ้อนจนเกินไป เพื่อ
ท าให้ผู้บริโภคสามารถเห็นรูปแบบของสินค้าได้ง่าย สามารถหยิบสินค้ามาทดลองได้อย่างสะดวก รวมถึงการมีพื้นที่
ส าหรับจอดรถอย่างเพียงพอช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการได้มากขึ้น ซึ่งลักษณะทางกายภาพเหล่านี้  จะสามารถ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้  
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กรอบแนวคิดทางการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานทางการวิจัย (Research Hypothesis) 
1. ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตรแตกต่าง

กัน  
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรใน

จังหวัดพิจิตร  
 

วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามกลุ่ม

ตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ คือ เกษตรกรที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตรและ
มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีก าหนดขนาด
ตัวอย่าง โดยสูตรของ Cochran (1984) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้
โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง  

ค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้  ส่วนที่  1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ว่ามี
ประสบการณ์การซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อปี และจ านวนพื้นที่ (ไร่) มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบ ด้วยผลิตภัณฑ์  
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคากร หรือ บุคคล  
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) และกระบวนการ (Process) เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบ
เดียว (Close-Ended Question)  และใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตร
วัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ( 7P’s )  

- ผลิตภัณฑ์ ( Product )  

- ราคา ( Price )  

- ช่องทางการจัดจ าหนา่ย ( Place ) 

- การส่งเสริมการตลาด ( Promotion ) 

- บุคลากร หรือบุคคล ( People ) 

- ลักษณะทางกายภาพ ( Physical )  

- กระบวนการ ( Process ) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

เคมีภัณฑ์ทางการเกษตร 

ในจังหวัดพิจิตร 

 ข้อมูลลักษณะประชากร 

- ระดับการศึกษา 
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ในจังหวัดพิจิตร เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Close-Ended Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูล
แบบมาตราส่วนประมาณค่า ( Rating Scale ) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale)  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย ( �̅� ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
และใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistic) ประกอบด้วย การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

 
ผลการศึกษา (Results) 
 ข้อมูลส่วนบุคคลขอบผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 65.20 
อายุประมาณ 40-49 ปี ร้อยละ 29.90 ระดับการศึกษาต่ ากวา่มัธยมปลาย/ปวช. ร้อยละ 73.50 มีรายได้เฉลี่ยต่อปีต่ า
กว่า 150,000 บาท ร้อยละ 67.80 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนพื้นที่ 20 – 40  ไร่ ร้อยละ 40.50  

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 (S.D. = 0.28) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สดุ พบว่า 1) ด้านบุคลากร หรือบุคคล  2) ด้านราคา 3) ด้าน
กระบวนการ 4) ด้านลักษณะทางกายภาพ 5) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 6) ด้านผลิตภัณฑ์ 7) ด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร โดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 (S.D. = 0.34) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการขัดล าดับจากมากที่สุดถึง
น้อยที่สุด พบว่า ต้องการแก้ไขปัญหาในการท าการเกษตร ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.66) ซึ่งอยู่ในระดับ
ความคิดเห็นมาก รองลงมา 1) มีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร จึงบอกต่อ แนะน า แก่ผู้ อ่ืน  
2) มีความพึงพอใจด้านคุณภาพของสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร จะกลับมาใช้บริการร้านนี้อีก 3) ตัดสินใจซื้อสินค้า
เคมีภัณฑ์ทางการเกษตรจากความน่าเชื่อถือของร้านค้า 4) มีความต้องการเพิ่มปริมาณผลผลิตทางการเกษตร  
5) ตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรจากประสบการณ์ที่ท่านเคยใช้สินค้าด้วยตนเอง 6) มีการเปรียบเทียบ
คุณภาพสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร กับร้านค้าอ่ืน ๆ 7) มีการเปรียบเทียบราคาสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรกับ
ร้านค้าอ่ืน ๆ 8) ได้รับข้อมูลสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร จากร้านค้าที่จ าหน่าย 9) เรียนรู้ข้อมูลของสินค้าเคมีภัณฑ์
ทางการเกษตรจากประสบการณ์การใช้ของตัวท่านเอง 10) ตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร จากการแนะน า         
ของคนรู้จัก ญาติพี่น้อง เพื่อนสนิท ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และรองลงมา 1) ศึกษาข้อมูล
สินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 (S.D. = 0.72) ซึ่งระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับปานกลาง 
การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวดั
พิจิตร แตกต่างกัน  

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตรจ าแนกตามระดับ
การศึกษา พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และสามารถอธิบายได้
ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตรแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) แสดงผลในตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร  
    ในจังหวัดพิจิตร จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 
ระดับการศึกษา 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้า 

 
 
Mean 

ต่ ากว่ามัธยม
ปลาย/ปวช. 
 
 
(n = 283) 

อนุปริญญา/
ปวส. 
 
 

(n = 43) 

ปริญญาตรี 
 
 
 

(n = 59) 
ต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. 3.72 -  -0.171* 

(0.000) 
อนุปริญญา/ปวส. 3.74  - -0.159* 

(0.017) 
ปริญญาตรี 3.90   - 

 หมายเหตุ ***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า เกษตรกรที่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร มากกว่า เกษตรกรที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. 

สมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัย
ด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) ปัจจัย
ด้านบุคลากร หรือ บุคคล (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) และปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 

ผลจากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทาง
การเกษตร ในจังหวัดพิจิตร  

จากการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า Tolerance และ VIF ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านบุคลากรหรือบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.715 , 0.600 , 0.723 , 0.641 , 
0.718 , 0.720 และ 0.602 ตามล าดับ และค่า VIF เท่ากับ 1.398 , 1.666 , 1.383 , 1.561 , 1.393 , 1.390 และ 
1.662 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair et al., 2014) ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า Tolerance 
และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์เงื่อนไข ท าให้ตัวแปรอิสระแต่ละคู่ไม่มีภาวะ ร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และ
สามารถน าไปทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัย                   
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 

Adj.R2 = 0.335 SEE = 0.274 F = 28.598 *p < 0.05 
 

จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ประกอบด้วย ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.228) ด้านลักษณะ ทางกายภาพ (Beta = 
0.191) ด้านกระบวนการ (Beta = 0.179) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Beta = 0.140) ตามล าดับ ซึ่งสามารถ
เขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Z = 0.140 (X3) + 0.228 (X4) + 0.191 (X6) + 0.179 (X7) 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

สมมติฐานข้อที่ 1 จากการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทาง
การเกษตรในจังหวัดพิจิตรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD 
เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตรมากกว่า 
เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่ามัธยมปลาย/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. ซึ่งระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นกลุ่ม
อ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในจังหวัดพิจิตร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2016) ได้กล่าวว่า ระดับการศึกษา มีผลให้บุคคลมีทัศนคติ ความคิด ความเชื่อ ค่านิยม อุดมการณ์  
การเลือกรับสาระส าคัญ ความเข้าใจอย่างละเอียด ชัดเจน โดยจะมีพฤติกรรม ที่แตกต่างกันไป คนที่ได้รับการศึกษาที่
สูง จะมีความได้เปรียบในด้านการรับรู้และความคิดส่งผลต่อความเข้าใจ สิ่งต่างๆได้ดีและกว้างขวาง จะเลือกเชื่อในสิ่ง
ที่มีเหตุผล 

สมมติฐานข้อที่ 2 จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้า
เคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร สามารถอธิบายได้ดังนี้  

1) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยจ านวนผู้ขายมีเพียงพอกับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ มีการจัดส่งสินค้า
ได้อย่างรวดเร็วทันต่อการใช้งาน มีช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย ลูกค้าสามารถท าการซื้อสินค้าได้ง่าย มีการ
กระจายสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรไปยังตัวแทนใกล้บ้าน และท าเลร้านสามารถเดินทางมาใช้บริการ ได้สะดวก ซึ่ง

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta   

(Constant) 1.385 0.198  6.871 0.000* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.020 0.045 0.022 0.455 0.649 
ด้านราคา (X2) 0.000 0.045 0.000 0.003 0.998 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.094 0.044 0.140 2.122 0.034* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.154 0.035 0.228 4.379 0.000* 
ด้านบุคลากรหรือ บุคคล (X5) 0.073 0.039 0.093 1.893 0.059 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) 0.162 0.042 0.191 3.896 0.000* 
ด้านกระบวนการ (X7) 0.144 0.043 0.179 3.336 0.001* 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐด ารง (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ขนาดของร้านค้ามี
ความเหมาะสมกับจ านวนผู้ใช้บริการ มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ สะดวกในการเดินทางมาใช้บริการ สามารถแวะใช้
บริการได้ง่าย ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของไชยสิทธิ์ พึ่งแสงจันทร์ และคณะ (2563) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสารเคมีทางการเกษตร ของเกษตรกรผู้ปลูกสตอเบอร์รี่ ในต าบลบ่อแก้ว 
อ าเภอสะเมิง จังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่วย ให้เกษตรกรเลือกซื้อ
สินค้าได้สะดวก และท าให้ใช้สารเคมีทางการเกษตร เป็นไปได้อย่างถูกต้องตามมาตรฐาน และยังสอดคล้องกับงานวจิยั
ของสิริชัย ดีเลิศ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า ช่องทางการซื้อขายสินค้าที่สะดวกรวดเร็ว ท าให้
ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก สามารถสอบถามข้อมูลสินค้าได้ตลอดเวลา รวมถึงการมีระบบการช าระเงิน
ที่สะดวกปลอดภัย สินค้าจัดส่งได้ตรงเวลา และถึงมือผู้รับอย่างถูกต้องทันต่อการใช้งาน เป็นต้น  

2) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อมีสินค้าส่งเสริมการตลาดจะแจ้งข้อมูลแก่ลูกค้าอย่างชัดเจนอยู่เสมอ ร้านค้ามี
การท าส่วนลดราคาให้เมื่อซื้อตามเงื่อนไข ร้านค้ามีของแถม หรือสะสมแต้มให้กับลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ และร้านค้ามี
การแนะน าโปรโมชั่นที่น่าสนใจ เมื่อซื้อสินค้ามีของแถม มีราคาพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  ของเรวัตตะ พินิจ
ไพฑูรย์ (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเคมีเกษตรของเกษตรกร อ าเภอมะขาม จังหวัดจันทบุรี 
โดยผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับที่ร้านค้ามีส่วนลด ของแถม และร้านค้า  มีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวีรดา ศานติวงษ์การ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของ ลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มา 
ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ช่วยรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้ าเก่า 
ช่วยเพิ่มลูกค้าใหม่ และยอดขาย ผ่านการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคาผลิตภัณฑ์ การแจกของแถม แจกคูปอง
ส่วนลด โฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของวิทยา เลิศพนาสิน (2564) ท าการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจากมีการลดราคาสินค้า มอบ
ส่วนลดพิเศษในวันพิเศษ ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ และสะสมคะแนนไปแลกเป็นส่วนลด เป็นต้น  

3) ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยร้านค้ามีที่จอดรถเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการ ร้านค้า มีบรรยากาศสะอาด 
เหมาะแก่การเข้าใช้บริการ ภายในร้านค้า มีการจัดวางสินค้าที่สามารถเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย หน้าร้านค้า มีการตกแต่ง
ที่โดดเด่น น่าเข้าใช้บริการ และภายในร้านค้า มีการจัดพื้นที่ส าหรับรองรับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนัฏฐา 
ศิวะลีราวิลาศ (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน อีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า รูปแบบการจัดเรียงสินค้าที่เป็นหมวดหมู่เห็นได้ง่าย ความสะอาดภายในร้าน และ
หน้าร้าน ป้ายราคามีความถูกต้อง ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของชญาดา สมศักดิ์ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกีย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า การจัดแบ่งโซนสินค้า ให้มีความชัดเจน เป็นระเบียบ สะอาด เพื่อท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เห็นรูปแบบของสินค้าได้ง่าย สามารถหยิบสินค้ามาทดลองได้อย่างสะดวก อาจท าให้เกิดความชื่นชอบและตัดสินใจซื้อ
สินค้า รวมถึงการมีพื้นที่ส าหรับจอดรถอย่างเพียงพอ ช่วยดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการได้มากขึ้น ซึ่งลักษณะทาง
กายภาพเหล่านี้จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของวีรดา ศานติวงษ์
การ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านขายยาเดอะฟาร์มา ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า บริเวณร้าน  มีความสะอาด เป็น
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ระเบียบเรียบร้อย การวางสินค้าเป็นระเบียบหมวดหมู่ และมีพื้นที่ให้เลือกสินค้าเอง ภายนอกร้านค้าดูดี น่ามอง มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

4) ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ในจังหวัดพิจิตร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยร้านค้าสามารถแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้ ร้านค้ามีการแบ่งหน้าที่การบริการลูกค้า
อย่างชัดเจน ร้านค้ามีการส่งมอบสินค้าที่ถูกต้อง ครบถ้วน ร้านค้ามีระบบการรับช าระเงินรวดเร็ว แม่นย า และร้านค้า
น าเสนอสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรอย่างเป็นระบบครบถ้วนตามการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทยา 
เลิศพนาสิน (2564) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น AliExpress ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การมีขั้นตอนในการใช้
บริการที่ยุ่งยาก บริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว ครบถ้วน แจ้งรายละเอียดการช าระเงิน ที่ชัดเจน เมื่อมีปัญหาสามารถ
เปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญาภัทร เสน่ห์หา และปาลิดา ศรีศรก าพล (2562) ที่
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือการ
เข้าใช้บริการมากที่สุด เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหาสามารถแก้ไขปัญหาได้มีขั้นตอนการใช้บริการที่สะดวก ไม่ยุ่งยาก และมี
ระบบการช าระเงินที่สะดวก รวดเร็ว 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการอธิบาย

ข้อมูล รายละเอียดของสินค้าอย่างละเอียด ครบถ้วน และสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าเคมีภัณฑ์ให้แก่เกษตรกร 
เพื่อให้เกิดการรับรู้ ทัศนคติ และความคิดที่ส่งผลต่อความเข้าใจสิ่งต่าง ๆ ได้ดี กว้างขวาง มากยิ่งขึ้น และท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการจะต้องปรับตัว หรือการด าเนินปรับธุรกิจเพื่อให้ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภคแต่
ละระดับการศึกษา 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 
2.1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญกับจ านวนของผู้ขาย ให้มีจ านวนที่

เพียงพอกับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ จัดส่งสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรอย่างรวดเร็ว ครบถ้วน เพื่อให้ทันต่อการใช้
งานของเกษตรกร นอกจากนี้ยังจ าเป็นที่จะต้องเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคเพื่อที่เวลาเกิดปัญญาใน
การใช้สินค้า ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถช่วยแก้ปัญหาได้ทันที หรือเพื่อความสะดวก ต่อการซื้อสินค้าได้ง่าย ควรมี
การกระจายสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรไปยังตัวแทนใกล้บ้าน จัดตั้งร้านค้า ในท าเลที่เกษตรกรสามารถเดินทางมา
ใช้บริการได้สะดวก 

2.2 ด้านการส่งสริมการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจควรจะแจ้งข้อมูลแก่ลูกค้าอย่างชัดเจนอยู่เสมอ  เพื่อ
สร้างความชัดเจน และเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร ไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด ในภายหลัง 
รวมถึงผู้ประกอบการควรมรการท าส่วนลด โปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีของแถม ราคาพิเศษ หรือสะสมแต้มให้กับลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ เพื่อเป็นการดึงดูดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร  

2.3 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการจัดพื้นที่ที่จอดรถให้เพียงพอต่อการ  เข้าใช้
บริการร้านค้า จัดพื้นที่ส าหรับรองรับลูกค้า เช่น มีที่นั่งพักให้กับเกษตรกร ฯ ร่วมกับการรักษาความสะอาดในบริเวณ
ทั้งภายใน ภายนอกร้านค้า ให้เกิดความรู้สึกน่าเข้าใช้บริการ จัดวางสินค้าให้สามารถมองเห็นได้ง่าย และสามารถเลือก
ซื้อสินค้าได้ง่าย เพื่อท าให้เกิดความประทับใจ ตัดสินในซื้อสินค้า และกลับมาซื้อสินค้าซ้ าภายหลัง  

2.4 ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีประสบการณ์ และความรู้ ความช านาญในการด าเนิน
ธุรกิจ เพื่อที่จะสามารถแก้ไขปัญหาทางการเกษตรของเกษตรได้อย่างถูกต้อง มีระบบการรับช าระเงินรวดเร็ว แม่นย า  
มีการส่งสินค้าครบถ้วน รวดเร็วต่อการใช้งาน และเพื่อไม่ให้เกิดความล่าช้าทางการด าเนินธุรกิจ จะท าให้ลูกค้าเกิด
ความเชื่อมั่น และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรในคร้ังต่อ ๆ ไป 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
1. ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ โดยขยายขอบเขตการศึกษาไปในเขตจังหวัดอ่ืน ๆ เพื่อ

จะได้ทราบถึงผลการศึกษาในแต่ละพื้นที่ว่ามีความเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 
2. ควรท าการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับชนิดของพืชที่ปลูกในข้อมูลทั่วไปของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อจะได้ทราบถึง

เหตุผลอื่นที่ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตร 
3. ควรมีการน าข้อมูลประชากรศาสตร์ที่มีการเก็บข้อมูล มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติม เพื่อที่จะ

ท าให้ได้ความรู้มากยิ่งขึ้น และเป็นการน าข้อมูลมาใช้ให้เกิดประโยชน์ 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
Factors affecting the decision to use local grocery stores  

in Mueang District, Phitsanulok Province 

ชินพัตน์ หู้เต็ม1* และภาวณิี สตาร์เจล2 
Chinnapat Hutem1*and Pawinee Stargell2 

1*,2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร1*,2 Faculty of Business Economics and 
Communications, Naresuan University 

บทคัดย่อ   
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามพฤติกรรมของผู้บริโภค และ 3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภค
ที่มีการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก และมีอายุ 20 ปี แต่ไม่เกิน 60 ปี จ านวน 385 คน 
โดยผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม มีค่า
เท่ากับ 0.981 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ค่าที และความแปรปรวนทางเดียว และสมการถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
2) พฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ ด้านความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อสินค้า และด้านประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน และ 3) ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ด้านราคา ด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านพนักงานให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

Abstract 
The purpose of this research is to 1) compare the decision-making process of using local 

grocery stores in Mueang District, Phitsanulok Province, classified by demographic characteristics, 
2) compare the decision-making process of using local grocery stores in Mueang District, Phitsanulok
Province, classified by consumer behavior, and 3) study the marketing mix (7Ps) that affects the
decision-making process of using local grocery stores in Mueang District, Phitsanulok Province. The
sample group used in this research was 385 consumers who decided to use local grocery stores in
Mueang District, Phitsanulok Province, aged 20 but not more than 60 years. The researcher used
a questionnaire as a tool to collect data from the sample group, with a reliability valu e of 0.981.

1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Business Administration Program) E-mail: Chinnapathutem@gmail.com 
2 อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ (Lecturer, Department of Business Administration) 
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The statistics used to analyze the data were descriptive statistics, including percentage, mean, standard 
deviation, and inferential statistics analyzed by t-test and one-way ANOVA, and multiple regression 
analysis. 
 The results of the research found that 1) consumers with different genders, ages, marital 
status, occupations, and average monthly incomes have different effects on the decision to use local 
grocery stores in Mueang District, Phitsanulok Province at a statistical significance level  of 0.05. 2) 
Consumer behaviors in terms of reasons for choosing services, frequency (per week) of using services, 
cost of purchasing products, and types of products purchased have different effects on the decision to 
use local grocery stores in Mueang District, Phitsanulok Province. 3) Marketing mix (7Ps) consisting of 
price, promotion, and people have different effects on the decision to use local grocery stores of 
consumers in Mueang District, Phitsanulok Province at a statistical significance level of 0 .01                       
 
บทน า (Introduction) 
 จากสภาวการณ์ชะลอตัวของเศรษฐกิจในช่วงปี พ.ศ. 2565 – 2566 นับว่าส่งผลดีกับร้านโชว์ห่วยใกล้บ้านเป็น
อย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคมีการปรับพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยใหม่มาเป็นซื้อเท่าที่จ าเป็น และจะหันไปซื้อสินค้า
บางอย่างที่ขาด หรือไม่พอ ใช้จากร้านโชว์ห่วยข้างบ้าน ท าให้ในช่วงที่ผ่านมา ร้านโชว์ห่วยมีการเติบโตของยอดขายและ
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก (Brand age online, 2022) ธุรกิจร้านโชว์ห่วย ถือเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อกระบวนการ
ขับเคลื่อน และการพัฒนาเศรษฐกิจในสังคมของประเทศไทย เนื่องจากภาพรวมของธุรกิจนี้ ก่อให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจ
กว่า 1.03 ล้านล้านบาท อีกทั้งมีบทบาทในแง่ของการเป็นแหล่งรวบรวม และจุดอ านวยความสะดวกในการจ าหน่ายสินค้า
อุปโภคบริโภคในชุมชน ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อสินค้านอกพื้นที่ตลอดจนท าหน้าที่เป็นช่องทางกระจายสินค้า
ของผู้ประกอบการในชุมชน จึงท าให้ธุรกิจร้านโชว์ห่วยเป็นศูนย์กลางของกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ส าคัญในระดับท้องถิ่น 
และภูมิภาค ซึ่งนับเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้เศรษฐกิจชุมชนสามารถเติบโตได้อย่างยั่งยืน (ณัฐวลี เหลืองเกษมมนิตย์, 2566)  
  ปัจจุบันนี้ร้านค้าโชว์ห่วยหลายร้านมีการปรับเปลี่ยนสินค้าให้มีความหลากหลาย มีการน าสินค้าที่แปลก ๆ ใหม่ 
ๆ เข้ามาขายนอกเหนือจากขนม เครื่องดื่ม เครื่องใช้อุปโภค บริโภค รวมถึงบางร้านมีการจัดตั้งตู้เติมเงิน หรือแม้แต่กระทั่ง
ตู้เติมน้ ามันอัตโนมัติไว้ให้บริการ อีกทั้งการบริการรับฝากช าระค่าสาธารณูปโภคอีกด้วย เป็นการปรับเปลี่ยนให้ต้องกับ
ความต้องการของคนในชุมชนมากขึ้น  อย่างไรก็ตาม ภาครัฐตระหนักดีว่า “โชว์ห่วย” หรือ “ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก” 
นับเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในระดับท้องถิ่น (Local Economy) เป็นธุรกิจฐานรากที่ส าคัญต่อการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งมีจ านวนส่วนแบ่งตลาดในธุรกิจค้าปลีกมากที่สุด  ที่ผ่านมา กระทรวงพาณิชย์ ได้มี
นโยบายสร้างความเข้มแข็งแก่ผู้ประกอบการค้าส่ง -ค้าปลีกไทย พัฒนาร้านโชว์ห่วยสู่ “สมาร์ทโชว์ห่วย” เพิ่มขีด
ความสามารถการแข่งขันให้รายย่อย ด าเนินการการพัฒนาผู้ประกอบการ สร้างความเข้มแข็งให้ธุรกิจ ยกระดับการพัฒนา
ครอบคลุมหลายมิติ อาทิ การปรับภาพลักษณ์ร้านค้าโชว์ห่วยให้ทันสมัยแต่คงความเป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่น การส่งเสริมให้
โชว์ห่วยใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีเพื่อการบริหารจัดการและการตลาด ตลอดจนเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงสิ ทธิประโยชน์
ต่างๆ จากเครือข่ายพันธมิตร (Business Line & Life, 2566) 
 จากผลส ารวจพาณิชย์พิษณุโลก ติดตามสถานการณ์จ าหน่าย ราคาสินค้าอุปโภคบริโภค ห้างค้าปลีกท้องถิ่น 
ร้านธงฟ้าราคาประหยัด จังหวัดพิษณุโลก พบว่า สถานการณ์การจ าหน่ายเป็นไปอย่างต่อเนื่อง ราคาสินค้าอุปโภค บริโภค
ส่วนใหญ่ทรงตัวเมื่อเทียบกับสัปดาห์และเดือนที่ผ่านมา ด้านปริมาณสินค้ามีเพียงพอต่อผู้บริโภคผู้ประกอบการมีการปิด
ป้ายแสดงราคาสินค้าและจ าหน่ายสินค้าตรงกันกับราคาสินค้าที่แสดง มีกิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นการบริโภค
สินค้าบางรายการเช่น น้ ายาซักผ้า บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ข้าวสารบรรจุถุง ซื้อ 1 แถม 1 และลดราคาสินค้าตั้งแต่ร้อยละ 10 
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ถึง ร้อยละ 50 เป็นต้น มีการจัดมุมสินค้าชุมชนจ าหน่ายสินค้าที่ผลิตขึ้นในชุมชน OTOP เพื่อสนับสนุนให้ผู้ประกอบการใน
พื้นที่มีช่องทางในการจ าหน่ายสินค้า ประชาชนสามารถเข้าถึงสินค้าชุมชนได้อย่างทั่วถึง (ส านักงานพาณิชย์จังหวัด
พิษณุโลก, 2567) จากสถานการณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อน าผลการวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับ
ร้านโชว์ห่วย สร้างความพึงพอใจ และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคต่อการใช้บริการได้อย่างสูงสุด  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามลั กษณะ
ประชากรศาสตร์ 
 2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 
 3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์มุ่งศึกษาความแตกตา่งทางปจัจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด ตัวแปร
หลักประกอบด้วย: 

1. เพศ (Sex): ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 
2. อายุ (Age): แบ่งความต้องการสินค้าตามช่วงอายุ 
3. สถานภาพครอบครัว (Marital Status): มีผลต่อความต้องการสินค้า 
4. รายได้ (Income): สะท้อนศักยภาพในการซื้อ 
5. ระดับการศึกษา (Education): ส่งผลต่อความสามารถในการเลือกรับข้อมูล 
6. อาชีพ (Occupation): สะท้อนรูปแบบการด าเนนิชีวติและความสนใจ 

 โดยทฤษฎีเหล่านี้ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ดีขึ้น ผู้วิจัยใช้แนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ที่ครอบคลุมปัจจัยเหล่านี้ในการศึกษา Kotler & Keller(2016)งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการแบ่งส่วนตลาดระบุว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ และอาชีพ มีบทบาทส าคัญในการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยนักการตลาดสามารถใช้ข้อมูลประชากรศาสตร์เพื่อสร้าง ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
Market) และพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม  Solomon (2018) ศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคและปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ระดับการศึกษาและสถานภาพสมรส ส่งผลต่อรูปแบบการบริโภค โดย ผู้ที่มี
การศึกษาสูงมักจะตัดสินใจซื้ออย่างมีข้อมูลและให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า ขณะที่ สถานภาพสมรสส่งผลต่อการ
ใช้จ่าย เช่น ครอบครัวที่มีบุตรจะมีแนวโน้มซื้อสินค้าเกี่ยวกับเด็กมากกว่าครอบครัวที่ไม่มีบุตร  Schiffman & Wisenblit 
(2019) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ อายุ และพฤติกรรมการซื้อ พบว่า รายได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อประเภทสินค้า
และแบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือก นอกจากนี้ อายุยังเป็นตัวแปรที่สัมพันธ์กับความต้องการและพฤติกรรมการบริโภค โดยกลุ่ม
คนรุ่นใหม่มักเลือกสินค้าตามกระแสนิยม ในขณะที่กลุ่มที่มีอายุมากขึ้นให้ความส าคัญกับความคุ้มค่าและคุณภาพของ
สินค้า 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
จิตวิทยา (Kotler & Keller, 2016) Kotler & Keller (2016) ได้น าเสนอ แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of 
Consumer Behavior) ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบส าคัญดังนี้  สิ่งกระตุ้น (Stimuli)  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) ได้แก่ สินค้า ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) 
ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และวัฒนธรรมลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เช่น ค่านิยม วัฒนธรรมย่อย และชนชั้นทางสังคม ปัจจัยทางสังคม (Social 
Factors) เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และบทบาททางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เช่น อายุ อาชีพ 
รายได้ บุคลิกภาพ และรูปแบบการใช้ชีวิต 
 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Consumer Psychology) แรงจูงใจ (Motivation) สิ่งที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
การรับรู้ (Perception) กระบวนการแปลความหมายของข้อมูลการเรียนรู้ (Learning) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ ความจ า (Memory) การจดจ าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าในท านองเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้
น าเสนอ รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งมีองค์ประกอบที่คล้ายคลึงกัน โดยมุ่งเน้นว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจาก
สิ่งกระตุ้นและกระบวนการภายในที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องท าความเข้าใจ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 แนวคิด 7Ps เป็นเครื่องมือส าคัญที่ช่วยธุรกิจวางกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย สร้างความพึง
พอใจ และบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (วรรณทนา สบบง, 2565). กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือก ซื้อ ใช้ และทิ้งสินค้าและบริการ รวมถึงความรู้สึก ความคิด และประสบการณ์ที่เกิดขึ้นเพื่อสนองความ
ต้องการของตนเอง (Schiffman & Kanuk, 1987; Kotler & Keller, 2016)เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ส าหรับตัดสินใจใน
หลายเร่ืองส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาก าหนดส่วนประสมทางตลาด ซึ่งประกอบด้วย Product (ผลิตภัณฑ์) – สินค้า
หรือบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้า Price (ราคา) การตั้งราคาที่เหมาะสมและแข่งขันได้ Place (ช่องทางจัด
จ าหน่าย) การท าให้สินค้าเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย Promotion (การส่งเสริมการตลาด) การกระตุ้นความสนใจและยอดขาย
ผ่านสื่อต่าง ๆ Process (กระบวนการบริการ)การจัดกระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพPeople (พนักงานผู้
ให้บริการ) บุคลากรที่สร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า Physical Evidence (สภาพแวดล้อมทางกายภาพ) สิ่งที่จับต้อง
ได้ เช่น การตกแต่งร้านที่สร้างความเชื่อมั่น7Ps เป็นเครื่องมือส าคัญในการวางกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจ
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ การรับรู้ถึงปัญหาลูกค้าตระหนัก
ถึงปัญหาหรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ่งท าให้เกิดความต้องการในการหาวิธีแก้ไข โดยปัญหานั้นอาจเกิด
จากความรู้สึกไม่พอใจหรือความจ าเป็นที่ต้องการการเปลี่ยนแปลง เช่น การมีความจ าเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่
เพื่อแก้ไขปัญหาที่พบการค้นหาข้อมูลหลังจากรับรู้ถึงปัญหา ลูกค้าจะเริ่มค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่อาจ
ช่วยแก้ไขปัญหานั้น โดยข้อมูลที่ลูกค้าหามามักมาจากแหล่งต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต , ค าแนะน าจากคนรู้จัก, หรือ
ประสบการณ์ส่วนตัว ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้ลูกค้าสามารถท าการเปรียบเทียบตัวเลือกต่าง ๆ ได้การประเมินทางเลือก
เมื่อมีข้อมูลแล้ว ลูกค้าจะเริ่มประเมินทางเลือกที่มีอยู่ โดยพิจารณาจากคุณสมบัติ , ราคา, ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ 
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หรือการตอบสนองต่อความต้องการส่วนบุคคล เช่น ความสะดวกสบายในการใช้บริการหรือผลลัพธ์ที่คาดหวังการตัดสนิใจ
ใช้บริการหลังจากประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกต่าง ๆ ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ตรงกับความต้องการและ
คุ้มค่ามากที่สุด การตัดสินใจอาจขึ้นอยู่กับปัจจัยเช่น ความเชื่อมั่นในแบรนด์ , ประสบการณ์ของคนอ่ืน ๆ หรือโปรโมชันที่
น าเสนอในช่วงเวลานั้นพฤติกรรมหลังการใช้บริการ: เมื่อใช้บริการแล้ว ลูกค้าจะท าการประเมินความพึงพอใจจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจที่จะใช้บริการนั้นอีกในอนาคต หากพึงพอใจลูกค้าอาจจะกลับมาใช้ซ้ า
หรือแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ แต่หากไม่พอใจอาจส่งผลให้ลูกค้าละทิ้งบริการนั้นหรือมองหาทางเลือกใหม่ 
กระบวนการนีช้่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจและปรับปรุงบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น (Kotler & Kelle, 
2021). 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” ผู้วิจัย
ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยไว้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย 
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก 

ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านกระบวนการให้บริการ 
6. ด้านพนักงานให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
1. เหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
2. ความถี่ในการใช้บริการ 
3. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 
4. ประเภทของสินค้า 
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การศึกษาวิจัยเรื่อง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก" เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณที่มุ่งเน้นท าความเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านโชว์ห่วยในพื้นที่
ดังกล่าว การวิจัยนี้อาศัยข้อมูลทั้งจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ โดยแหล่งข้อมูลทุติยภูมิมาจากบทความ 
วิทยานิพนธ์ หนังสือทางวิชาการ รายงานการวิจัย ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต และวารสารอิเล็กทรอนิกส์ ส่วนแหล่งข้อมูลปฐม
ภูมิได้จากการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20 ถึง 60 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่เคยใช้บริการร้าน
โชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ คือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้าน
โชว์ห่วยในพื้นที่ดังกล่าว แม้จ านวนประชากรที่แน่นอนไม่สามารถระบุได้ แต่ได้ใช้สูตรค านวณของ Cochran (1977) เพื่อ
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่มีความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อน 0.05 ซึ่งค านวณได้จ านวน 385 คน โดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพื่อความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถามที่
แบ่งเป็นสี่ส่วน ส่วนแรกคือข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่สองคือค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภค เช่น เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ความถี่ในการใช้
บริการ ค่าใช้จ่าย และประเภทสินค้า ส่วนที่สามเป็นค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ พนักงาน และลักษณะทางกายภาพ และส่วนที่สี่
เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย โดยในส่วนที่สามและสี่ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
แบบลิเคิร์ท 5 ระดับ ตั้งแต่ "เห็นด้วยมากที่สุด" (5 คะแนน) จนถึง "เห็นด้วยน้อยที่สุด" (1 คะแนน) เพื่อพัฒนาและ
ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม นักวิจัยได้ตรวจสอบความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยผ่านดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านประเมินค าถามแต่ละข้อ ซึ่ง
ได้ค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม นอกจากนี้ยังมีการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.981 ถือว่า
ผ่านเกณฑ์ขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ที่ 0.70 การเก็บรวบรวมข้อมูลท าโดยผู้วิจัยผ่านการลงพื้นที่ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
และการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน QR Code เมื่อรวบรวมได้ครบจ านวน 385 ชุดตามเป้าหมายแล้ว ได้น า
แบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์และลงรหัสข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป   
การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ในส่วนของสถิติ เชิงพรรณนา ใช้การวิเคราะห์
ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อ
อธิบายลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการบริโภค และการประเมินส่วนประสมทางการตลาด ส่วนในสถิติเชิงอนุมาน 
ใช้การทดสอบที (T-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อตรวจสอบความแตกต่าง
ของการตัดสินใจใช้บริการระหว่างกลุ่มประชากรที่มีลักษณะต่างกัน รวมถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม
ทางการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการผ่านการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
งานวิจัยนี้จึงเป็นการศึกษาที่มุ่งเน้นท าความเข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย โดยใช้วิธีการทาง
สถิติที่มีความน่าเชื่อถือ และน าเสนอข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ทั้งในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 1. ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แสดงข้อมูล
ลักษณะประชากรศาสตร์ ดังนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง (ร้อยละ 58.70) มีอายุประมาณ 20-29 ปี (ร้อยละ 
40.50) มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 50.10) มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 41.30) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 
10,000 บาท (ร้อยละ 32.50) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการ คือ มีความจ าเป็นต้องรีบใช้
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อย่างทันที (ร้อยละ 29.90)และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการ 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 56.60 โดย
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าโดยประมาณ 101 – 200 บาท (ร้อยละ 33.50) ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภทสินค้า
อุปโภค เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม กระดาษทิชชู เป็นต้น (ร้อยละ 48.10)  

2. ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (S.D. = 0.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ คือ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 (S.D. = 0.46) รองลงมา คือ ด้านส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (S.D. = 0.44) ด้านกระบวนการให้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.36) ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (S.D. = 0.50) ด้านพนักงานให้บริการ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.90 (S.D. = 0.52) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (S.D. = 0.50) และด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77 (S.D. = 0.32) ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยความคิดเห็นมากสุด ได้แก่ รู้สึกประทับใจจากการใช้บริการและจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 (S.D. = 0.76)  
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 H0: ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
 H1: ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยจะใช้การทดสอบค่าที (t-test) และทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (F-test: 
One-way ANOVAs) 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบจ าแนกตามเพศ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.031 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ
สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบพบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และสามารถอธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20 – 29 ปี มีการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่อายุ 30 – 39 ปี อายุ 
40 – 49 ปี และอายุ 50 – 59 ปี 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 และสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยแตก
ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ 
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Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มี
การตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกมากกว่าผู้บริโภคที่สถานภาพโสด และสถานภาพหม้าย/
หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และ
สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการตัดสินใจใช้
บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกัน
พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และสามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์หวย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 8 จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้
มากกว่า 25,001 บาท มีการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท รายได้ 10,001 – 15,000 
บาท รายได้ 15,001 – 20,000 บาท รายได้ 20,001 – 25,000 บาท 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 H0: พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน 
 H1: พฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยจะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (F-test: One-way ANOVAs) 
 สมมติฐานที่ 2.1 เหตุผลในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน จากผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก จ าแนกตามเหตุผลในการเลือกใช้บริการ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 และสามารถอธิบายได้ว่า เหตุผลในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์
ห่วยแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย
วิธีการของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่าผู้บริโภคที่มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 5 คู่ จึงสามารถสรุปได้ว่า 
ผู้บริโภคที่มีเหตุผลอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน สะดวกในการเดินทาง มีการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยมากกว่าผู้บริโภคที่
มีเหตุผลมีความจ าเป็นต้องรีบใช้อย่างทันที สิทธิพิเศษ เช่น สามารถต่อรองราคาสินค้า สามารถซื้อเป็นเงินเชื่อของสินค้าได้ 
เป็นต้น และสิทธิพิเศษ เช่น สามารถต่อรองราคาสินค้า สามารถซื้อเป็นเงินเชื่อของสินค้าได้ เป็นต้น 
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 สมมติฐานที่ 2.2 ความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์
ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 และสามารถอธิบายได้ว่า ความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ
ของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ จึงสามารถ
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีความถี่มากกว่า 4 ครั้ง มีการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง ความถี่ 
1 – 2 คร้ัง และความถี่ 3 – 4 คร้ัง 
 สมมติฐานที่ 2.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 
และสามารถอธิบายได้ว่า ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ ห่วยแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 5 คู่ จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มี
ค่าใช้จ่าย 101 – 200 บาท มีการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายไม่เกิน 100 บาท ค่าใช้จ่าย 201 – 300 
บาท และค่าใช้จ่ายมากกว่า 300 บาท 
 สมมติฐานที่ 2.4 ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 และสามารถอธิบายได้ว่า ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วย อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธีการของ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) พบว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านโชว์ห่วยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ จึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่เลือก
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องดื่มไร้แอลกอฮอล์ เช่น น้ า น้ าอัดลม นม น้ าผลไม้ เป็นต้น มีการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกมากกว่าผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าประเภทสินค้าอุปโภค เช่น สบู่ ยาสีฟัน ยาสระผม กระดาษ
ทิชชู เป็นต้น สินค้าบริโภค เช่น อาหารแห้ง เครื่องปรุงอาหาร เป็นต้น สินค้าประเภทขนมอบกรอบ ขบเคี้ยว และขนมปัง
สด และบุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 0.361 0.199  1.814 0.070 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) -0.005 0.044 -0.004 -0.111 0.911 
ด้านราคา (X2) 0.280 0.043 0.319 6.443 0.000** 
ด้านสถานทีจ่ัดจ าหนา่ย (X3) 0.075 0.039 0.085 1.905 0.058 
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Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ด้านสง่เสริมการตลาด (X4) 0.154 0.060 0.154 2.565 0.011* 
ด้านกระบวนการให้บริการ (X5) 0.106 0.062 0.087 1.709 0.088 
ด้านพนักงานให้บริการ (X6)  0.241 0.044 0.287 5.482 0.000** 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.094 0.061 0.098 1.540 0.124 
** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 /* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ประกอบด้วย ด้านราคา (X2) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) 
และด้านพนักงานให้บริการ (X6) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
อภิปรายผลการวิจัย 
  1.จากการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้หญิง มักให้ความส าคัญกับรายละเอียด
ของสินค้า ความสะอาดของร้าน และการให้บริการที่เป็นมิตร และมักเข้าร้านโชว์ห่วยบ่อยกว่า เนื่องจากต้องซื้อของใช้ใน
บ้านเป็นประจ า ผู้ชาย อาจมุ่งเน้นที่ความสะดวกรวดเร็วและความคุ้มค่าของสินค้า และอาจเข้าร้านเฉพาะเวลาจ าเป็นหรือ
เมื่ออยู่ใกล้ร้าน ดังนั้น ความแตกต่างทางเพศสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมและปัจจัยในการตัดสินใจเลือกใช้ร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบริโภค ความต้องการ และความคุ้นเคยในการซื้อ
สินค้าของแต่ละเพศ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันธ์ภิญญา เถาปรัก (2566) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า
ของร้านค้าปลีกดั้งเดิมจากศูนย์กระจายสินค้าท้องถิ่น กรณีศึ กษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สามทรัพย์ ดิสทริบิวเตอร์  
ผลการศึกษาพบว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกดั้งเดิมจากศูนย์กระจายสินค้าท้องถิ่น 
กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สามทรัพย์ ดิสทริบิวเตอร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะวัยรุ่นและวัยท างาน นิยมซื้อสินค้าที่
สะดวกและรวดเร็ว เช่น ขนม เครื่องดื่ม อาหารส าเร็จรูป อีกทั้งปัจจัยด้านความสะดวกสบาย เทคโนโลยี ความคุ้นเคย 
และประเภทสินค้าที่ต้องการ ร้านโชว์ห่วยที่สามารถปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัย จะมีโอกาส
ดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรุณา ศิลกุล (2564) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง จังหวัดชัยนาท ผลการศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง จังหวัดชัยนาทแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.3 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการซื้อสินค้า ความ
ต้องการ และข้อจ ากัดที่แตกต่างกันระหว่างกลุ่มโสด คู่แต่งงาน พ่อแม่เลี้ยงเดี่ยว และผู้สูงวัย ร้านโชว์ห่วยที่สามารถ
ปรับตัวให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม เช่น มีสินค้าหลากหลาย รองรับช่องทางช าระเงินที่ทันสมัย หรือให้บริการที่เป็นมิตร  
จะสามารถดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ บรรลือสิน (2564) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า 
สถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยาแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะรายได้ ความสะดวก และพฤติกรรมการ
ใช้จ่ายที่แตกต่างกัน ร้านโชว์ห่วยที่สามารถปรับตัวให้เข้ากับกลุ่มอาชีพต่าง ๆ เช่น มีสินค้าราคาส่ง รองรับการช าระเงิน
ออนไลน์ หรือมีบริการเดลิเวอรี่ จะสามารถดึงดูดลูกค้าได้มากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วลัยลักษณ์ เพ็ชรแสน (2563) 
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการใช้จ่ายและ
ความต้องการที่แตกต่างกัน กลุ่มรายได้ต่ ามองหาราคาที่ถูกและซื้อสินค้าในปริมาณน้อย ขณะที่กลุ่มรายได้สูงให้
ความส าคัญกับคุณภาพและความสะดวกสบาย ร้านโชว์ห่วยที่สามารถปรับตัวให้เข้ากับกลุ่มลูกค้าหลากหลาย เช่น มีราคา
ที่ยุติธรรม รองรับการช าระเงินแบบออนไลน์ หรือมีบริการพิเศษ อาจสามารถขยายฐานลูกค้าและแข่งขันกับร้านสะดวกซือ้
ขนาดใหญ่ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริต กองบุญสุข (2561) ท าการศึกษาส่ วนประสมค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) กรณีศึกษา ร้านค้าชุมชน ต าบลป่าไผ่ เชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) กรณีศึกษา ร้านค้า
ชุมชน ต าบลป่าไผ่ เชียงใหม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 2. จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
  2.1 เหตุผลในการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความต้องการ
และปัจจัยที่ค านึงถึงแตกต่างกัน ร้านโชว์ห่วยที่สามารถปรับตัวให้เข้ ากับปัจจัยเหล่านี้ เช่น การตั้งราคาสมเหตุสมผล  
มีสินค้าหลากหลาย รองรับการช าระเงินออนไลน์ และมีบริการที่เป็นมิตร จะสามารถดึงดูดลูกค้าและแข่งขันกับร้านสะดวก
ซื้อได้ดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภรา เจริญภูมิ (2560) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ อซ้ าของ
ผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมในกลุ่มจังหวัดภาคใต้ฝั่งอันดามัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อ
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคต่อธุรกิจร้านค้าปลีกดั้งเดิมในกลุ่มจังหวัดภาคใต้ฝั่งอันดามันแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  2.2 ความถี่ (ต่อสัปดาห์) ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าที่ใช้บริการบ่อย
จะเลือกความสะดวกและความคุ้นเคยเป็นหลัก ส่วนลูกค้าที่ใช้บริการนาน ๆ ครั้งมักมองหาคุณภาพและบริการที่พิเศษกวา่ 
ร้านโชว์ห่วยที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ จะมีโอกาสเติบโตและแข่งขันกับร้านสะดวกซื้อและ
ซูเปอร์มาร์เก็ตได้ดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ บรรลือสิน (2564) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการที่มี
ความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  2.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมีข้อจ ากัดและ
พฤติกรรมการจับจ่ายที่แตกต่างกัน ร้านโชว์ห่วยที่ต้องการขยายฐานลูกค้าควรปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสม เช่น มีสินค้าราคา
ถูกส าหรับลูกค้ารายได้น้อย มีสินค้าคุณภาพดีส าหรับลูกค้ารายได้สูง และมีช่องทางช าระเงินที่สะดวกส าหรับลูกค้ากลุ่มวัย
ท างาน จะช่วยให้ร้านสามารถแข่งขันได้ดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิราภรณ์ พริ้งเพราะ (2563) ท าการศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกเขตเทศบาลเมือง
สุรินทร์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  2.4 ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความต้องการ
สินค้าแตกต่างกัน ร้านโชว์ห่วยที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ เช่น มีสินค้าจ าเป็นครบถ้วน มีสินค้าท้องถิน่ 
หรือมีสินค้าพิเศษที่แตกต่างจากร้านสะดวกซื้อ จะสามารถดึงดูดลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน
ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรุณา ศิลกุล (2564) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิมในอ าเภอเมือง จังหวัดชัยนาท ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมในอ าเภอเมือง จังหวัดชัยนาทแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 3. จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
  3.1 ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะลูกค้าจะเลือกซื้อจากร้านที่มีราคาสมเหตุสมผล สอดคล้องกับ
ก าลังซื้อ และมีความคุ้มค่า หากร้านโชว์ห่วยสามารถตั้งราคาที่แข่งขันได้ มีโปรโมชั่น และเสนอราคาที่ ยืดหยุ่นตามลูกค้า
เป้าหมาย ก็จะสามารถดึงดูดและรักษาลูกค้าให้กลับมาใช้บริการซ้ าได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรางคณา ใจญาณ 
(2564) ท าการศึกษาการเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ที่มีผลต่อผู้บริโภคใน
การซื้อข้าวหอมมะลิในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อ
ข้าวหอมมะลิในจังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3.2 ด้านส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากเป็นวิธีที่ช่วยกระตุ้นความสนใจและสร้างแรงจูงใจในการซื้อ
สินค้า ผ่านโปรโมชั่น ส่วนลด กิจกรรมพิเศษ และการใช้สื่อออนไลน์ในการโฆษณา หากร้านโชว์ห่วยสามารถเลือกกลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและตอบสนองความต้องการของลูกค้า จะช่วยสร้างการรับรู้ในแบรนด์ เพิ่มยอดขาย และ
ดึงดูดลูกค้าให้มาใช้บริการซ้ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุ บรรลือสิน (2564) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการใช้บริการของร้านโชห่วยในอ าเภอมหาราช จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  3.3 ด้านพนักงานให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านโชว์ห่วยของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการบริการที่ดี จะช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
ทั้งในด้านทัศนคติที่ดีของพนักงาน ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูลสินค้า การบริการที่เอาใจใส่ และการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว การบริการที่มีคุณภาพและเป็นมิตรจะช่วยท าให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาใช้บริการร้านโชว์ห่วยซ้ า 
และกลายเป็นลูกค้าประจ าในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิราภรณ์ พริ้งเพราะ (2563) ท าการศึกษาปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจ จัยทาง
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การตลาด ด้านพนักงานให้บริการ มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกเขตเทศบาลเมืองสุรินทร์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
ในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไร  

: กรณีศกึษา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย 
THE RELATIONSHIP BETWEEN ENVIRONMENT, SOCIAL AND GOVERNANCE (ESG) 

AND PROFITABILITY : CASE STUDY LISTED COMPANIES IN THAILAND 

สรพรรณ ภูนวกุล1* และปารชิาต ิราชประดษิฐ2์ 
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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 

ในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไรของ บริษัทจดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยมีตัวแปรอิสระ คือ ผลการประเมิน SET ESG Rating ตัวแปรตาม 
คือ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) รวมถึงตัวแปรควบคุม คือ อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) 
ขนาดของกิจการ (Size) และกลุ่มอุตสาหกรรม (Industry) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงปี พ.ศ. 2566 จ านวน 550 บริษัท วิเคราะห์โดยใช้รูปแบบสมการ  
เชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษาพบ ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง 
ความรับผิดชอบต่อสังคม ในด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และบรรษัทภิบาลกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.10 
ค าส าคัญ :  ความรับผิดชอบตอ่สังคม, SET ESG Rating, ความสามารถในการท าก าไร 

Abstract 
This study examines the relationship between Environment, Social and Governance (ESG) 

and Profitability for listed companies in Thailand. The independent variable is SET ESG Rating, while 
the dependent variable is Return on Assets (ROA). The control variables include Debt -to-Equity 
Ratio (D/E Ratio), firm size and industry group. The sample consists of 550 companies listed on the 
Stock Exchange of Thailand in 2023, using Multiple Regression to analyze the r elationship. The 
results of the study reveal that the positive relationship between corporate social responsibility 
(ESG) and Return on Assets (ROA) at a 0.10 significance level. 
Keywords : Corporate Social Responsibility, SET ESG Rating, Profitability 
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บทน า (Introduction) 
 จากสถานการณ์ต่ างๆที่ ทั่ ว โลกต้อง เผชิญจากปัญหาจากภาวะโลกร้อน ภาวะเรือนกระจก                              
และการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ส่งผลห้เกิดความร่วมมือในระดับนานาชาติผ่านข้อตกลงปารีสในปี 2558 (Paris 
Agreement, 2015) ซึ่งได้รับการส่งเสริมผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น การรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) และเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable Development Goals: SDGs) ซึ่ง
ช่วยให้ธุรกิจสามารถบรรลุเป้าหมายทางสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมได้อย่า งสมดุล รวมถึงแนวคิด ESG 
(Environmental Social and Governance) ซึ่งถือเป็นแนวคิดหลักในการพัฒนาองค์กรอย่างยั่งยืน ประกอบด้วย
ความรับผิดชอบ 3 ปัจจัยหลัก คือ ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) เป็นหลักเกณฑ์ที่ค านึงถึงผลกระทบของบริษัทตอ่
สิ่งแวดล้อม, ด้านสังคม (Social) เป็นหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการมีส่วนร่วม ของบริษัทกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งภายใน
และภายนอก และด้านบรรษัทภิบาล (Governance) เป็นหลักการที่ใช้ประเมินโครงสร้างและแนวทางการบริหาร
จัดการภายในองค์กร (glob insight, 2567; clover, 2566)  
 ในปัจจุบัน แนวโน้มการลงทุนไม่ได้พิจารณาเพียงแค่ผลตอบแทนและความเสี่ยงทางการเงิน แต่ปัจจัยด้าน 
ESG กลายเป็นเกณฑ์ส าคัญในการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนทั่วโลก ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงในการลงทุน และสร้าง
ผลตอบแทนที่ยั่งยืนในระยะยาว ท าให้นักลงทุนมีความมั่นใจในการลงทุนมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย (SET) จึงได้ริเริ่มการจัดท าดัชนี SET Thailand Sustainability Investment (THSI) เพื่อส่งเสริมให้
บริษัทจดทะเบียนให้ความส าคัญกับ การด าเนินงานด้านความยั่งยืน และในปี พ.ศ. 2566 ได้เปลี่ยนการจัดอันดับจาก 
SETTHSI เป็น SET ESG Rating ซึ่งเป็นการประเมินที่ครอบคลุมทุกด้านของ ESG และช่วยให้บริษัทจดทะเบียน
สามารถปรับปรุงการด าเนินงานด้านความยั่งยืนได้อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังเป็นข้อมูลที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือส าหรับนัก
ลงทุนในการพิจารณาการตัดสินใจลงทุนในบริษัทที่มีการด าเนินงานด้าน ESG (สถาบันไทยพัฒน์, 2563; ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2566)  
 ที่ผ่านมา มีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ในด้านสังคม 
สิ่งแวดล้อม และบรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไรของบริษัทอย่างแพร่หลาย พบว่าผลการศึกษามี
ความหลากหลายและยังไม่มีข้อสรุปเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าวอย่างชัดเจน บางงานวิจัยพบว่าบริษัทที่ลงทุนใน 
ESG มักมีผลตอบแทนที่ดีขึ้นในบางด้าน เช่น อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) เช่นงานวิจัยของนัทวตรา ปัญชนา
ธรณ์ และ พรทิวา แสงเขียว (2564), จิดาภา ยิบ (2564) ที่พบว่า ESG มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทน
ต่อสินทรัพย์ (ROA) ขณะที่งานวิจัยอ่ืน ๆ เช่นงานวิจัยของเจณิสตา มะละกา และคณะ (2566) และอุบลวรรณ 
ขุนทอง (2565) ไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าว 
 ดังนั้น การที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีการปรับปรุงตัวชี้วัดและเงื่อนไข โดยเปลี่ยนมาใช้                  
การประเมินผล SET ESG Rating เพื่อเพิ่มความชัดเจนและความน่าเชื่อถือในการประเมิน ESG ของบริษัท                    
จดทะเบียน ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2566 จึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาต่อว่า การปรับปรุงนี้จะช่วยให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่
ชัดเจนมากขึ้นระหว่าง ESG กับความสามารถในการท าก าไรของบริษัทได้หรือไม่ ผลการศึกษาที่ได้อาจจะบอกนัก
ลงทุนได้ว่าผลการประเมิน SET ESG Rating สามารถน าไปใช้ ในการตัดสินใจลงทุนอย่างมีประสิทธิภาพ                 
และลดความเสี่ยงในการลงทุนได้หรือไม่อย่างไร 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 เพื่อวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านสิ่ งแวดล้อม สังคม และ                      
บรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไรของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
แนวคิดด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (ESG) 
 สถาบัน ไทยพัฒน์  (2563) กล่ า วว่ า  ESG ย่ อมาจาก Environmental, Social, and Governance             
เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล ที่เกี่ยวข้องกับบริษัทและการด าเนินงาน
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ของบริษัท ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนในปัจจุบัน การพิจารณาข้อมูลในการลงทุน ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียง
ข้อมูลทางการเงินเท่านั้น แต่ยังให้ความส าคัญของข้อมูลที่มิใช่ตัวเลขทางการเงินเพิ่มมากขึ้น  
 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2566) กล่าวว่า การประเมิน ESG (Environmental, Social, and 
Governance) มุ่งเน้นถึง 3 มิติหลักในการพิจารณาความยั่งยืนของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์                  
แห่งประเทศไทย ได้แก่ มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental), มิติสังคม (Social), และมิติบรรษัทภิบาล (Governance) 
ซึ่งแต่ละมิติมีแนวทางและหลักปฏิบัติที่ส าคัญดังนี้ 
 มิติสิ่งแวดล้อม (Environmental) 
 มิติสิ่งแวดล้อมมุ่งเน้นการจัดการด้านสิ่งแวดล้อมและการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด บริษัทควรด าเนินการตามแนวทางที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การลดการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจก การใช้ทรัพยากรน้ าและพลังงานอย่างประหยัด และการจัดการของเสียอย่าง มีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี้การประเมินและรายงานผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยให้มั่นใจว่ามาตรการที่
น ามาใช้มีประสิทธิภาพและสามารถลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมได้อย่างมีนัยส าคัญ 
 มิติสังคม (Social) 
 มิติสังคมมุ่งเน้นการดูแลและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในองค์กร รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับชุมชน
และสังคมโดยรอบ บริษัทควรมีนโยบายที่ชัดเจนในการคุ้มครองสิทธิมนุษยชน การปฏิบัติต่อพนักงานอย่างเป็นธรรม 
และการมีส่วนร่วมกับชุมชนในการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ การคุ้มครองผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาสังคม เป็นส่วนส าคัญที่ช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความยั่งยืน ในระยะยาว 
 มิติบรรษัทภิบาล (Governance) 
 มิติบรรษัทภิบาลมุ่งเน้นการก ากับดูแลกิจการที่ดี โดยให้ความส าคัญกับความโปร่งใสในการด าเนินงาน 
การบริหารจัดการความเสี่ยง และการด าเนินธุรกิจอย่างมีจรรยาบรรณ บริษัทควรมีโครงสร้างการบริหารที่ชัดเจนและ
มีความรับผิดชอบ รวมถึงการปฏิบัติตามกฎหมายและระเบียบข้อบังคับต่างๆ การด าเนินธุรกิจตามหลักการบรรษัทภิ
บาลที่ดี จะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุนและผู้มีส่วนได้เสีย รวมทั้ง เพิ่มความสามารถในการแข่งขันของ
บริษัทในตลาด 
 
ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholders Theory) 
 Freeman, 1984 อ้างถึงใน รัตติชา รัตนวโรชา, 2561 อธิบายว่า องค์กรควรบริหารเพื่อสร้างประโยชน์
ให้กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ไม่ใช่เพียงแค่ผู้ถือหุ้น โดยเน้นความสัมพันธ์ระหว่าง ผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืน และ
ผลการด าเนินงานทางการเงิน ซึ่งหมายความว่าองค์กรไม่ควรมุ่งเน้นเพียงแค่ผลก าไร  ระยะสั้น แต่ต้องค านึงถึง
ผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมในระยะยาว ผู้มีส่วนได้เสียขององค์กรประกอบด้วยพนักงาน ลูกค้า ผู้ถือหุ้น ชุมชน 
และภาครัฐ ซึ่งแต่ละกลุ่มมีความต้องการและคาดหวังที่แตกต่างกันองค์กรจึงต้องบริหารจัดการอย่างเป็นธรรม โปร่งใส 
และมีจริยธรรม เพื่อสร้างความร่วมมือและความไว้วางใจจากทุกฝ่าย การตอบสนองต่อผู้มีส่วนได้เสียอย่างเหมาะสม
ช่วยให้เกิด การแลกเปลี่ยนทรัพยากรและองค์ความรู้ ซึ่งเอ้ือต่อการพัฒนาองค์กรและสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขันในระยะยาว 
 
หลักเกณฑ์การประเมินผล SET ESG Rating 
 ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพื่อความยั่งยืน (ม.ป.ป.) กล่าวว่า SET ESG Ratings คือ Ratings ที่ตลาดหลักทรัพย์ฯ 
จัดท าขึ้นจากการประเมินผลการด าเนินงานด้าน ESG ของบริษัทจดทะเบียน เพื่อเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้                  
นักลงทุนสามารถเปรียบเทียบผลการด าเนินงานด้าน ESG ของแต่ละบริษัท นอกจากนี้ ตลาดหลักทรัพย์ฯ                       
ยังได้จัดท า SETESG Index ที่สะท้อนการเคลื่อนไหวของราคาหุ้นของบริษัทจดทะเบียนที่ได้รับการประเมิน                  
SET ESG Ratings โดยมีขนาดและสภาพคล่องตามเกณฑ์ที่ก าหนด รวมถึงพัฒนาดัชนีด้าน ESG เพื่อเป็นข้อมูล        
ในการตัดสินใจส าหรับนักลงทุน โดยคัดเลือกจากบริษัทจดทะเบียน ที่มีผลคะแนนจากการตอบแบบประเมิน                      

484

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ความยั่งยืน อย่างน้อย 50% ในแต่ละมิติ (มิติเศรษฐกิจและบรรษัทภิบาล มิติสิ่งแวดล้อม มิติสังคม) และต้อง                     
มีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่ก าหนด  
 SET ESG Ratings แบ่งเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 

 
ภาพ 1 การแบ่งระดบัผลการประเมิน SET ESG Rating 

ที่มา : ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพื่อความยั่งยืน (ม.ป.ป.) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับอัตราส่วนทางการเงิน 
 พรรณุภา ธุวนิมิตรกุล (2560) กล่าวว่า อัตราส่วนทางการเงินเป็นตัวเลขที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ข้อมูลในงบการเงินจ านวน 2 ค่าหรือมากกว่า เช่น ก าไรสุทธิหารด้วยยอดขาย โดยค่าที่ได้อธิบายว่า ก าไรสุทธิเท่ากับ 
กี่เปอร์เซ็นต์ของยอดขาย เป็นต้น อัตราส่วนทางการเงินน ามาใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์เปรียบเทียบธุรกิจต่าง ๆ ที่
อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยเฉพาะกรณีที่ธุรกิจมีความแตกต่างกันในด้านของ ขนาดธุรกิจ ขนาดของยอดขาย 
ขนาดของเงินลงทุน ตลอดจนสกุลเงินตราที่แตกต่างกันด้วย  
 อัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร (Profitability Ratios) 
 Berman, K., Knight, J., & Case, J. (2559) กล่าวว่า อัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร เป็นมาตร
วัดอย่างหนึ่งของความสามารถในการสร้างยอดขายและควบคุมค่าใช้จ่ายของบริษัท ไม่ว่ายอดขายหรือค่าใช้จ่ายล้วน
ไม่ได้เป็นสิ่งที่แน่นอนตายตัว ยอดขายขึ้นอยู่กับกฎเกณฑ์ต่างๆที่ก าหนดว่าเมื่อไหร่ยอดขายถึงจะถูกบันทึก  ส่วน
ค่าใช้จ่ายก็มักจะเป็นเร่ืองของการประมาณการ โดยข้อสมมติต่างๆ จะถูกก าหนดขึ้นในการสร้างตัวเลขทั้งสองนี้ ดังนั้น
ก าไรสุทธิที่ถูกรายงานไว้ในงบก าไรขาดทุนจึงเป็นผลลัพธ์ของศิลปะทางการเงิน 
 พรรณุภา ธุวนิมิตรกุล (2560) กล่าวว่า อัตราส่วนความสามารถในการท าก าไร มีประโยชน์ในการวิเคราะห์
ผลการด าเนินงานของกิจการการควบคุมค่าใช้จ่ายต่างๆ และประสิทธิภาพในการลงทุนของกิจการ โดยส่วนแรกเป็น
การวัดผลก าไร เมื่อเทียบกับยอดขาย เรียกอัตราก าไร หรือ Margin และในส่วน ที่สองเป็นการวัดผลก าไรเมื่อเทียบกบั
เงินลงทุน เรียกว่าอัตราผลตอบแทน หรือ Rate of Return  
 อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (Return on Assets : ROA) 
 Berman, K., Knight, J., & Case, J. (2559) กล่าวว่า อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์แสดงให้เห็นว่า 
บริษัทมีการใช้สินทรัพย์เพื่อสร้างก าไรอย่างมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด เป็นอัตราส่วนที่สามารถจะน าไปใช้ได้ไม่
ว่าจะเป็นธุรกิจในอุตสาหกรรมใด เพื่อเปรียบเทียบผลประกอบการของบริษัทที่มีขนาดต่างกัน อย่างไรก็ตาม ธุรกิจใน
อุตสาหกรรมที่ต่างกันอาจมีอัตราส่วนผลตอบแทนจากสินทรัพย์ที่ต่างกันได้เป็นอย่างมาก โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี้  

ROA = 
ก าไรสุทธิ

สินทรัพย์รวม
  x 100 

 
 อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio : D/E Ratio) 
 อภิญญามาศ ชมภู (2563) กล่าวว่า อัตราหนี้สินต่อทุน เป็นอัตราส่วนที่แสดงให้เห็นถึงโครงสร้างของ
เงินทุน ว่าบริษัทมีภาระหนี้สินมากน้อยเพียงใดหากเทียบกับส่วนของผู้ถือหุ้น และยังเป็นการวัดว่าธุรกิจใช้เงินทุนจาก
ภายนอกเป็นสัดส่วนเท่าใดกับเงินทุนจากภายใน ซึ่งหนี้สินเป็นแหล่งเงินทุนที่บริษัทจะต้องมีภาระดอกเบี้ยจ่าย  
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ไม่ว่าผลการด าเนินกิจการของบริษัทจะเป็นอย่างไร หากมีอัตราส่วนหนี้สินที่สูงแสดงว่าบริษัทมีความเสี่ยงสูง
เช่นเดียวกันและช่วยให้นักลงทุนตระหนักถึงภาระหนี้สินของบริษัท โดยมีสูตรการค านวณ ดังนี้  

D/E Ratio = 
หนี้สินรวม

ส่วนของผู้ถือหุ้น
  

แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรม 
 วิภา ระดวง (2565) กล่าวว่า อุตสาหกรรม  หมายถึง  กลุ่มธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือให้บริการที่มี 
ความคล้ายคลึงกัน หรืออยู่ในประเภทเดียวกัน ส าหรับข้อมูลในระดับอุตสาหกรรมเป็นการพิจารณาเก่ียวกับกลุ่มธุรกิจ
ที่ประกอบกิจการในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงโอกาสในการด าเนินธุรกิจในอนาคต รวมทั้งยังแสดงให้
เห็นถึงช่องทางการเติบโตธุรกิจของอุตสาหกรรมนั้น ๆ  
 ประเภทของกลุ่มอุตสาหกรรม 
 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้จัดโครงสร้างกลุ่มอุตสาหกรรม (Industry Group) และหมวดธุรกิจ 
(Sector) ของบริษัทจดทะเบียน เพื่อให้นักลงทุนได้ทราบถึงประเภทของการประกอบกิจการ ของบริษัท ว่ามีการ
ประกอบธุรกิจเกี่ยวข้องกับกิจกรรมด้านใด ทั้งนี้ เพื่อความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลและประโยชน์ต่อการตัดสินใจ
ลงทุน โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 8 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค,  กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร,  
กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง, กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม, กลุ่มทรัพยากร, กลุ่มบริการ,  เทคโนโลยี และกลุ่มธุรกิจ
การเงิน 
 ขนาดของบริษัท 
 ศิวภาค ด่านลือเดช (2565) กล่าวว่า ขนาดของบริษัท มักจะวัดจากมูลค่าสินทรัพย์รวมของบริษัท ซึ่ง
บริษัทที่มีมูลค่าสินทรัพย์รวมมากมักจะเป็นบริษัทขนาดใหญ่ หมายถึงบริษัทที่มีทรัพยากรมากกว่า  มีอ านาจในตลาด
มากกว่า และส่งผลให้มีรายได้ที่มั่นคงกว่า ซึ่งทั้งหมดอาจน าไปสู่โอกาสในการท าก าไรที่มากกว่าบริษัทขนาดเล็ก 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
 จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม                  
ของบริษัท (ESG) กับความสามารถในการท าก าไร พบว่ายังไม่มีข้อสรุปที่แน่ชัดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว        
โดยผลการศึกษาในอดีตมีความหลากหลาย ทั้งในแง่ของผลกระทบที่แตกต่างกันในแต่ละมิติของ ESG  
 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้พัฒนา SET ESG Rat ings เพื่อใช้ เป็นเกณฑ์ประเมินผล                         
การด าเนินงานด้าน ESG ของบริษัทจดทะเบียน โดยพิจารณาจาก มิติสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล บริษัทที่
ได้รับการประเมินต้องตอบแบบสอบถามที่สอดคล้องกับมาตรฐานสากล และผ่านเกณฑ์คะแนนขั้นต่ าในแต่ละมิติ 
นอกจากนี้ SET ESG Ratings ยังถูกน าไปใช้ในการจัดท า SET ESG Index ซึ่งสะท้อนการเคลื่อนไหวของราคาหุ้นของ
บริษัทที่ผ่านการประเมิน ESG เพื่อเป็นข้อมูลช่วยให้นักลงทุนสามารถเปรียบเทียบบริษัทตามมาตรฐาน ESG ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ 
 ผลการศึกษาจากงานวิจัยที่ผ่านมา มีความหลากหลายและยังไม่มีข้อสรุปเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว
อย่างชัดเจน โดยมีงานวิจัยหลายฉบับที่ศึกษาและพบว่า ESG มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ROA เช่นงานวิจัยของ  
นัทวตรา ปัญชนาธรณ์ และ พรทิวา แสงเขียว (2564) พบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมและการก ากับดูแลกิจการที่ดีมี
ผลบวกต่อทั้ง ROA รวมถึงงานวิจัยของ จิดาภา ยิบ (2564) และ รัตติชา รัตนวโรชา (2561) ที่ระบุว่า ESG มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ROA เช่นกัน ซึ่งสามารถสะท้อนได้ถึงบทบาทของ ESG  ในการเสริมสร้างประสิทธิภาพทาง
การเงินของบริษัท 
 ในทางตรงกันข้าม มีงานวิจัยหลายฉบับที่พบว่า ESG ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ ROA เสมอไป               
เช่นงานวิจัยของ ธนจรรยกร อภิวัฒน์โภคินกุล และฐิติมา ไชยะกุล (2567) ซึ่งแยกวิเคราะห์ในแต่ละด้าน                    
ของ ESG โดยพบว่า ESG ในด้านบรรษัทภิบาล มีอิทธิพลเชิงบวกกับ ROA แต่ ESG ในด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม  
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กลับไม่มีความสัมพันธ์กับ ROA นอกจากนี้งานวิจัยของ เจณิสตา มะละกา และคณะ (2566) พบว่า ESG                           
ไม่มีความสัมพันธ์กับ ROA ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ในบางกรณี ESG อาจไม่ใช่ปัจจัยหลักในผลการด าเนินงาน                     
ทางการเงินของบริษัท แต่อาจขึ้นอยู่กับปัจจัยอ่ืน  ๆ เช่น หนี้สิน, ขนาดของกิจการและกลุ่มอุตสาหกรรมของ                   
แต่ละบริษัทด้วย 
 ดังนั้น  เพื่ อศึกษาความสัมพันธ์ นี้ ใ ห้ชัด เจนยิ่ งขึ้น  การศึกษานี้ จึ งมุ่ ง เน้นศึกษาความสัมพันธ์                         
ระหว่างความรับผิดชอบต่อสั งคมของบริษัท กับความสามารถในการท าก าไร โดยเลือกใช้ข้อมูลจาก                             
SET ESG Ratings ซึ่งเป็นระบบการประเมิน ESG ที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยพัฒนาขึ้น เพื่อเป็น                    
เกณฑ์วัดผลการด าเนินงานด้าน ESG ของบริษัท และในส่วนของความสามารถในการท าก าไร การศึกษาคร้ังนี้เลือกใช้
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) เป็นตัวชี้วัดส าคัญในการประเมินความสามารถในการท าก าไร และ
ประสิทธิภาพทางการเงินของบริษัท 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ในด้านสังคม สิ่งแวดล้อม 
และบรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไร : กรณีศึกษา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์     
แห่งประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 ระดับของความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทฯ ในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (ESG)             
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงปี                   
พ.ศ. 2566 จ านวน 690 บริษัท ทั้งนี้ ในการศึกษาคร้ังนี้จะไม่รวมถึงกลุ่มธุรกิจการเงิน, กองทุนรวมโครงสร้างพื้นฐาน 
(Infrastructure Fund: IFF), กองทรัสต์เพื่อการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Investment Trust: REIT) 
และกองทุนรวมอสังหาริมทรัพย์ (Property Fund), บริษัทที่อยู่ระหว่างการฟ้ืนฟูกิจการ และบริษัทที่มีข้อมูลไม่
ครบถ้วน จึงท าให้มีกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ทั้งสิ้น 550 บริษัท 
 

ตัวแปรตาม 
ความสามารถในการท าก าไร 
• อัตราผลตอบแทนจากสนิทรัพย ์(ROA) 

ตัวแปรอิสระ 
SET ESG Ratings 

ตัวแปรควบคุม 

• อัตราส่วนหนี้สนิต่อทุน  
(D/E Ratio) 
• ขนาดของบริษัท (Firm Size) 
• กลุ่มอุตสาหกรรม (Industry) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data collection) 
 การศึกษาครั้งนี้ ได้ เก็บรวบรวมข้อมูลที่ ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิ  ( Secondary data)                         
ซึ่งประกอบด้วย ข้อมูลทางการเงินและทางบัญชีของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย                  
จากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) และฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ของตลาดหลักทรัพย์                 
แห่งประเทศไทย (SETSMART) และส าหรับข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ
บรรษัทภิบาล (ESG) เก็บรวบรวมจากรายงานประจ าปีและรายงานความยั่ งยืนที่ เปิดเผยผ่านเว็บไซต์                        
ของบริษัท และฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SETSMART) 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
 น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลต่างๆ มาวิเคราะห์และประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จทางสถิติ 
(Statistical Package for Social Science : SPSS) ซึ่งแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเป็นการวิเคราะห์หาค่าสถิติพื้นฐานต่างๆ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่ าสู งสุด  (Maximum) ค่ าต่ าสุ ด (Minimum) และส่ วนเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation)                    
ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงข้อมูลเบื้องต้นและภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมานเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปร
ควบคุม และตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยเครื่องมือทางสถิติที่น ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้               
คือ การวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Ordinary Least Squares 
(OLS) ตามชุดตัวแปรที่ก าหนดไว้ตามแบบจ าลองดังนี้   

 

ROA = β0 + β1ESG + β2D/E + β3SIZE + β4IndAGRO + β5IndCONSUMP + β6IndINDUS + 
β7IndPROPCON + β8IndRESOURC + β9IndTECH + ε 

 
โดยก าหนดให้ 
 ตัวแปรตาม 
 Profitability คือ ความสามารถในการท าก าไรของบริษัท ที่วัดโดยอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) 
 ตัวแปรอิสระ 
 ESG คือ ผลการประเมิน SET ESG Ratings โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

ตัวแปรควบคุม 
D/E คือ อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน 
SIZE คือ ขนาดของบริษัท แทนค่าด้วย Ln (Total Assets) 
Ind คือ กลุ่มอุตสาหกรรม เป็นตัวแปรหุ่น Dummy Variable  
  โดยใช้กลุ่มอุตสาหกรรมบริการเป็นตัวแปรฐาน 
β0 คือ ค่าคงที่ของสมการ 
β1-9 คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
ε คือ ค่าความคลาดเคลื่อนหรอืค่าความผิดพลาด 
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ผลการวิจัย (Results) 
ตาราง 1 แสดงคา่สถิติพืน้ฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
Variable N Minimum Maximum Mean S.D. 
ESG (ระดับ) 550 0.000 4.000 0.730 1.276 
ROA (%) 550 -49.500 40.600 5.400 8.500 
D/E Ratio (%) 550 0.000 23.180 1.115 1.492 
Size (ล้านบาท) 550 223.850 3,460,461.900 40,796.669 180,857.649 

 

 จากตาราง 1 แสดงการวิเคราะห์ข้อมูลให้ถึงค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรต่างๆที่เกี่ยวข้องของบริษัท  
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ปี 2566 ซึ่งผลการวิเคราะห์สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 ผลการประเมิน SET ESG Rating (ESG) มีค่าต่ าสุดที่ระดับ 0 ค่าสูงสุดที่ระดับ 4 ค่าเฉลี่ยที่ 0.73 แสดงให้
เห็นว่า ผลการประเมิน SET ESG Rating อยู่ในระดับต่ า หมายความว่าบริษัทส่วนใหญ่ไม่มีผลการประเมิน SET ESG 
Rating และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลการประเมิน SET ESG Rating ที่ 1.276, อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) มีค่าเฉลี่ยที่ร้อยละ 5.400 โดยอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์สูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 40.600 อัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ต่ าสุดอยู่ที่ร้อยละ -49.500 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ที่ร้อยละ 8.500, อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) มีค่าเฉลี่ยที่ร้อยละ 1.115 โดยอัตราส่วนหนี้สินต่อทุน
สูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 23.180 อัตราส่วนหนี้สินต่อทุนต่ าสุดอยู่ที่ร้อยละ 0.000 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
อัตราส่วนหนี้สินต่อทุนที่ร้อยละ 1.492 และขนาดของกิจการ (Size) มีค่าเฉลี่ยที่ 40,796.669 ล้านบาท โดยขนาด
ของกิจการสูงสุดที่ 3,460,461.900 ล้านบาท ขนาดของกิจการต่ าสุดอยู่ที่ 223.850 ล้านบาท และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานของขนาดของกิจการที่ 180,857.649 ล้านบาท 

 
การวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิ เคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้ อัตราผลตอบแทนต่อ                  
สินทรัพย์ เป็นตัวชี้วัดผลการประเมิน SET ESG Rating มีค่า F-Statistic = 6.159 โดย p-value น้อยกว่า 0.01 แสดง
ให้เห็นว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวในแบบจ าลองสามารถอธิบายความสามารถในการท าก าไรได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ และค่า R-Square เท่ากับ 0.093 แสดงว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมสามารถอธิบายตัวแปรตาม 
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) ได้ 9.3% 
 

 ผลจากการสร้างแบบจ าลองถดถอยแบบพหุคูณ 
  ROA = 0.026 + 0.007ESG – 0.014D/E Rat io + 0.005SIZE + 0.004AGRO – 
0.022CONSUMP – 0.017INDUS – 0.012PROPCON – 0.026RESOURC + 0.029TECH 
 

ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ โดยใช้อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ เป็นตัวชี้วัดผล
การประเมิน SET ESG Rating 

Variable Beta Std. Error T-value P-value 
Constant   0.026 0.026 0.993 0.321 
ESG   0.007 * 0.003 1.929 0.054 
D/E Ratio - 0.014 *** 0.003 -5.526 0.000 
SIZE   0.005 * 0.003 1.701 0.090 
AGRO   0.004 0.012 0.303 0.762 
CONSUMP - 0.022 0.014 -1.493 0.136 
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Variable Beta Std. Error T-value P-value 
INDUS - 0.017 0.011 -1.535 0.125 
PROPCON - 0.012 0.011 -1.070 0.285 
RESOURC - 0.026 ** 0.013 -1.995 0.046 
TECH   0.029 ** 0.015 1.980 0.048 

หมายเหตุ   : 1. * p < 0.10, ** p < 0.05, *** p < 0.01 
  2. F = 6.159 (p < 0.01), R-Square = 0.093 
 

 ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า ผลการประเมิน SET ESG Rating 
(ESG) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ 0.007 โดยค่า P-value = 0.054 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.10 จึง
เป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผลการประเมิน SET ESG Rating มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA)  

นอกจากนี้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรควบคุมพบว่า อัตราส่วนหนี้สิน                
ต่อทุน (D/E Ratio) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ -0.014 โดยค่า P-value = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคญั
ที่ 0.01 แสดงถึงอัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 
อย่างมีนัยส าคัญ และขนาดของกิจการ (Size) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ 0.005 โดยค่า P-value = 0.090 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.10 แสดงถึง ขนาดของกิจการ (Size) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ  

ในส่วนของกลุ่มอุตสาหกรรม พบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร (RESOURC) มีค่าสัมประสิทธิ์                
ความถดถอยที่ -0.026 โดยมีค่า P-value = 0.048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงถึง บริษัทในกลุ่ม
อุตสาหกรรมทรัพยากร มีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ หมายความ
ว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากรมีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) ต่ ากว่ากลุ่มอุตสาหกรรมบริการ 
0.026 หน่วย, กลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี (TECH) มีค่าสัมประสิทธิ์ ความถดถอยที่ 0.029 โดยมีค่า P-value = 
0.048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงถึง บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ หมายความว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีมี
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) สูงกว่า กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ 0.029 หน่วย และในกลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทน ต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ในด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และ
บรรษัทภิบาล (ESG) กับความสามารถในการท าก าไร : กรณีศึกษา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย พบว่า ผลการประเมิน SET ESG Rating (ESG) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า บริษัทที่ด าเนินงานโดยค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท  
ในด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และบรรษัทภิบาล (ESG) มีแนวโน้มที่จะสามารถใช้สินทรัพย์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และ
สร้างผลตอบแทนที่ดี  
 การด าเนินงานตามหลัก ESG สะท้อนถึงแนวทางการด าเนินธุรกิจที่ โปร่งใส มีจริยธรรม และ                      
การพัฒนาอย่างยั่งยืน แม้จะท าให้เกิดต้นทุนที่สูงขึ้น แต่ก าไรที่ได้รับสูงกว่าต้นทุนที่เสียไป บริษัทที่ให้ความส าคัญกับ 
ESG ไม่เพียงแต่ได้รับประโยชน์ทางด้านชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น แต่ยังสร้างความมั่นใจให้กับนักลงทุนที่ให้
ความส าคัญกับการลงทุนอย่างยั่งยืน 
 ส าหรับนักลงทุน การลงทุนในบริษัทที่มี ESG แข็งแกร่งถือเป็นแนวทางที่ช่วยลดความเสี่ยงและ                   
สร้างผลตอบแทนที่มั่นคงในระยะยาว เนื่องจาก SET ESG Rating ได้รับการพัฒนาให้สะท้อนระดับความยั่งยืนของ
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บริษัท นักลงทุนจึงควรติดตามข้อมูลและผลการด าเนินงานของบริษัทที่ได้รับการประเมิน ESG อย่างต่อเนื่อง เพื่อใช้
เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจลงทุน 
 การที่องค์กรน าแนวทาง ESG มาปรับใช้ในกลยุทธ์องค์กร จะช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ระยะยาว รวมถึงส่งเสริมความเข้าใจและการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสียทั้งภายใน และภายนอกองค์กร                     
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและสนับสนุนการด าเนินธุรกิจตามแนวทาง ESG อย่างมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนี้ ผลการศึกษายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัทวตรา ปัญชนาธรณ์ และ พรทิวา แสงเขียว 
(2564) รวมถึงงานวิจัยของ ศรีสุภา แจ่มใส และคณะ (2567) ที่พบว่าบริษัทที่ให้ความส าคัญกับ ESG สามารถเพิ่ม
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์ได้ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิดาภา ยิบ  (2564) และงานวิจัยของ                
ศิรินันท์ ปิยะอัษฎารัตน์ (2563) ซึ่งระบุว่า การลงทุนใน ESG สามารถส่งผลเชิงบวกต่ผลการด าเนินงานของบริษัท 
โดยเฉพาะในด้านความสามารถในการท าก าไร 
 ในส่วนของอัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) มีความสัมพันธ์เชิงลบอย่างมีนัยส าคัญกับอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนให้เห็นว่า บริษัทที่มีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ที่ดีมักมี
อัตราส่วนหนี้สินต่อทุนที่ต่ า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริรัตน์ พ่วงแสนสุข และวันสิริ ประเสริฐทรัพย์ (2566), 
งานวิจัยของ ธนจรรยกร อภิวัฒน์โภคินกุล และฐิติมา ไชยะกุล (2567) และงานวิจัยของ ศิวภาค ด่านลือเดช (2565) 
พบว่า บริษัทที่มีผลการด าเนินงานที่ดีมักมีระดับหนี้สินต่อทุนที่ต่ ากว่า โดยบริษัทเหล่านี้สามารถบริหารจัดการ
ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้สามารถสร้างผลก าไรและกระแสเงินสดเพียงพอ เพื่อลดความจ าเป็นในการ
พึ่งพาหนี้สินในการด าเนินงาน 
 ขณะที่ขนาดของกิจการ (Size) มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
(ROA) อย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนให้เห็นว่า บริษัทขนาดใหญ่มักมีศักยภาพในการแข่งขันและการบริหารจัดการที่ดีกว่า 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ พชรพล ศุขอร่าม (2565) และงานวิจัยของ รัตติชา รัตนวโรชา (2561) พบว่า บริษัทขนาด
ใหญ่มีความสามารถในการท าก าไรและรับมือกับความเสี่ยงได้ดีกว่าบริษัทขนาดเล็ก เนื่องจากมีทรัพยากรที่เพียงพอ
ส าหรับด าเนินมาตรการที่ซับซ้อนและครอบคลุม  
 ส าหรับกลุ่มอุตสาหกรรม พบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากรมีความสัมพันธ์เชิงลบอย่าง มีนัยส าคัญกับ
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) หมายความว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากรมีอัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ต่ ากว่ากลุ่มอุตสาหกรรมบริการ สะท้อนให้เห็นถึงการด าเนินธุรกิจที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับด้านความยั่งยืน  
อาจมีความเสี่ยงในการลงทุนในอุตสาหกรรมทรัพยากรสูงกว่ากลุ่มอุตสาหกรรมบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธน
จรรยกร อภิวัฒน์โภคินกุล และ ฐิติมา ไชยะกุล (2567) พบว่าอุตสาหกรรมที่ต้องการการลงทุนสูง เช่น อุตสาหกรรม
ทรัพยากร และอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง จ าเป็นต้องมีการจัดการ ESG ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้าง
ความมั่นคงในผลการด าเนินงานและความสามารถในการท าก าไร และในกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) อย่างมีนัยส าคัญ หมายความว่า บริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรม
เทคโนโลยีมีอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์สูงกว่ากลุ่มอุตสาหกรรมบริการ สะท้อนให้เห็นถึง ความสามารถในการใช้
เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ในการด าเนินงานและความสามารถในการสร้างผลก าไรให้บริษัทที่สูงกว่ากลุ่ม
อุตสาหกรรมบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suttipun, M., & Dechthanabodin, P. (2022) พบว่า กลุ่ม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีมีความโดดเด่นในการสร้างผลก าไร ซึ่งส่งผลดีต่อผลการด าเนินงานของบริษัทในภาพรวม 
 
ข้อเสนอแนะ (Suggestions) 
 การศึกษาครั้งนี้อ้างอิงข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาจากปี พ.ศ. 2566 เพียงปีเดียว เนื่องจาก ผลการประเมิน                               
SET ESG Rating ยังเป็นระบบการประเมินใหม่ที่อยู่ในช่วงสร้างความเข้าใจและการปรับตัวของบริษัทต่าง  ๆ               
หากมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในระยะเวลาที่นานขึ้น อาจท าให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจนและ ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มคีวามสัมพันธ์ต่อปัจจัยภายในของธุรกิจรับเหมาก่อสรา้งขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

External Environment Factor Relating to Internal Factor of Small and Medium Size 
Construction Firms in the Lower Northern Region. 

วิทยา อินหอม1*และเฟื่องฟ้า ปญัญา2
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็น และความสัมพันธ์เกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมภายนอกและ

ปัจจัยการด าเนินการภายในองค์กรด้านต่าง ๆ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้ประกอบการหรือพนักงานใน
องค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขตภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 388 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยแวดล้อมภายนอกโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางถึงมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านกฎหมายและด้าน ตามล าดับ ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการด าเนินการด้านต่าง ๆ 
ในองค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านต้นทุนธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดับมาก รองลงมา โอกาสใน
การอยู่รอดของธุรกิจ และโอกาสในการเติบโตและขยายตัวขององค์กร ซึ่งความคิดเห็นท้ังหมดอยู่ในระดับปานกลาง  

ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยแวดล้อมภายนอกด้านการเมืองและด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ปัจจัยภายในองค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง ด้านโอกาสในการได้รับงานใหม่ มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านกฎหมายมีอิทธิพลต่อปัจจัยภายในองค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาด
ย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง ด้านโอกาสในการอยู่รอดของธุรกิจมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อีกท้ังพบว่าปัจจัยแวดล้อม
ภายนอกด้านต่าง ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านต้นทุนโดยรวมของธุรกิจและโอกาสในการเติบโตขยายตัวขององค์กร 
ค าส าคัญ: 1) ปัจจัยแวดล้อมภายนอก 2) ปัจจัยภายในธุรกิจ 3) ธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 

Abstract 
This research aims to study the level of opinion and the relationship between external 

environmental factors and internal operational factors in various aspects of organizations in the construction 
industry. The study employed a quantitative research approach, with a sample size of 388 business owners 
and employees from construction companies in the lower northern region of Thailand. The results revealed 
that the respondents generally had moderate to high opinions regarding external environmental factors. 
Specifically, the economic factor was rated the highest, followed by legal factors. Regarding internal 
operational factors, the overall opinion was moderate. The business cost factor was rated the highest, 
followed by survival opportunities and organizational growth prospects, which were also rated at 
a moderate level. 

The hypothesis testing showed that political and environmental factors significantly influenced the 
opportunity for new work in small and medium-sized construction businesses in the lower northern region 
at the 0.05 statistical level. Furthermore, legal factors significantly influenced the opportunity for business 
survival at the 0.05 statistical level. The study also found that various external environmental factors had 
no relationship with overall business costs or opportunities for organizational growth. 
Keywords: 1) External Environment Factors 2) Internal Business Factors 3) Construction Firms Business 

1*นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Business Administration Program) E-mail: wittayai66@nu.ac.th 
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บทน า (Introduction)  
ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเป็นอุตสาหกรรมที่ช่วยขับเคลื่อน

การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน สร้างงาน และส่งเสริมธุรกิจที่เกี่ยวข้อง อย่างไรก็ตาม ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) ต้องเผชิญกับปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งอาจส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อการด าเนินธุรกิจ ปัจจัยเหล่านี้รวมถึงภาวะเศรษฐกิจ ราคาวัสดุก่อสร้างที่ผันผวน นโยบายของรัฐ 
เทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว รวมถึงกฎระเบียบด้านสิ่งแวดล้อมและกฎหมายแรงงาน โดยเฉพาะในเขตภาคเหนือ
ตอนล่าง ธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง SMEs ต้องเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงจากบริษัทขนาดใหญ่ ต้นทุนที่สูงขึ้น และ
ข้อจ ากัดด้านทรัพยากร ซึ่งอาจส่งผลต่อโอกาสในการได้รับงานใหม่ ความสามารถในการอยู่รอด และโอกาสในการ
ขยายตัว 

จากปัจจัยเหล่านี้ งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยแวดล้อมภายนอกและปัจจัยภายในของ
ธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง SME ในเขตภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้กรอบแนวคิด PESTEL Analysis วิเคราะห์ปัจจัย
ภายนอกที่เก่ียวข้อง ได้แก่ ปัจจัยทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม และกฎหมาย พร้อมศึกษาว่า
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อปัจจัยภายในขององค์กรอย่างไร เพื่อให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์ใ ห้เหมาะสมและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพัฒนากลยุทธ์ธุรกิจ ตลอดจนให้
ข้อมูลเชิงลึกส าหรับหน่วยงานภาครัฐในการก าหนดนโยบายที่ช่วยสนับสนุนธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง SMEs ให้สามารถ
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืนในอนาคต 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. ปัจจัยในการด าเนินธุรกิจรบัเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อม 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, (2562) อธิบายไว้ว่า “วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม” ตามที่ปรากฏในพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ.2543 หมายถึง กิจการผลิต
สินค้า กิจการให้บริการ และกิจการการค้าส่งและค้าปลีก หรือกิจการอ่ืนตามที่รัฐมนตรีประกาศในพระราชกิจจา
นุเบกษา ซึ่งมีจ านวนการจ้างงาน มูลค่าทรัพย์สินถาวร และทุนจดทะเบียนที่ ช าระแล้ว ตามจ านวนที่กฎกระทรวง
ก าหนด ซึ่งจ าแนกขนาดของวิสาหกิจโดยใช้จ านวนแรงงานและรายได้ต่อปีเป็นเกณ์นั้น สรุปตามนิยามของวิสาหกิจ  
ได้ดังนี้ 

 

 
ภาพ 1 แสดงเกณฑ์ก าหนดนิยามใหม่ของวิสาหกิจ (SMEs)  

 
การก่อสร้าง (construction) คือกิจกรรมหรือการกระท าที่ท าให้เกิด การประกอบหรือการติดตั้ง ให้เกิดเป็น

อาคาร โครงสร้าง ระบบสาธารณูปโภค หรือส่วนประกอบของสิ่งที่กล่าวข้างต้น และมักจะหมายถึงงานทางด้านโยธา
เป็นส่วนใหญ่ การก่อสร้างเป็นการปฏิบัติวิชาชีพแขนงหนึ่ง ซึ่งประกอบด้วยงานไม้ งานคอนกรีต ง านปูนก่อฉาบ  

495

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



งานเหล็ก ช่างซึ่งปฏิบัติงานในงานแขนงนั้น ๆ ก็จะเรียกตามประเภทของงานนั้นๆ เช่น ช่างไม้ ช่างปูน ฯลฯ ค าที่เรียก
โดยรวมก็คือ ช่างก่อสร้าง และผู้ที่มีอาชีพลงทุนรับจ้างท างานก่อสร้างจะเรียกทั่วไปว่า ผู้รับเหมา (วิกิพีเดีย สารานุกรม
เสรี, 2567) 

กวี หวังนิเวศกุล, (2547) ได้กล่าวว่า งานก่อสร้างเป็นงานอุตสาหกรรมที่เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ ต้องอาศัย
ความรู้เฉพาะทาง ต้องรู้จักการเลือกใช้อุปกรณ์และเครื่องจักรกลต่าง ๆ ให้เหมาะสม ต้องเกี่ยวข้องกับบุคคลหลาย
ระดับ ซึ่งการด าเนินกิจการก่อสร้างต้องมีปัจจัยที่สนับสนุนให้เกิดความส าเร็จต่อโครงการก่อสร้างคือ ทุน คน 
เครื่องจักร วัสดุอุปกรณ์ เป็นปัจจัยหลัก  
 พนม ภัยหน่าย, (2539) ได้กล่าวว่า ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างก็เช่นเดียวกับธุรกิจอ่ืน จ าเป็นต้องมีปัจจัยต่าง  ๆ
มาสนับสนุนให้สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างราบรื่น โดยเฉพาะขั้นตอนการด าเนินงาน 
 
2. สภาวะแวดล้อมภายนอกของธุรกิจ 

สภาวะการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจขึ้นอยู่กับสภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรม  ที่องค์กรธุรกิจนั้นอยู่และ
สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัยที่ส าคัญ 5 ประการ ความเข้มแข็งของปัจจัย
ทั้ง 5 ประการ นี้บ่งบอกถึงโอกาสในการได้ก าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น ๆ ยิ่งปัจจัยเหล่านี้มีความเข้มแข็งมาก
เท่าใดย่อมส่งผลเสียต่อการขึ้นราคาซึ่งน าไปสู่การได้ก าไรของธุรกิจใน อุตสาหกรรมนั้น ๆ ซึ่งถือเป็นข้อจ ากัดของธุรกิจ 
ในขณะเดียวกันถ้าปัจจัยนั้น ๆ มีความอ่อนแอย่อมเป็นโอกาสอันดีต่อ ธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น ๆ เนื่องจากธุรกิจ
สามารถได้ก าไรได้มากขึ้น (Michael E. Porter, 1980) แต่เนื่องจากสภาวะอุตสาหกรรมมีการพัฒนาอยู่เสมอ ดังนั้น
ความเข้มแข็งหรือผลของปัจจัยทั้ง 5 ประการนี้สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอปัจจัยส าคัญที่ธุรกิจ จะต้องท าเพื่อให้
ได้ผลตอบแทนสูงที่สุด ได้แก่การหาต าแหน่งในอุตสาหกรรมที่จะสามารถมีอิทธิพลเหนือปัจจัยทั้ง 5 ประการเพื่อที่จะ
หาความได้เปรียบออกมาหรือป้องกันตนเอง 

เครื่องมือที่ช่วยแสดงผลการวิเคราะห์กลุ่มธุรกิจ เพื่อให้ง่ายต่อการศึกษาจึงได้ออกแบบ Framework 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (Francis J. Aguilar, 1967) Macro Environment ที่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม
ธุรกิจ โดย Framework ตัวนี้เผยแพร่คร้ังแรกในบทความ Scanning the business environment ด้วยชื่อ ETPS ที่
ล าดับตัวอักษรแตกต่างจาก PEST เพียงเล็กน้อย อย่างไรก็ดี หลักการของทฤษฎีนี้ถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลาย และ
พัฒนาจนเป็น PESTEL ในที่สุด การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External Environment Analysis) หมายถึง
การวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆที่อยู่ภายนอกองค์กร เช่น ปัจจัยทางเศรษฐกิจมหภาค และเป็นปัจจัยการแข่งขันใน
อุตสาหกรรม การเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นกระทบต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวของกิจการ ซึ่งจะมีผลให้เกิดโอกาส
หรืออุปสรรคต่อองค์กร น าไปปรับกลยุทธ์ในการด าเนินการของธุรกิจ (ประกอบ บ ารุงผล, 2541) 

 
3. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 

งานวิจัยของ กิตติ เลิศวรวณิช, (2552) ได้ศึกษาปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการรับเหมาก่อสร้างใน
เขตกรุงเทพมหานครจ านวน 328 ตัวอย่าง โดยมีผลการวิจัยตามขนาดขององค์กรและระยะเวลาการเปิดกิจการพบว่า 
ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อปัจจัยภายในคือ ปัจจัยด้านการเมือง ปัจจัยด้านกฎหมาย ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ โดยเฉาะปัจจัย
ด้านเทคโนโลยี และปัจจัยด้านสังคม มีผลกระทบต่อปัจจัยภายในทุกด้านขององค์กร 

งานวิจัยของ ธนพนธ์ อัศวศิริโรจน์, (2562) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความอยู่รอดของผู้ประกอบการ
รับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร ด าเนินการวิจัยด้วยวิธีวิจัยเชิงผสมผสานมีกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการรับเหมาก่อสร้างในรูปแบบบริษัทจ ากัดและห้างหุ้นส่วนจ ากัด ที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 100 รายในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ามี 2 องค์ประกอบได้แก่ 1.) การ
ให้บริการเป็นเลิศ ประกอบด้วยการบริการที่มีคุณภาพ (0.781) การให้บริการที่รวดเร็ว (0.674) การให้บริการด้วย
ความซื่อสัตย์ (0.782) มีค่าความผันแปรที่แสดงผลกระทบที่มีต่อความอยู่รอดขององค์กรในระดับมาก 2.) การบริหาร
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https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B8%B2


งบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วยการจัดสรรงบประมาณเพียงพอแก่การบริหาร (0.818) ความรวดเร็วใน
การเบิกจ่ายงบประมาณ (0.889) ค่าความผันแปรที่แสดงผลกระทบที่มีต่อความอยู่รอดขององค์กรในระดับมาก โดย
จากการอภิปรายผลความผันผวนของราคาวัสดุ การขึ้นค่าแรงค่าจ้างขั้นต่ า ท าให้ปัจจัยด้านการบริหารงบประมาณมี
ความเสี่ยงได้ 

 
เนื้อหาสาระ (Content)  
1. กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อปัจจัยภายในของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในเขตภาคกลางตอนล่าง ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการบริหารงานก่อสร้าง สภาวะแวดล้อม
ภายนอกและการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งผู้วิจัยสามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
 

ภาพ 2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย  
 

2. การด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยภายในของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลาง

และขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อปัจจัย
ภายในขององค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง รวมถึงวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเหล่านี้ต่อการด าเนินงานของธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อม กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้ คือ  ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขต
ภาคเหนือตอนล่าง ที่มีขนาดกลางและขนาดย่อม โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทางแบบสอบถาม
ไปยังกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ชุด และได้รับแบบตอบรับจ านวน 388 แบบสอบถาม ที่น ามาวิเคราะห์และประมวลผล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 
เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการท างาน ต าแหน่งงาน และขนาดขององค์กร โดยใช้ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
นอกจากนี้ ยังใช้ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อปัจจัยภายในขององค์กร ซึ่งผล
การศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อม ในการก าหนด
กลยุทธ์การบริหารองค์กรให้สามารถปรับตัวตามปัจจัยแวดล้อมภายนอกได้อย่างเหมาะสม เช่น การบริหารต้นทุน การ

ตัวแปรอิสระ 

1. ด้านการเมือง (Political : P) 

2. ด้านเศรษฐกิจ  (Economic : E) 

3. ด้านสังคม (Social : S) 

4. ด้านเทคโนโลยี (Technology : T) 

5. ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment : E) 

6. ด้านกฎหมาย (Legal : L) 

 

ตัวแปรตาม 

1. ด้านต้นทนุการด าเนินธุรกิจโดยรวม 

2. ด้านโอกาสในการได้รับงานใหม่ 

3. ด้านโอกาสในการอยู่รอด 

4. ด้านโอกาสในการเติบโตและการขยายตัว
ของธุรกิจ 
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พัฒนาบุคลากร และการวางแผนทางธุรกิจให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ เทคโนโลยี และกฎหมายที่
เก่ียวข้องให้เข้ากับสถานการณ์ต่างๆในอุตสาหกรรมการก่อสร้าง 

 
3. ผลการศึกษา (Results) 

การศึกษานี้วิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อปัจจัยภายในองค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลาง
และขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้แบบสอบถาม 400 ชุด และได้รับการตอบกลับ 388 ชุด ซึ่งสามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศชาย (65.21%) อายุระหว่าง 20-30 ปี (54.12%) มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี (88.40%) และด ารงต าแหน่งหัวหน้างาน/หัวหน้าแผนก (44.85%) ประสบการณ์การท างานของ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ที่ 6-10 ปี (38.92%) และองค์กรที่พวกเขาท างานอยู่มีจ านวนพนักงาน 6-50 คน 
(62.63%) โดยระยะเวลาด าเนินกิจการขององค์กรส่วนใหญ่อยู่ที่ 11-15 ปี (33.51%)  

ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression Analysis โดยใช้ตัวแปรอิสระคือปัจจัยแวดล้อมภายนอก PESTEL 
หาความสัมพันธ์กับปัจจัยภายในทั้ง 4 ด้านคือ ด้านต้นทุนโดยรวมของธุรกิจ ด้านโอกาสในการได้รับงานใหม่ ด้าน
โอกาสในการอยู่รอดในธุรกิจและด้านโอกาสในการเติบโตและขยายตัวขององค์กรธุรกิจ ได้ดังนี้ 

 
ตาราง 1 ตารางแสดง Model Summary ของปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีความสัมพันธ์ต่อปจัจัยภายในองค์กรธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

Model ปัจจัย
ภายในองค์กร
ธุรกิจรับเหมา

ก่อสร้าง 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

Standard 
Error of the 

Estimate 

(TC) ต้นทุนธุรกิจ
รวมของธุรกิจ 

0.148a 0.022 0.007 0.300 

(Q) โอกาสในการ
ได้รับงานใหม่ 

0.194a 0.038 0.022 0.410 

(SV) โอกาสในการ
อยู่รอดของธุรกิจ 

0.192a 0.037 0.022 0.386 

(G) โอกาสในการ
เติบโตและขยาย
ขนาดธุรกิจ 

0.167a 0.028 0.012 0.391 

หมายเหตุ : a. Predictors: (Constant), ด้านการเมือง, ด้านเศรษฐกิจ, ด้านสังคมและวัฒนธรรม, ด้านเทคโนโลยี, ด้านสิ่งแวดล้อม, 
ด้านกฎหมาย  
 
ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยแวดล้อม
ภายนอกด้านต่าง ๆ ที่มีความสมัพันธ์ต่อโอกาสในการได้รับงานใหม่ขององค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
standardized 
Coefficients t sig. 

B Std. Error 𝜷 Beta 
(Constant) 2.267 0.525  4.316 0.000 

ด้านการเมือง (P) 0.128 0.062 0.105 2.073 0.039* 
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Model 
Unstandardized 

Coefficients 
standardized 
Coefficients t sig. 

B Std. Error 𝜷 Beta 
ด้านเศรษฐกิจ 

(E) 
0.094 0.072 0.066 1.315 0.189 

ด้านสงัคมและ
วัฒนธรรม (S) 

-0.024 0.042 -0.029 -0.575 0.565 

ด้านเทคโนโลยี 
(T) 

-0.069 0.052 -0.067 -1.322 0.187 

ด้านสิง่แวดล้อม 
(E0) 

-0.091 0.042 -0.108 -2.136 0.033* 

ด้านกฎหมาย (L) 0.007 0.062 0.006 0.116 0.908 
* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยแวดล้อม
ภายนอกด้านต่าง ๆ ที่มีความสมัพันธ์ต่อโอกาสในการอยู่รอดขององค์กรธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาด
ย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
standardized 
Coefficients t sig. 

B Std. Error 𝜷 Beta 
(Constant) 3.739 0.495  7.552 0.000 

ด้านการเมือง (P) 0.004 0.058 0.004 0.076 0.939 
ด้านเศรษฐกิจ 

(E) 
-0.094 0.068 -0.070 -1.386 0.167 

ด้านสงัคมและ
วัฒนธรรม (S) 

-0.021 0.040 -0.027 -0.533 0.594 

ด้านเทคโนโลยี 
(T) 

0.081 0.049 0.084 1.655 0.099 

ด้านสิง่แวดล้อม 
(E0) 

0.031 0.040 0.039 0.768 0.443 

ด้านกฎหมาย (L) -0.184 0.059 -0.159 -3.127 0.002* 
 * นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

พบว่า ปัจจัยด้านการเมืองและสิ่งแวดล้อม มีอิทธิพลต่อ โอกาสในการได้รับงานใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านกฎหมาย มีอิทธิพลต่อ โอกาสในการได้รับงานใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ปัจจัยด้านกฎหมาย มีอิทธิพลต่อ โอกาสในการอยู่รอดของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัย
ด้านต้นทุนรวมของธุรกิจและการเติบโตขององค์กร จากการวิเคราะห์ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยแวดล้อมภายนอก 
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สรุปและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 
การวิจัยเร่ือง ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยภายในของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลาง

และขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
ปัจจัยด้านต้นทุนในการด าเนินธุรกิจ จากผลการวิจัยระดับความเห็นในระดับมากซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าต้นทุน

ทั้งด้านวัสดุอุปกรณ์และค่าแรงงานในปัจจุบันสูงมากเที่ยบกับมูลค่างานก่อสร้างซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่มีผลกระทบ
โดยตรงต่อการด าเนินธุรกิจรับเหมาก่อสร้างภาคเหนือตอนล่าง องค์กรต้องเผชิญกับต้นทุนค่าวัสดุก่อสร้างที่เพิ่มสูงขึ้น 
ค่าจ้างแรงงานที่แพงขึ้น และค่าใช้จ่ายในการบริหารจัดการที่เพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ เกษตรสันต์ จันทรา และคณะ (2555) ที่ชี้ให้เห็นว่า การขึ้นราคาวัสดุก่อสร้าง ราคาน้ ามัน และความผันผวนทาง
เศรษฐกิจเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง ขณะที่ปัจจัยแวดล้อมภายนอกด้านต่าง ๆ กลับไม่
มีความส าพันธ์หรือมีความสัมพันธ์น้อยมากเทียบกับต้นทุนรวมในการด าเนินธุรกิจ ในบริธุรกิจขนาดกลางและเล็ก 
(SME) ปัจจัยแวดล้อมภายนอกมีลักษณะเป็นนโยบายระดับประเทศ มีผลในระดับมหภาค ขณะที่กลุ่มผู้ประกอบการ
รายเล็กมีบทบาทเป็นผู้รับเหมาช่วงจากรายใหญ่ จึงไม่ได้รับผลกระทบจากปัจจัยแวดภายนอกโดยตรงจากการเพิ่มขึ้น
ของต้นทุนหลักอ่ืน ๆ เมื่อต้นทุนปรับขึ้นย่อมเป็นต้นทุนที่เพิ่มขึ้นของรายใหญ่มากกว่า ขณะที่รายเล็กรับงานในระยะ
สั้นๆ ระยะเวลาโครงการไม่เกิน 6 เดือนถึง 1 ปี จึงไม่ท าให้การประมาณราคาที่เสนอเปลี่ยนแปลงมากนัก 

ปัจจัยด้านโอกาสในการได้รับงานใหม่ จากผลการวิจัยมีความเห็นในระดับปานกลาง ซึ่งบ่งชี้ว่า แม้ธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างจะมีเครือข่ายและความสัมพันธ์ในอุตสาหกรรม แต่การแข่งขันที่สูงและภาวะเศรษฐกิจที่ผันผวนท าให้
โอกาสในการได้รับงานใหม่ไม่แน่นอน ข้อมูลนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา เยาวรัตน์ และคณะ (2559) ที่พบวา่ 
ปัจจัยด้านเครือข่ายและความสามารถในการแข่งขันส่งผลต่อความต่อเนื่องของการได้รับงานในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง 
องค์กรที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และรักษาคุณภาพของงานก่อสร้างได้ดี จะมีโอกาสได้รับงานใหม่มากขึ้น
ในปัจจุบัน เมือพิจารณาปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการได้รับงานใหม่คือปัจจัยด้านการเมือง  เนื่องจาก
ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่างส่วนมากพึ่งพาการรับ เหมาช่วงต่อจากราย
ใหญ่ ปัญหาด้านความไม่แน่นอนทางการเมืองมีผลกับการได้รับงานของผู้ประมูลรายใหญ่ อีกทั้งด้านการออกนโยบาย
การลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานของประเทศ จะก าหนดปริมาณงานก่อสร้างจากภาครัฐในแต่ละปี มีผลต่อจ านวน
ปริมาณงานที่จะได้รับในอุตสาหกรรมก่อสร้าง สอดคล้องกับบทความของ จีรพร วงค์ขัติย์และคณะ, 2565 ที่อธิบาย
ความส าเร็จของธุรกิจขนาดย่อมได้มากจากปัจจัยทางสังคม เครือข่ายภาครัฐ และต้องได้รับแรงผลักดันจากภาครัฐ  
ด้านเอกชนถึงแม้จะไม่มีผลด้านการเมืองโดยตรงแต่อิทธิพลด้านการเมืองมีผลกับการท าสัญญา การขออนุญาต
ก่อสร้าง ข้อปฏิบัติ ข้อบังคับในงานก่อสร้าง เพราะเกี่ยวข้องกับภาคประชนชนในท้องที่อิทธิพลด้านการเมืองต่าง ๆ 
อีกปัจจัยคือปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมในงานวิจัยครั้งนี้พบว่าความรุนแรงจากสภาพการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ ภัยทาง
ธรรมชาติโดยเฉพาะน้ าท่วมในเขตภาคกลางและภาคเหนืออย่างต่อเนื่องส่งผลต่อความไม่แน่นอนในการตัดสินใจจ้าง
งานในกลุ่มธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางขนาดเล็กในเขตภาคเหนือตอนล่าง อีกทั้งปัญหามลพิษทางน้ า ทางบก
และทางอากาศ น าไปสู่การเรียกร้องให้มีการรณรงค์รักษ์โลก ซึ่งงานก่อสร้างก็เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่สร้างมลพิษใน
ชุมชน และเป็นอุปสรรคในการด าเนินชีวิต มักมีการคัดค้านและร้องเรียนการได้รับผลกระทบจากงานก่อสร้างต่าง ๆ 
ดังนั้นปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมจึงมีอิทธิพลเชิงลบกับการการได้รับงานใหม่ 

ปัจจัยด้านโอกาสในการอยู่รอดของธุรกิจ จากผลการวิจัยมีความเห็นในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการยังคงต้องเผชิญกับความท้าทายด้านสภาพคล่องทางการเงินและการจัดการทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพนธ์ อัศวศิริโรจน์ (2562) ที่ชี้ว่า ความสามารถในการให้บริการที่ดี 
การจัดการงบประมาณ และการควบคุมต้นทุน เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการอยู่รอดของธุรกิจ และปัจจัยภายนอก
ด้านกฎหมายมีอิทธิพลเชิงลบกับโอกาสในการอยู่รอดของธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขตภาคเหนือตอนล่าง อัน
เนื่องมาจากการด าเนินธุรกิจรับเหมาก่อสร้างเป็นอุตสาหกรรมควบคุม จึงมีมาตรการ ข้อกฎหมาย ข้อบังคับเกี่ยวกับ
วิชาชีพด้านวิศวกรรมการก่อสร้าง การก ากับดูและด้านสิ่งแวดล้อมความปลอดภัย ขณะที่กลุ่มผู้รับเหมารายเล็กส่วน
ใหญ่ไม่มีความพร้อมในการจัดการตามข้อบังคับได้อย่างเป็นระบบจึงมักมีการท างานโดยไม่ค านึงถึงข้อกฎหมายเหล่านี้ 
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ซึ่งอาจถูกระงับการก่อสร้างหรือระงับการด าเนินกิจการในที่สุด ขณะที่ปัจจั ยแวดล้อมภายนอกด้านอ่ืนไม่มี
ความสัมพันธ์หรือมีความสัมพันธ์น้อยมากกับโอกาสในการอยู่รอดของธุรกิจโดยตรง  

ปัจจัยด้านโอกาสในการเติบโตและขยายตัวขององค์กร ได้รับความส าคัญในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่า ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดย่อมยังคงประสบปัญหาในการขยายตัว โดยเฉพาะการเพิ่มจ านวน
พนักงานและหน่วยงานภายในองค์กรเพื่อรองรับการขยายตัวของธุรกิจ ข้อมูลนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ  จีรพร  
วงค์ขัติย์ และคณะ (2565) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของวิสาหกิจขนาดย่อม ได้แก่ ปัจจัยด้านทรัพยากร
มนุษย์ ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยด้านเทคโนโลยี โดยปัจจัยแวดล้อมภายนอกทุกด้านไม่มีความสัมพันธ์หรือมี
ความสัมพันธ์น้อยมากกับโอกาสในการเติบโตและขยายตัวขององค์การธุรกิจรับเหมาก่อสร้างในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
เมื่อพิจารณาปัจจัยภายนอกด้านต่าง ๆ จากระดับความเห็นจะมีอิทธิพลต่อการขยายตัวของธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง
อย่างมากแต่ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างขนาดกลางและขนาดเล็กไม่ได้พึ่งพาปัจจัยแวดล้อมภายนอกดังเช่นธุรกิจรับเหมา
ก่อสร้างขนาดใหญ่ แต่การขยายตัวเกิดจากการบริหารจัดการองค์กร และบริหารการก่อสร้ างอย่างมีประสิทธิภาพ
มากกว่า ดังข้อมูลงานวิจัยของ เอกพล ค าชมพูและคณะ, (2566) ที่พบว่าปัจจัยเชิงบวกต่อความส าเร็จในธุรกิจ
รับเหมาก่อสร้างมากที่สุดคือ การปรับตัวด้านการเงิน ปรับตัวด้านการตลาด และการปรับตัวด้านการจัดการบุคคล  
บ่งชี้ให้เห็นว่าโอกาสของความส าเร็จ ซึ่งสะท้อนให้เห็นคือการขยายตัวขององค์กร มูลค่างานเกิดจากการบริหารจัดการ
ภายในเป็นหลัก อิทธิพลจากภานนอกมีส่วนที่น้อยนาก 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัย (Research Suggestions) 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยแวดล้อมภายนอกที่มีความสัมพันธ์ต่อปัจจัยภายในของธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง
ขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือตอนล่าง ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการพัฒนางานวิจัยในอนาคต ดังต่อไปนี้ 
 
ข้อเสนอแนะด้านการน าผลการวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการ หรือผู้มีหน้าที่ในการบริหารงานก่อสร้างในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
เขตภาคเหนือตอนล่าง สามรถน าข้อมูลปัจจัยแวดล้อมด้านการเมืองและด้านสิ่งแวดล้อมวางแผนปรับตัวเพื่อเพิ่ม
โอกาสในการได้รับงานใหม่ โดยสร้างโครงข่ายความสัมพันธ์กับผู้ว่าจ้าง ซัพพลายเออร์ หน่วยงานราชการ อย่าง
กว้างขวางเพียงพอจะสามารถสร้างเครือข่ายกลุ่มงานขนาดใหญ่ขึ้น และต้องมีกลยุทธ์การปรับตัวให้เข้ากับสภาพ
ภูมิอากาศที่เปลี่ยนไปที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินกิจการ วางแผนการรับมือกับความไม่แน่นอนของภัยธรรมชาติ ที่
ส าคัญคือการบริหารจัดการภายในอย่างเป็นระบบจะลดอิทธิพลเชิงลบจากสภาพแวดลอ้มภายนอกได้ และปรับองค์กร
ให้มีกระบวนการท างาน จัดให้มีการศึกษาอบรมบุคลากรให้มีความรู้สอดคล้องกับข้อบังคับ ข้อกฎหมาย นโยบาย
ต่างๆจากภาครัฐเพื่อความสะดวกเรียบร้อยในการด าเนินธุรกิจอย่างสุจริตเป็นธรรม 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. ศึกษาอุตสาหกรรมก่อสร้างประเภทอ่ืน ควรมีการศึกษาธุรกิจรับเหมาก่อสร้างประเภทอ่ืน เช่น  การ
ก่อสร้างโครงการที่อยู่อาศัย โรงงานอุตสาหกรรม หรือโครงสร้างพื้นฐานของภาครัฐ  เพื่อดูว่าปัจจัยที่ส่งผลกระทบมี
ความแตกต่างกันหรือไม่ 

2. ศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีต่อธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง  ในยุคที่เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญ ควรมี
การศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของเทคโนโลยี เช่น  BIM (Building Information Modeling) หรือการใช้ AI ใน
อุตสาหกรรมก่อสร้าง เพื่อประเมินว่าเทคโนโลยีสามารถช่วยลดต้นทุนหรือเพิ่มประสิทธิภาพการท างานได้มากน้อย
เพียงใด 

3. ศึกษาการบริหารความเสี่ยงในธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างเผชิญกับความเสี่ยงหลายด้าน 
เช่น ความผันผวนของราคาวัสดุ แรงงานขาดแคลน และปัญหาทางกฎหมาย ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรมุ่งเน้นไปที่
แนวทางการบริหารความเสี่ยง เพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถรับมือกับความไม่แน่นอนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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4. ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง  ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ช่วยให้ธุรกิจรับเหมาก่อสร้างสามารถแข่งขันในตลาดได้ เช่น กลยุทธ์การบริหารจัดการคุณภาพ ความสามารถ
ในการสร้างนวัตกรรม หรือการพัฒนาเครือข่ายทางธุรกิจ 
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ผลกระทบของการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG)  
ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

The Effects of Environment, Social and Governance (ESG) on Economic Growth 

ปิย์วราภัสร ภัทรกมลเนตร์
คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณม์หาวิทยาลยั 

Piwaraphas Pattharakamolnetr  
Faculty of Economics, Chulalongkorn University 

บทคัดย่อ 
ในปัจจุบันหลายประเทศได้ให้ความส าคัญ และตระหนักถึงผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทาง

เศรษฐกิจที่ส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมและสังคมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งท าให้เกิดการพัฒนาเพื่อให้เกิดความยั่งยืนในระบบเศรษฐกิจ 
โดยการศึกษาครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม หรือธรรมาภิบาล (ESG) ต่อ
การเติบโตทางเศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชียทั้งหมด 26 ประเทศ ในปีพ.ศ. 2543 ถึงปีพ.ศ. 2563 โดยน าข้อมูลทุติยภูมิใน
มิติแต่ละด้านมาจัดท าเป็นดัชนี ESG ผ่านการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) และใช้
การประมาณการด้วย System Generalized Method of Moments เพื่อหาผลกระทบของการด าเนินงานด้าน ESG 
ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ ซึ่งพบว่าการด าเนินงานด้าน ESG ที่เพิ่มมากขึ้นส่งผลท าให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง
ส าหรับประเทศในภูมิภาคเอเชีย และผลกระทบของการด าเนินงานในแต่ละด้านของ ESG ยังส่งผลลบต่อการเติบโตทาง
เศรษฐกิจเช่นกัน ทั้งนี้ สาเหตุอาจเกิดจากต้นทุนการด าเนินงานที่สูง ดังนั้น ผู้ที่รับผิดชอบหรือมีส่วนร่วมในการก าหนด
นโยบายควรมีแนวทางความช่วยเหลือทั้งด้านการเงิน และอ่ืนๆให้แก่ภาคธุรกิจเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาและ
ด าเนินงานตามหลัก ESG ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ: 1) การพัฒนาที่ยั่งยนื 2) การเติบโตทางเศรษฐกิจ 3) ESG  

Abstract 
Nowadays, ESG becomes more important and ESG awareness is rasing in many countries 

causing for new ideas and development in order to achieve the goal for sustainability in economic 
growth. The study utilizes annual data from 2000 to 2020 for 26 Asia countries. This study constructs 
the ESG index through Principal Component Analysis and estimates the effect of ESG on growth by 
applying System Generalized Method of Moments estimation. The result shows that ESG has a 
negative impact on economic growth as same as the results of the impact of each ESG dimension 
to economic growth. It might be caused by the high cost of investment in ESG processes. So, 
policymakers should assist in supporting ESG practices and financial policies support for businesses. 
Keywords: 1) Sustainability 2) Economic Growth 3) ESG  
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บทน า (Introduction) 
การพัฒนาเศรษฐกิจให้เกิดการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืนเป็นประเด็นที่ทั่วโลกให้ความส าคัญ ดังจะเห็นได้จาก

เป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development Goals) ขององค์การสหประชาชาติที่ประเทศสมาชิก
น าไปใช้ในการก าหนดแนวทางการพัฒนาประเทศ ซึ่งความยั่งยืนมีหลากหลายมิติโดยมิติที่มีการกล่าวถึงและน าไป
ด า เนินการอย่างแพร่หลายได้แก่มิติด้ านสิ่ งแวดล้อม ( Environment) สั งคม (Social) และธรรมาภิบาล 
(Governance) หรือเรียกว่า ESG 

โดยการส่งเสริมการพัฒนาอย่างยั่งยืนช่วยดึงดูดให้ผู้คนทั่วโลกมุ่งมั่นที่จะช่วยกันปกป้องดูแลสิ่งแวดล้อมและ
เพิ่มคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น อีกทั้งความส าคัญของการพัฒนาที่ยั่งยืนอยู่ที่ความสามารถในการส่งเสริมการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ ในขณะเดียวกันยังช่วยลดอันตรายต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยลง และความต้องการของประชากรในอนาคตจะ 
ไม่ถูกท าลายลงเนื่องมาจากความพยายามที่จะพัฒนาความยั่งยืนในปัจจุบัน (NEF., 2015) 

อีกทั้งยังมีแนวคิดเรื่องความสามารถในการแข่งขันที่ยั่งยืนซึ่งเป็นการผสมผสานแนวคิดเรื่องการพัฒนาที่
ยั่งยืนเข้ากับความสามารถในการแข่งขันของประเทศ ด้วยเหตุนี้ ประเทศต่างๆ จึงต้องมุ่งมั่นที่จะแข่งขันแต่ต้องไม่
สร้างความเสียหายให้กับสิ่งแวดล้อมหรือสังคม ซึ่งประเด็นใหม่ที่ถูกให้ความส าคัญคือการพัฒนาความเป็นอยู่ที่ดี 
(Dwivedi, 2016) ทั้งนี้ เมื่อแรงงานมีสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีจะช่วยเพิ่มความสามารถในการผลิตและการแข่งขัน
ให้กับประเทศเพิ่มขึ้นซึ่งน าไปสู่การเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศ 

ทั้งนี้ การพัฒนาอย่างยั่งยืนยังช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของประเทศผ่านทางปัจจัยส าคัญคือ
นวัตกรรม (Innovation) ตามหลักการของการพัฒนาอย่างยั่งยืนซึ่งต้องอาศัยการเรียนรู้ การยกระดับทักษะที่มีอยู่ 
การส่งเสริมการจ้างงาน และการปรับตัวของก าลังคนให้เข้ากับสภาวะปัจจุบันและนวัตกรรมใหม่ๆที่จะเกิดขึ้น อีกทั้ง
ท าให้สังคมเกิดการเรียนรู้ความทันสมัยที่ช่วยส่งเสริมการพัฒนาที่ยั่งยืนในประเทศ ซึ่งนวัตกรรมถือเป็นปัจจัยหลักซึ่งมี
อิทธิพลต่อความสามารถของแรงงาน และเป็นพื้นฐานส าหรับการพัฒนาทุนมนุษย์ (García-Sánchez et al., 2019) 

อย่างไรก็ตามการด าเนินงานด้าน ESG นั้นมีต้นทุนในการด าเนินงาน ในขณะที่ประโยชน์ที่เกิดขึ้นต้องใช้
ระยะเวลา ด้วยเหตุนี้จึงมีการศึกษาหลายชิ้นที่มุ่งศึกษาผลกระทบจากการด าเนินงานด้าน ESG ซึ่งการศึกษาเหล่านี้
แบ่งออกเป็นสองกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ศึกษาผลของการด าเนินงานด้าน ESG ต่อการพัฒนาในระดับประเทศ และกลุ่มที่
ศึกษาผลของการด าเนินงานด้าน ESG ต่อผลก าไรหรือผลตอบแทนของบริษัท 

โดยการศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานตามหลักความรับผิดชอบด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาลในแต่ละด้านต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศในกลุ่มภูมิภาคเอเชียทั้งหมด 26 
ประเทศ 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

จากการศึกษาที่ผ่านมาพบว่าผลการด าเนินงานด้าน ESG ส่งผลให้เกิดตลาดที่มีประสิทธิภาพ การลงทุนและ
เทคโนโลยีเกิดใหม่ ซึ่งส่งผลต่อการเติบโตและการพัฒนาของประเทศ อีกทั้งยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ธุรกิจเกิดความ
ยั่งยืน (Sibarani, 2023) เนื่องจากการด าเนินงานด้าน ESG ไม่เพียงส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน แต่ยังช่วย
ให้เกิดความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว รวมถึงความโปร่งใส และความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม  (Luca 
Ribeiro et al., 2023) 

ในการศึกษาของ Wang et al. (2023) ถึงผลกระทบของ ESG ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจโดยใช้ตัวชี้วัดเป็น
ผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวในประเทศทั้งหมด 109 ประเทศพบว่าการมีคะแนน ESG ที่ดีส่งผลให้มีการเติบโตของ
เศรษฐกิจในประเทศ อีกทั้งในการศึกษาของ Diaye et al. (2022) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของ ESG กับเศรษฐกิจทั้ง
ในระยะสั้นและระยะยาวของกลุ่มประเทศใน OECD ทั้ง 29 ประเทศ พบว่า ESG ไม่ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศต่อหัวในระยะสั้นแต่ส่งผลเชิงบวกในระยะยาว รวมถึงการศึกษาของ Ghazali et al. (2023) ที่ศึกษา
ผลกระทบของ ESG ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของกลุ่มตัวอย่างประเทศในอาเซียนทั้งหมด 5 ประเทศ ซึ่งพบผลลัพธ์
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ที่แตกต่างกันในแต่ละประเทศ โดยบางประเทศการด าเนินงานด้าน ESG ส่งผลท าให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ แต่
ในบางประเทศกลับส่งผลท าให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง หรือไม่พบความสัมพันธ์ 

นอกจากนี้มีการศึกษา ESG ในระดับบริษัทที่ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ ผลการด าเนินงานของบริษัทและอ่ืน ๆ 
รวมทั้งยังมีการศึกษาตัวแปร ESG ในแต่ละด้านแยกกันเพื่อดูผลกระทบในแต่ละด้านอีกด้วย ซึ่งในงานวิจัยของ Zhou 
et al. (2020) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของ ESG กับเศรษฐกิจมหภาคที่ท าการศึกษาในประเทศที่พัฒนาแล้ว
และประเทศก าลังพัฒนาทั้งหมด 30 ประเทศซึ่งก าหนดตัวแปรตามเป็นผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อหัวและ
ใช้ตัวแปรต้นเป็นตัวแปรคะแนนด้านสิ่งแวดล้อมในระดับองค์กร ตัวแปรคะแนนด้านสังคมในระดับองค์กร และตัวแปร
คะแนนด้านการก ากับดูแลกิจการในระดับองค์กร โดยท าการศึกษาด้วยวิธี generalized method of moments 
(GMM) ซึ่งจากผลลัพธ์ในการศึกษาพบว่าตัวแปรแต่ละด้านของ ESG ส่งผลเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศต่อหัวในกลุ่มประเทศเศรษฐกิจเกิดใหม่ แต่อย่างไรก็ตามตัวแปรคะแนนด้านสังคมในระดับองค์กร
ส่งผลเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศต่อหัวในกลุ่มประเทศเศรษฐกิจที่พัฒนาแล้วเช่นเดียวกับการศึกษา
ของ Tarmuji, Maelah, and Tarmuji (2016) ในประเทศสิงคโปร์และมาเลเซียที่พบว่าตัวแปรด้านสังคมส่งผลเชิง
บวกต่อศักยภาพทางเศรษฐกิจในประเทศสิงคโปร์แต่ไม่ส่งผลกระทบในประเทศมาเลเซีย อีกทั้งโดยภาพรวมของทั้ง
สองประเทศพบความสัมพันธ์เชิงบวกต่อศักยภาพทางเศรษฐกิจ แต่เมื่อแยกวิเคราะห์แต่ละประเทศแล้วกลับไม่พบ
ความสัมพันธ์  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลพาแนล (Panel data) ของประเทศในทวีปเอเชียทั้งหมด 26 ประเทศ โดย
แบ่งออกเป็น 3 ภูมิภาคตามธนาคารโลก (World Bank) ได้แก่  

1. เอเชียตะวันออก (East Asia) ได้แก่ กัมพูชา จีน อินโดนีเซีย เกาหลีใต้ ลาว มาเลเซีย พม่า ฟิลิปปินส์ 
สิงคโปร์ ไทย ติมอร์เลสเต เวียดนาม ญี่ปุ่น  

2. เอเชียใต้ (South Asia) ได้แก่ อัฟกานิสถาน บังคลาเทศ ภูฏาน อินเดีย มัลดีฟส์ เนปาล ปากีสถาน และศรี
ลังกา 

3. เอเชียกลาง (Central Asia) ได้แก่ คาซัคสถาน สาธารณรัฐคีร์กีซสถาน ทาจิกิสถาน เติร์กเมนิสถาน และอุซ
เบกิสถาน 

โดยใช้ข้อมูลตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 ถึงปีพ.ศ. 2563 ซึ่งเก็บข้อมูลจากแหล่งที่มาหลักๆคือ World Development 
Indicators หรือ WDI และจาก Worldwide Governance Indicators หรือ WGI 

ซึ่งการศึกษานี้ได้มีการจัดท าดัชนี ESG ขึ้นมาจากการประมาณค่าด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
(Principal component analysis หรือ PCA) เนื่องจากข้อมูลดัชนี ESG ที่ถูกจัดท าโดยองค์กรต่างๆอาทิเช่น 
Thomson Reuters และ S&P ESG Index เป็นข้อมูลดัชนี ESG ในระดับองค์กรหรือ Firm-level ซึ่งไม่สามารถน า
ข้อมูลดังกล่าวมาใช้กับการศึกษาผลกระทบของ ESG ในระดับประเทศในคร้ังนี้ได้ 

อย่างไรก็ดี ในการศึกษาครั้งนี้ได้น าวิธี PCA มาปรับใช้ ซึ่งจะท าการวิเคราะห์หาน้ าหนักของตัวแปรในแต่ละ
มิติขึ้นมาเพื่อน ามาจัดท าเป็นดัชนีในแต่ละมิติและดัชนีรวม ESG โดยจะน าข้อมูลแต่ละมิติซึ่งถูกแบ่งออกตามตาราง 
ที่ 1 มาแยกกันวิเคราะห์เพื่อหาน้ าหนักแต่ละองค์ประกอบออกมา โดยมีวิธีการดังนี้  

ในการวิเคราะห์หาองค์ประกอบหลัก หรือ PCA ตัวแปรในชุดข้อมูลจ าเป็นต้องมีความสัมพันธ์กัน หาก
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีค่าน้อยเกินไปจะส่งผลท าให้มีแนวโน้มที่ตัวแปรในชุดข้อมูลนั้นจะไม่มีตัวประกอบร่วม 
(Common Factor) ระหว่างกัน โดยสามารถวัดหาค่าดังกล่าวได้ตามวิธีของ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ซึ่งจะเป็น
การทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดพื้นฐาน ทั้งนี้ ค่าสถิติ KMO คืออัตราส่วนของผลรวมของก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์ (Sum of Squared Correlations) ส่วนด้วยผลรวมของก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์ บวกกับผลรวมของ
ก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์บางส่วน (Sum of Squared Partial Correlations) ซึ่งค่าของ KMO ไม่ควรน้อยกว่า 0.5 
เพื่อที่จะสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์หาองค์ประกอบ (Factor Analysis) ได้ 
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ทั้งนี้ ในการสกัดองค์ประกอบออกมาตามวิธี PCA จะท าให้ได้ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficients) หรือเรียกว่า 
ค่าน้ าหนัก (Loading) ของแต่ละองค์ประกอบออกมา ซึ่งเป็นการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดแต่ละตัวและตัวแปร
แฝง (Latent Factor) โดยที่น้ าหนักของแต่ละตัวแปรมาจากการน าค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของตัวแปรนั้นมายกก าลังสอง ทั้งนี้ ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบยกก าลังสองแสดงถึงสัดส่วนของค่าความแปรปรวน
ทั้งหมดของตัวชี้วัดที่ถูกอธิบายด้วยองค์ประกอบนั้น ซึ่งการน า Factor Loading ของตัวแปรแต่ละตัวมายกก าลังสอง
ส่วนด้วยผลรวมของ Factor Loading ทั้งหมดในองค์ประกอบนั้นๆ จะท าให้ได้สมการดัชนีรวม (Composite Index) 
ของแต่ละมิติ 

ในส่วนของการสร้างดัชนี ESG นั้น ให้น าดัชนีของแต่ละมิติซึ่งประกอบไปด้วย มิติสิ่งแวดล้อม มิติสังคม และ
มิติธรรมาภิบาลที่ดีมารวมกัน ซึ่งก าหนดน้ าหนักของแต่ละมิติเท่ากับสัดส่วนของค่าความแปรปรวนของแต่ละ
องค์ประกอบในชุดข้อมูลที่คิดจากค่า eigenvalue ของมิตินั้นส่วนด้วยค่า eigenvalue ของทุกมิต ิ

 
ตาราง 1 ตัวแปรดัชนี ESG ที่ใช้ในการศึกษา 
มิติ (Dimension) หัวข้อการวัด (Measuring items) หน่วย 
ด้านสิ่งแวดล้อม (Environment) 
คุณภาพอากาศ (Air Quality) การควบคุมมลพิษทางอากาศ (Control air 

pollution) 
ร้อยละ 

น้ าและสุขาภิบาล  (Water and 
Sanitation) 

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านสุขอนามัย (Total 
Sanitation) 

ร้อยละ 

ป่าไม้ (Forests) พื้นที่ป่าไม้ (Forest area) ร้อยละ ต่อ พื้นที่ดิน 
พลังงานหมุนเวียน (Renewable 
Energy) 

การใช้พลังงานทดแทน (Renewable energy 
consumption) 

ร้อยละ ต่อ การใช้
พลังงานขั้นสุดท้าย
ทั้งหมด 

ด้านสังคม (Social) 
ทุนมนุษย์ (Human Capital) ปีการศึกษาที่คาดหวัง (Expected Years of 

Schooling) 
ปี 

ประชากรศาสตร์ (Demography) อายุคาดหวัง (life expectancy) ปี 
สุขภาพ (Health) รายจ่ายของภาครัฐด้านบริการสุขภาพ (General 

government health expenditure) 
ร้อยละ ต่อ รายจ่าย
สุขภาพทั้งหมด 

การจ้างงาน (Employment) การจ้างงานที่มัน่คง* (non-vulnerable 
employment) 

ร้อยละ ต่อ การจ้าง
งานทั้งหมด 

ความเท่าเทียมทางเพศ (Gender 
equality) 

อัตราส่วนของผู้หญิงต่อผู้ชายในอัตราการมีส่วนร่วมใน
ก าลังแรงงาน 

ร้อยละ 

ดัชนีความเท่าเทียมกันทางเพศ ดัชนี 
ด้านธรรมาภิบาล (Governance) 
สถาบันประชาธิปไตย การมีสิทธิ์มีเสียงของประชาชนและภาระรับผิดชอบ 

(Voice and accountability) 
0 ถึง 100 

การควบคุมปัญหาทุจริตประพฤติมิชอบ (Control of 
corruption) 

0 ถึง 100 

นิติธรรม (Rule of law) 0 ถึง 100 
นโยบายความปลอดภัย คุณภาพของมาตรการควบคุม (Regulatory quality) 0 ถึง 100 
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มิติ (Dimension) หัวข้อการวัด (Measuring items) หน่วย 
ความมีเสรีภาพทางการเมือง (Political stability) 0 ถึง 100 
ประสิทธิภาพของรัฐบาล (Government 
effectiveness) 

0 ถึง 100 

ท่ีมา: World Development Indicators, Worldwide Governance Indicators และ Our World in Data 
 

ทั้งนี้ งานศึกษานี้ได้ประยุกต์ใช้แบบจ าลองจากการศึกษาของ Zhou et al. (2020) และ Diaye et al. (2022) 
ที่ใช้แนวคิดเรื่อง Green Growth ในการศึกษาการเติบโตที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านทางความรับผิดชอบด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG) เพื่อหาผลกระทบต่อศักยภาพทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งในแบบจ าลองใน
การศึกษาครั้งนี้ใช้ศักยภาพทางเศรษฐกิจคืออัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ (Growth) เป็นตัวแปรตาม คะแนนความ
รับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG) เป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามในอดีตของผลิตภัณฑ์มวล
รวมในประเทศต่อหัว (lagged GDP per Capita) โดยที่ประเทศ i ณ เวลาที่ t และในแบบจ าลองนี้ X เป็นเวกเตอร์
ตัวแปรควบคุมที่ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยมีข้อมูลและทิศทางความสัมพันธ์ที่คาดหวังของแต่ละตัวแปร
ตามตารางที่ 2 และสามารถเขียนสมการในการศึกษาได้ ดังนี้ 

𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑖,𝑡 = 𝛽1𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑖,𝑡−1 + 𝛽2𝐸𝑆𝐺𝑖,𝑡 + 𝛽3𝑋′
𝑖,𝑡 + 𝛽4𝑌𝑒𝑎𝑟_𝑏𝑐𝑜𝑣𝑖𝑑𝑡 + 𝜎𝑖 + 𝜀𝑖,𝑡 

โดยที่ 𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑖,𝑡  คือ อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจที่คิดจากผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวประเทศ i ณ เวลาที่ t 
𝛽1  คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรตามในอดีตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ

ต่อหัว 
𝐺𝑟𝑜𝑤𝑡ℎ𝑖,𝑡−1  คือ อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจที่คิดจากผลิตภัณฑ์มวลรวมต่อหัวประเทศ i ณ เวลาที่ 

t-1 
𝛽2   คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล 
𝐸𝑆𝐺𝑖,𝑡   คือ ดัชนีความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาลของประเทศ i ณ เวลาที่ t 
𝛽3   คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรควบคุม 
𝑋′

𝑖,𝑡  คือ ตัวแปรควบคุม ซึ่งประกอบด้วยการเติบโตของจ านวนประชากร (Pop_Growth) การ
เปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศ (Trade) และ การลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศ 
(FDI) 

𝛽4   คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของปี 
𝑌𝑒𝑎𝑟_𝑏𝑐𝑜𝑣𝑖𝑑𝑡  คือ ตัวแปรหุ่น  

โดยที่  1 = ปีก่อนการระบาดของโควิด-19 (ปี 2543 ถึง ปี 2561) และ 
0 = ปีของการระบาดของโควิด-19 (ปี 2565 ถึง ปี 2563) 

𝜎𝑖   คือ ตัวแปรแฝงที่ไม่แปรไปตามเวลา 
𝜀𝑖,𝑡   คือ ค่าความคลาดเคลื่อน 
ทั้งนี้  การประมาณค่าเพื่อศึกษาผลกระทบการด าเนินงานด้าน ESG ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจใน

ระดับประเทศในภูมิภาคเอเชียในครั้งนี้จะใช้การประมาณค่าด้วยวิธี Generalized Method of Moments (GMM) 
เนื่องจากข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบอนุกรมเวลาภาคตัดขวาง (Panel data) ดังนั้นการประมาณค่าด้วยวิธีก าลัง
สองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS) อาจเกิดปัญหาความเอนเอียง (Bias) และความไม่แนบนัย 
(Inconsistent) หากกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันที่ไม่แจ้งชัด (Unobserved Heterogeneity) ทั้งนี้ การใช้ตัวแปร
เครื่องมือ (Instrumental variable หรือ IV) หรือการใช้วิธี Generalized method of moments (GMM) จะช่วย
แก้ปัญหาในการประมาณค่าของพารามิเตอร์ที่สอดคล้องกันส าหรับข้อมูลที่มีระยะเวลาที่จ ากัดและมีมิติภาพตัดขวาง
ขนาดใหญ่ (Cross section dimension) (Harnphattananusorn, 2018; Das, 2019) 
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วิธีการประมาณค่าด้วย Generalized method of moments (GMM) แบ่งออกเป็นสองแบบหลักๆคือ 
Difference GMM ที่คิดค้นและพัฒนาโดย Arellano and Bond (1991) และแบบ System GMM ที่พัฒนาโดย 
Blundell and Bond (1998) และ Arellano and Bover (1995) แต่พบว่าโดยส่วนใหญ่การศึกษาในส่วนของการ
เติบโตหรือ growth จะใช้วิธีการประมาณค่าแบบ System GMM (Harnphattananusorn, 2018; Bond and 
Hoeffler and Temple, 2001) ซึ่งวิธีดังกล่าวสามารถช่วยแก้ปัญหาความเอนเอียงที่เกิดจากการละเลยความสัมพันธ์
กันของตัวแปรอิสระกับค่าความคลาดเคลื่อนจากการใช้ตัวแปรเครื่องมือ (Instrument variables) เข้ามาแทนตัวแปร
ที่เกิดปัญหาด้านความสัมพันธ์กับค่าคาดเคลื่อน โดยวิธีการของ System GMM จะใช้ตัวแปรเคร่ืองมือเป็นตัวแปรของ
ค่าในอดีต หรือ lagged levels และค่าความแตกต่าง (Differences) และใช้การประมาณค่าแบบระบบสมการ 
(Harnphattananusorn, 2018) ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ใช้รูปแบบการประมาณค่าแบบ System GMM 
 
ตาราง 2 ตัวแปรและแหล่งที่มาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรชี้วัด หน่วย ทิศทาง
ความ 

สัมพันธ ์

ที่มาของข้อมูล 

การเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศต่อหัว          
(Growth) 

ร้อยละ ต่อ ปี + World Bank 

ดัชนีความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล 
(ESG) 

คะแนน + PCA 

ตัวแปรล้าหลังการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
ประเทศต่อหัว (L.Growth) 

ร้อยละ ต่อ ปี + World Bank 

การเติบโตของจ านวนประชากร (Pop_growth) ร้อยละ ต่อ ปี -  /  + World Bank 
การเปิดเสรีทางการค้าระหวา่งประเทศ (Trade) ร้อยละ ต่อ GDP + World Bank 
การลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศ (FDI) ดอลลาร์สหรัฐ + World Bank 

 
ผลการศึกษา (Results) 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวม และจัดท าดัชนี ESG เพื่อศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG) ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ ทั้งในภาพรวม และแยกตามแต่ละมิติของดัชนี 
ESG ได้ผลลัพธ์จากการศึกษาซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. ผลการจัดท าดัชนีด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG) จากการท า PCA ได้ผลลัพธ์ ดังนี้ 
โดยมีสมการดัชนีด้าน ESG เป็น 

ESGI = 0.13(ENVI1) + 0.11(ENVI2) + 0.36(SOCI) + 0.4(GOVI) 

โดยที่ สมการดัชนีด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Index) เป็น  
ENVI1 = 0.5(Air) + 0.5(Water) 

ENVI2 = 0.5(Forest) + 0.5(Energy) 

สมการดัชนีด้านสังคม (Social Index) เป็น 
SOCI = 0.2(School) + 0.16(Health) + 0.2(Life) + 0.16(Employ) + 0.08(Femaletomale)

+ 0.2(Gender) 
สมการดัชนีด้านธรรมาภิบาล (Governance Index) เป็น  

GOVI = 0.2(Corruption) + 0.21(Rule) + 0.11(Voice) + 0.2(Effectiveness) + 0.11(Stability)   

+ 0.18(Regulatory) 
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2. ผลการประมาณการแบบจ าลองด้วยวิธี Two-Step System Generalized Method of Moments 
อย่างไรก็ดี  ก่อนการประมาณค่าแบบจ าลองด้วยวิธี  Two-Step System Generalized Method of 

Moments จะท าการทดสอบหาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพื่อตรวจสอบปัญหาสหสัมพันธ์ของตัวแปรใน
แบบจ าลอง (Multicollinearity) ก่อนน าข้อมูลของตัวแปรไปใช้ประมาณค่าในแบบจ าลอง ซึ่งพบผลลัพธ์ตามตารางที่ 
3 ซึ่งพบว่าข้อมูลที่จะน ามาใช้ในแบบจ าลองมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ต่ าซึ่งจะไม่ท าให้เกิดปัญหา Multicollinearity 
เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรนั้นมีค่าต่ ากว่า 0.8 

 
ตาราง 3 ค่าสหสัมพันธ์ของข้อมูล 

 ESG Pop_Growth Trade FDI 
ESG 1.0000    
Pop_Growth -0.3700 1.0000   
Trade 0.4341 0.0112 1.0000  
FDI 0.1854 -0.2245 0.0890 1.0000 

ท่ีมา: ผู้วิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบจ าลองด้วย Two-Step System Generalized Method 
of Moments ซึ่งเป็นการประมาณค่าผลกระทบของการด าเนินการด้าน ESG หรือดัชนี ESG ต่อการเติบโตทาง
เศรษฐกิจได้ผลลัพธ์ดังตารางที่ 4  และการประมาณค่าผลกระทบของแต่ละด้านของดัชนี ESG ต่อการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ โดยการประมาณค่าในแบบจ าลองของผลกระทบของการด าเนินงานด้าน ESG ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจนี้
ได้มีการทดสอบปัญหาอัตตสหสัมพันธ์ของค่าคาดเคลื่อน (Autocorrelati 

on) โดยมีสมมติฐานหลักคือแบบจ าลองไม่มีปัญหา Autocorrelation จากค่า AR(1) และ AR(2) ซึ่งมีค่า p-
value มากกว่า 0.05 ท าให้ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลักได้แสดงว่าแบบจ าลองไม่มีปัญหา Autocorrelation และ
แสดงให้เห็นถึงวิธีการประมาณค่าแบบ GMM นี้เป็นวิธีที่เหมาะสม  

ทั้งนี้ การทดสอบปัญหาเรื่องการระบุการชี้ชัดที่เกินจ าเป็น (Overidentification) ของตัวแปรที่น ามาใช้เป็น
ตัวแปรเครื่องมือ (Instrument Variables) ในการประมาณค่า ซึ่งสามารถดูได้จากค่า Sargan Test โดยมีสมมติฐาน
หลักคือ ชุดของตัวแปรที่น ามาใช้เป็นตัวแปรเครื่องมือมีความเหมาะสม ซึ่งมีค่า p-value มากกว่า 0.05 ท าให้ไม่
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลักได้ ซึ่งแสดงว่าการประมาณค่าในแบบจ าลองมีชุดของตัวแปรที่น ามาใช้เป็นตัวแปร
เครื่องมือที่มีความเหมาะสม รวมถึงค่า p-value จาก Hansen Test มีค่ามากกว่า 0.05 ท าให้ไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลักได้แสดงว่าการประมาณค่าในแบบจ าลองมีชุดของตัวแปรที่น ามาใช้เป็นตัวแปรเครื่องมือมีความ
เหมาะสม  

จากผลการวิเคราะห์ในภาพรวมของการด าเนินงานด้าน ESG พบว่าการด าเนินงานด้าน ESG ที่ดีขึ้นส่งผลท า
ให้การเติบโตทางเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชียลดลง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาผลกระทบของ ESG ต่อ
การเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศอาเซียนทั้งหมด 5 ประเทศของ Ghazali et al. (2023) ที่พบผลลัพธ์ว่าผลการ
ด าเนินงานด้าน ESG ส่งผลให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลงในบางประเทศในอาเซียน อย่างไรก็ตาม ค่าสัมประสิทธิ์
ของผลการด าเนินงานด้าน ESG มีขนาดค่อนข้างเล็ก กล่าวคือ ผลการด าเนินงานด้าน ESG ที่เพิ่มขึ้น 1 คะแนนส่งผล
ให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง 0.01 ทั้งนี้ การเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศที่เพิ่มมากขึ้นส่งผลให้เกิดการ
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เติบโตทางเศรษฐกิจเพิ่มมากขึ้น 0.067 และปริมาณการลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศที่เพิ่มมากขึ้นยังส่งผลให้
เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจที่สูงขึ้นเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ดี การเติบโตของจ านวนประชากรไม่ส่งผลต่อการเติบโตทาง
เศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญในแบบจ าลองนี้ 

 
ตาราง 4 สรุปผลกระทบของดัชนี ESG ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจจากการประมาณค่าด้วยวิธี Two-Step System 
GMM 

Growth Coefficient Corrected 
std. err. 

t P>|t| [95% conf.   interval] 

      Growth        
L1. -.3264685   .2216079     -1.47    0.153     -.7828786     .1299416 

ESG -.0105197    .0032361     -3.25 0.003***     -.0171846    -.0038548 
Year_bcovid .0223797    .0169997      1.32    0.200     -.0126318     .0573912 
Pop_Growth -2.323633   2.384765     -0.97    0.339     -7.235147     2.587882 

Trade .0669932  .0271621      2.47    0.021**      .0110518     .1229346 
FDI 5.01e-13    2.02e-13      2.48    0.020**      8.45e-14     9.18e-13 

_cons .430483     .167709      2.57    0.017**     .0850799     .7758861 
Arellano-Bond test for AR(1) in first differences: z =  -1.40   Pr > z =  0.162 
Arellano-Bond test for AR(2) in first differences: z =  -1.55   Pr > z =  0.120 
Sargan test of overid. restrictions: chi2(2)    =   3.42  Prob > chi2 =  0.181 

(Not robust, but not weakened by many instruments.) 
Hansen test of overid. restrictions: chi2(2)    =   2.66  Prob > chi2 =  0.264 

(Robust, but weakened by many instruments.) 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 

การประมาณค่าในแบบจ าลองผลกระทบของดัชนีด้านสิ่งแวดล้อมต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจตามตารางที่ 5 
นี้พบว่าแบบจ าลองไม่มีปัญหา Autocorrelation เช่นเดียวกัน และจากค่า Sargan Test และ Hansen Test พบว่า
การประมาณค่าในแบบจ าลองมีชุดของตัวแปรที่น ามาใช้เป็นตัวแปรเคร่ืองมือมีความเหมาะสม  

ทั้งนี้ ในผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมพบว่าการผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่เพิ่มขึ้นส่งผลท าให้
การเติบโตทางเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชียลดลงเช่นกัน ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ของผลการด าเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อมมีขนาดค่อนข้างเล็ก โดยผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่เพิ่มขึ้น 1 คะแนนส่งผลให้การเติบโตทาง
เศรษฐกิจลดลง 0.007 อย่างไรก็ตาม พบว่าการเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศที่เพิ่มมากขึ้นส่งผลให้เกิดการ
เติบโตทางเศรษฐกิจเพิ่มมากข้ึน 0.017 แต่ปริมาณการลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศ และการเติบโตของจ านวน
ประชากรไม่ส่งผลกระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตาราง 5 สรุปผลกระทบของดัชนีด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Index) ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจจากการ
ประมาณค่าด้วยวิธี Two-Step System GMM 

Growth Coefficient Corrected 
std. err. 

t P>|t| [95% conf.   interval] 

      Growth       
L1. .296329 .2014268   1.47 0.154 -.1185174 .7111754 

Envi -.0077103 .0038243 -2.02 0.055* -.0155866 .0001659 
Year_bcovid .0199283 .0132169 1.51 0.144 -.0072924 .0471489 
Pop_Growth -2.244468 1.733224 -1.29 0.207 -5.814109 1.325174 

Trade .0175294 .0095728 1.83 0.079* -.0021861 .0372449 
FDI -4.80e-13 3.70e-13 -1.30 0.206 -1.24e-12 2.82e-13 

_cons .3799695 .1931795 1.97 0.060 *  -.0178911 .7778302 
Arellano-Bond test for AR(1) in first differences: z =  -2.58  Pr > z =  0.010 
Arellano-Bond test for AR(2) in first differences: z =   1.19  Pr > z =  0.233 
Sargan test of overid. restrictions: chi2(2)    =   1.26  Prob > chi2 =  0.533 

(Not robust, but not weakened by many instruments.) 
Hansen test of overid. restrictions: chi2(2)    =   0.69  Prob > chi2 =  0.709 

(Robust, but weakened by many instruments.) 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 
 

ในผลการด าเนินงานด้านสังคมพบว่าผลการด าเนินงานด้านสังคมที่เพิ่มขึ้นส่งผลท าให้การเติบโตทาง
เศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชียลดลงเช่นเดียวกันกับผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
ของผลการด าเนินงานด้านสังคมมีขนาดผลกระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจเล็กกว่ าผลการด าเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อม กล่าวคือ ผลการด าเนินงานด้านสังคมที่เพิ่มขึ้น 1 คะแนนส่งผลให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง 0.001 
อย่างไรก็ตาม พบว่าการเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศที่เพิ่มมากข้ึนส่งผลให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจเพิ่มมาก
ขึ้น 0.006 แต่ปริมาณการลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศ และการเติบโตของจ านวนประชากรไม่ส่งผลกระทบต่อ
การเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกันกับผลลัพธ์ของผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมต่อการเติบโต
ทางเศรษฐกิจในตารางที่ 6 

 
ตาราง 6 สรุปผลกระทบของดัชนีด้านสังคม (Social Index) ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจจากการประมาณค่าด้วยวิธี 
Two-Step System GMM 

Growth Coefficient Corrected 
std. err. 

t P>|t| [95% conf.   interval] 

      Growth        
L1. .2465982 .1556716 1.58 0.126 -.0740134 .5672098 
Soc -.00106 .00036 -2.94 0.007*** -.0018015 -.0003185 
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Growth Coefficient Corrected 
std. err. 

t P>|t| [95% conf.   interval] 

Year_bcovid .0440674 .0152063 2.90 0.008*** .0127495 .0753853 
Pop_Growth .0353935 .2806856 0.13 0.901 -.5426893 .6134764 

Trade .006032 .0027595 2.19   0.038** .0003488 .0117152 
FDI -1.03e-13 2.92e-13 -0.35 0.727 -7.04e-13 4.98e-13 

_cons .0336608 .0148729 2.26 0.033** .0030295 .0642921 
Arellano-Bond test for AR(1) in first differences: z =  -3.11  Pr > z =  0.002 
Arellano-Bond test for AR(2) in first differences: z =   1.38  Pr > z =  0.168 
Sargan test of overid. restrictions: chi2(1)    =   0.83  Prob > chi2 =  0.363 

(Not robust, but not weakened by many instruments.) 
Hansen test of overid. restrictions: chi2(1)    =   1.37  Prob > chi2 =  0.242 

(Robust, but weakened by many instruments.) 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลในแบบจ าลองนี้พบว่าการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาลที่เพิ่มข้ึนส่งผลท าให้การเติบโต
ทางเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชียลดลงเช่นเดียวกันกับผลการด าเนินงานในด้านอ่ืนๆ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
ของผลการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาลมีขนาดผลกระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจเล็กกว่าผลการด าเนินงานด้าน
สิ่งแวดล้อม และผลการด าเนินงานด้านสังคม กล่าวคือ ผลการด าเนินงานด้านธรรมาภิบาลที่เพิ่มขึ้น 1 คะแนนส่งผล
ให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง 0.0005 อย่างไรก็ตาม พบว่าการเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศที่เพิ่มมากขึ้น
ส่งผลให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจเพิ่มมากขึ้น 0.008 แต่ปริมาณการลงทุนสุทธิโดยตรงจากต่างประเทศ และการ
เติบโตของจ านวนประชากรไม่ส่งผลกระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกันกับผลลัพธ์ของผล
การด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในตารางที่ 4-8 และผลลัพธ์ของผลการด าเนินงานด้าน
สังคมต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในตารางที่ 7 

 
ตาราง 7 สรุปผลกระทบของดัชนีด้านธรรมาภิบาล (Governance Index) ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจจากการ
ประมาณค่าด้วยวิธี Two-Step System GMM 
Growth Coefficient Corrected 

std. err. 
t P>|t| [95% conf.   interval] 

      Growth        
L1. .2025466 .1579265 1.28 0.211 -.1227091 .5278023 

Gov -.0005232 .0001265 -4.14 0.000*** -.0007837 -.0002627 
Year_bcovid .0452772 .0160726 2.82 0.009*** .0121752 .0783793 
Pop_Growth -.0294479 .2379938 -0.12 0.903 -.5196053 .4607095 

Trade .0087374 .0024845 3.52 0.002*** .0036206 .0138543 
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Growth Coefficient Corrected 
std. err. 

t P>|t| [95% conf.   interval] 

FDI -5.30e-14 2.85e-13 -0.19 0.854 -6.39e-13 5.33e-13 
_cons .0145098 .0108707 1.33 0.194 -.0078787 .0368984 

Arellano-Bond test for AR(1) in first differences: z =  -3.05  Pr > z =  0.002 
Arellano-Bond test for AR(2) in first differences: z =   1.01  Pr > z =  0.314 
Sargan test of overid. restrictions: chi2(1)    =   1.05  Prob > chi2 =  0.306 

(Not robust, but not weakened by many instruments.) 
Hansen test of overid. restrictions: chi2(1)    =   1.71  Prob > chi2 =  0.191 

(Robust, but weakened by many instruments.) 
ท่ีมา: ผู้วิจัย 
 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล 

(ESG) รวมถึงผลการด าเนินงานในแต่ละดา้นตอ่การเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศในทวีปเอเชียทั้งหมด 26 ประเทศ 
โดยใช้ข้อมูลในปี 2543 ถึงปี 2563 ซึ่งใช้วิธีการประมาณการแบบ System Generalized Method of Moments  

จากการศึกษาในภาพรวมพบว่าผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม ธรรมาภิบาล (ESG) ที่ดีขึ้นส่งผล
กระทบต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศในกลุ่มทวีปเอเชียลดลง และผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่ดีขึ้น
ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ลดลง เช่นเดียวกับผลการด าเนินงานด้านสังคม และธรรมาภิบาล โดยสาเหตุที่ท า
ให้ผลการด าเนินงานด้าน ESG ส่งผลท าให้การเติบโตของเศรษฐกิจลดลง เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษา
ผลกระทบระยะสั้น ซึ่งผลของการด าเนินงานด้าน ESG อาจต้องใช้เวลาส่งผลท าให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจใน
ระยะยาว รวมถึงต้นทุน และการลงทุนที่ค่อนข้างสูง เช่น ต้นทุนในการศึกษาและน านวัตกรรมใหม่ ๆ รวมถึงการน า
เทคโนโลยีเข้ามาช่วยปรับปรุงกระบวนการท างานให้มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้น หรือต้นทุนค่าใช้จ่ายใน
การฟื้นฟูสิ่งแวดล้อมที่ถูกท าลายอันเกิดจากกิจกรรมทางเศรษฐกิจ รวมถึงการลดลงของทรัพยากรที่มีอยู่ยังส่งผล
กระทบต่อมูลค่าโดยรวมของบริษัท และประเทศอีกด้วย (Barnea และ Rubin, 2010) นอกจากนี้ สาเหตุอีกประการ
หนึ่งอาจเกิดจากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาในกลุ่มประเทศที่ก าลังพัฒนาเป็นส่วนใหญ่ซึ่งอยู่ในช่วงเริ่มต้นของ
การผลักดันนโยบายด้าน ESG เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่มที่พัฒนาแล้วเช่น งานศึกษาของ Alharbi (2024) ที่
พบว่าตัวแปรด้าน ESG ส่งผลเชิงบวกต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศความร่วมมืออ่าวอาหรับ เช่นเดียวกับ 
Diaye et al. (2022) ที่ศึกษาผลกระทบของ ESG ในกลุ่มประเทศ OECD ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อเศรษฐกิจในระยะยาว 
อีกทั้งอาจเกิดจากปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยแนวทางปฏิบตัิที่เก่ียวข้องกับ ESG ในแต่ละประเทศ รวมถึงกฎหมาย 
และนโยบายที่เกี่ยวข้องที่มีความเข้มงวดไม่เท่ากัน อีกทั้ง ระบบนิเวศทางธุรกิจที่จะช่วยสนับสนุนการด าเนินงานด้าน 
ESG และระดับการผลักดันด้าน ESG ที่แตกต่างกันในแต่ละประเทศและภูมิภาค ทั้งนี้ ประเทศส่วนใหญ่ในทวีปเอเชีย
อาจจะยังต้องการกรอบแนวคิดในการพัฒนาด้าน ESG ที่เพิ่มมากข้ึน (Ghazali et al., 2023) 

ทั้งนี้ จากผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการเปิดเสรีทางการค้าระหว่างประเทศ และการลงทุนสุทธิโดยตรง
จากต่างประเทศที่มากขึ้นส่งผลท าให้การเติบโตทางเศรษฐกิจที่ดีขึ้น เนื่องจากการเปิดเสรีทางการค้าท าให้เกิดการ
กระจายของเทคโนโลยีและความรู้ ที่ช่วยเพิ่มความสามารถในการแข่งขันและการผลิตให้เพิ่มขึ้น รวมถึงการ
เคลื่อนย้ายเงินทุน และการประหยัดจากขนาดที่เพิ่มขึ้น และการไหลเวียนเข้ามาของเงินทุนท าให้เกิดการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีที่น ามาใช้ในกระบวนการผลิตท าให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาคร้ังนี้กลับพบวา่
การเติบโตของประชากรไม่ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศในทวีปเอเชียและแสดงให้เห็นว่าการ
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เพิ่มขึ้นของประชากรไม่ช่วยให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากการเติบโตของประชากรที่
อาจจะมีความซับซ้อน ซึ่งยังคงเป็นประเด็นที่โต้แย้งกัน ซึ่งบางกลุ่มเชื่อว่าการเติบโตของประชากรที่มากขึ้นท าให้เกิด
การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดมากข้ึนซึ่งส่งผลให้การเติบโตทางเศรษฐกิจลดลง (Linden, 2017) และบางกลุ่มเชื่อ
ว่าการเติบโตของประชากรท าให้มีแรงงานที่มีความสามารถในตลาดเพิ่มข้ึนซึ่งช่วยให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

อย่างไรก็ดี การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคม  
ธรรมาภิบาล (ESG) ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศในทวีปเอเชียจากวิธีการประมาณค่าแบบจ าลองด้วย 
System Generalized Method of Moments ซึ่งเป็นการศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานด้าน ESG ต่อการ
เติบโตทางเศรษฐกิจในระยะสั้น ดังนั้น การศึกษาในครั้งถัดไปสามารถศึกษาผลกระทบของการด าเนินงานด้าน ESG 
ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในระยะยาวเพื่อเปรียบเทียบกับผลกระทบในระยะสั้น เนื่องจากการด าเนินงานด้าน ESG 
ในระยะสั้นนั้นอาจจะยังเห็นผลกระทบต่อเศรษฐกิจไม่ชัดเจน และการพัฒนาด้าน ESG อาจต้องใช้ระยะเวลาในการ
ผลักดันเศรษฐกิจให้เติบโตซึ่งจะส่งผลกระทบในระยะยาวมากกว่าในระยะสั้น ทั้งนี้ ข้อเสนอแนะทางนโยบายส าหรับ
การด าเนินงานด้าน ESG ของประเทศในกลุ่มเอเชียคือ ผู้ที่รับผิดชอบหรือมีส่วนร่วมในการก าหนดนโยบายควรมี
แนวทางความช่วยเหลือทั้งในด้านการเงิน และการสร้างความรู้ ให้แก่ภาคธุรกิจเพื่อช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาและ
ด าเนินงานตามหลัก ESG ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้อสังหาริมทรัพยใ์นจังหวัดพิษณุโลก 
Factors affecting the decision to buy Real Estate in Phisanulok Province 

ชนกพร เยาวนาถ1* และภาวิณี สตาร์เจล2

1*, 2คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร
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บทคัดย่อ 
การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ใน

จังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามพฤติกรรมผู้บริโภค และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ โดย
เก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ในจังหวัดพิษณุโลก อายุระหว่าง 25 ปีขึ้นไป ไม่เกิน อายุ 60 ปี 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์
ค่าที และความแปรปรวนทางเดียว และสมการถดถอยเชิงพหุ  ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 25 - 39 ปี ระดับการศึกษาจบการศึกษาปริญญาตรี มีสมาชิกภายในครอบครัว 2 – 4 คน ประกอบ
อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย และด้านด้านหลักฐานทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐานของ
วิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก มีความสัมพันธ์กันปานกลาง ใน
ทิศทางเชิงบวก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคาและด้านกระบวนการ ใช้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลกในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ค าส าคัญ: 1).อสังหาริมทรัพย์ 2). ส่วนประสมทางการตลาด  

Abstract 
This study aims to 1) to examine the demographic characteristics that influence real estate 

buysing decisions in Phitsanulok, categorized by demographic factors; 2) to analyze consumer 
behavioral factors affecting real estate buying decisions in Phitsanulok, classified according to 
consumer behavior; and 3) to investigate the marketing mix factors that impact real estate buying 
decisions in Phitsanulok. This research adopts a quantitative approach, collecting data from a sample 
population of 385 individuals residing in Phitsanulok, aged between 25 and not more than 60 years. 
A questionnaire was employed as the primary tool for data collection. The statistics used to analyze 
the data were descriptive statistics, including percentage, mean, standard deviation, and inferential 
statistics analyzed by t-test and one-way ANOVA, and multiple regression analysis. The result of 
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research found that 1) the majority of respondents are female, aged between 25-39 years, with a 
bachelor's degree, living in households of 2-4 members, working in private-sector jobs, and earning 
an average monthly income of 35,001 baht or more. Factors influencing real estate purchase 
decisions in Phitsanulok were found to be generally rated highly by the respondents, with the highest 
rating given to product-related factors. Other influential factors include marketing promotion, 
personal factors, price, process, distribution channels, and physical evidence, in that order. Statistical 
tests revealed a moderate positive relationship between these factors and the decision to purchase 
real estate, particularly with regard to price and process, which showed significant positive 
correlations at a statistically meaningful level. 
Keywords: 1) Real Estate 2) Marketing Mix 
 
บทน า (Introduction) 

ที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตของทุกคน การเลือกซื้อบ้านหรืออสังหาริมทรัพย์ไม่ได้เป็นเพียง
การหาที่อยู่อาศัยเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวชี้วัดคุณภาพชีวิตและฐานะทางเศรษฐกิจของบุคคลอีกด้วยหลังจากการแพร่
ระบาดของโควิด-19 คลี่คลายลง เศรษฐกิจเริ่มกลับมาฟื้นตัว ส่งผลให้แนวโน้มของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีทิศทางที่ดี
ขึ้นโดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2566 – 2568 (วิจัยกรุงศรี, 2566) ซึ่งได้รับปัจจัยสนับสนุนจากการเติบโตของเศรษฐกิจ 
การลงทุนของภาครัฐและมาตรการกระตุ้นจากรัฐบาล รวมถึงการฟื้นตัวของภาคการท่องเที่ยวที่ส่งผลให้ความต้องการ
ที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น แนวโน้มอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก  

จังหวัดพิษณุโลกเป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง มีประชากรจ านวนมากและมีการเติบโตของภาคธุรกิจ
อย่างต่อเนื่อง (ส านักบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง1, 2566) จากข้อมูลสถิติประชากรของจังหวัด 
พบว่ามีประชากรกว่า 841,085 คน (ข้อมูล ณ มกราคม – เมษายน 2567) ซึ่งท าให้ความต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้น 
โดยอสังหาริมทรัพย์สามารถแบ่งออกเป็นสองประเภทหลัก ได้แก่ อสังหาริมทรัพย์แนวราบ เช่น บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮาส์ 
และอสังหาริมทรัพย์แนวดิ่ง เช่น คอนโดมิเนียม ซึ่งการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ท าเล ที่ตั้ง ราคา รูปแบบที่อยู่อาศัย และแผนการส่งเสริมการขายของผู้พัฒนาโครงการ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์สามารถแบ่งออกเป็นสามด้านหลัก ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู้บริโภค และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยคุณภาพ ราคา ท าเล การส่งเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการ 
และพื้นที่ใช้สอย ชี้ให้เห็นแนวโน้มของการซื้อที่อยู่อาศัยที่เริ่มมีความส าคัญต่อภาคอสังหาริมทรัพย์เพิ่มมากขึ้น  
อย่างไรก็ตาม ธุรกิจเติบโตได้ค่อนข้างจ ากัดเมื่อเทียบกับการพัฒนาโครงการในเขตกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล เนื่องจาก
สถานการณ์เศรษฐกิจ รายได้ และก าลังซื้อในจังหวัดภูมิภาคส่วนใหญ่ขึ้นกับผลผลิตทางการเกษตรซึ่งมีความ  
ไม่แน่นอน จึงส่งผลต่อทิศทางการพัฒนาโครงการในแต่ละช่วงเวลา (วิจัยกรุงศรี, 2566) 

ดังนั้น เพื่อเป็นการเตรียมพร้อมส าหรับการลงทุน หรือเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ ของกลุ่มประชากรที่ตัดสินใจ
เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่อาศัยและด าเนินธุรกิจ ผู้วิจัยจึงศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้ได้ท าความเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ และอีกทั้งเป็น
สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับอสังหาริมทรัพย์ ประเภทที่อยู่อาศัย 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องเพื่อใช้ในการวิจัยเร่ืองการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวดั
พิษณุโลก โดยมีการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ที่ช่วยในการแบ่งกลุ่มตลาด โดยค านึงถึงปัจจัย
ต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ การศึกษาระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งแต่ละปัจจัยมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและ
การตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ ยังมีการน าเสนอทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งหมายถึงการกระท าที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเหล่านั้น โดยผู้บริ โภคมีการ
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ตัดสินใจตามความต้องการและความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจากทรัพยากรที่มีจ ากัด อีกทั้งยังมีการพูดถึงทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ซึ่งประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่องทางการจัดจ าหน่าย, การส่งเสริมการตลาด, บุคลากร, 
หลักฐานทางกายภาพ และกระบวนการ โดยทฤษฎีนี้มีประโยชน์ในการวางกลยุทธ์การตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภค วริษฐา กิตติกลุ และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2562: 925-926) อ้างอิงจาก ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2550) การศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์น ามาซึ่งแนวคิดการแบ่งกลุ่มประชากรทางการตลาดที่มี
หลักการความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ ประชากรที่มีลักษณะต่างกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและใช้บริการที่แตกต่างกัน (Kotler & Keller, 2009) ซึ่งอิทธิพลส่วนบุคคลต่าง ๆ ที่นิยมใช้แบ่งส่วนตลาดท า
ให้มีประสิทธิผลในการก าหนดตลาดเป้าหมายลักษณะประชากรศาสตร์ จึงเป็นสิ่งส าคัญ ที่ช่วยในการก าหนด
เป้าหมายทางการตลาด รวมทั้ง ง่ายต่อการวัด ผลมากกว่าตัวแปรอ่ืน  พิทยุช ญาณพิทักษ์ และชัยนรินท์ ธีรไชยพฒัน์ 
(2566) พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการค้นหา หรือวิจัยที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็น
บุคคล กลุ่มหรือองค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การเลือก การใช้ การบริการ 
และแนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ สามารถตอบสนองต่อความต้องการ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ โสภิตา รัตนสมโชค (2558: น.10-11) อ้างอิงจาก Kotler (1997, p. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  คุณัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) 
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลาย ๆ
ทางเลือก เพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุด ซึ่ง ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในหลายทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่
เสมอ โดยจะเลือก สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ต่างประกอบการตัดสินใจจึงเป็น
กระบวน การที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค วราภรณ์ ลิ้มเปรมวัฒนา และอัษฎางค์ ลารินทา (2561) จาก
การศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยการตลาดแลพพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงดทพมหานคร 
พบว่า พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของกลุ่มตัวอย่าง เน้นจ านวนห้องนอนไม่มากเนื่องจากครอบครัวเล็กลง  
อยู่อาศัยเพยีง 2-3 คน ดังนั้นจึงให้ความส าคัญกับท าเลทีต่้องเดินทางสะดวก ใกล้สถานที่ท างานหรือสถาบันการศึกษา 
ห้างสรรพสินค้า ตลาดนัด โรงพยาบาล นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการให้ความส าคัญกับฟังก์ชั่นของตัวบา้นมากข้ึน ที่เน้น
ฟังก์ชั่นการใช้งานของพื้นที่ให้คุ้มค่า มีสไตล์ และมีเฟอร์นิเจอร์ที่ตอบโจทย์การอยู่อาศัยในพื้นที่จ ากัด เกษรี ศรีโปฎก 
(2562) จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้ออสังหาริมทรัพย์ เพื่อการลงทุนในจังหวัดเชียงใหม่  ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อการลงทุนในจังหวัดเชียงใหม่ 
โดยเมื่อเรียงล าดับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สดุ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ตามมาด้วยด้านกระบวนการ ด้านราคา 
ด้านบุคลากร ด้านสถานที่/ที่ตั้ง ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านส่งเสริมการตลาด ล าดับดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อการลงทุน  ทศวร  
วงษ์สุวรรณ (2563) จากผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี สมรส  
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีจุดประสงค์ในการซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่ออยู่อาศั ย
และลงทุน เหตุผลในการตัดสินใจซื้อบ้านมือสอง คือ ท าเลที่ตั้ง เลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยวมากที่สุด  
พุทธชาด วงศ์ทองบาง (2564) จากผลการวิจัย พบว่ากลุ่มประชากร Gen Y มีพฤติกรรมสนใจบ้านเดี่ยว รองลงมา
เป็นคอนโด High-rise ในส่วนปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จากผลกการวิจัย พบว่า กลุ่มประชากรรับได้
ในราคา 1-3 ล้านบาท รองลงมาเป็นราคามากกว่า 3-5 ล้านบาท ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ จึงควรให้ความส าคัญกับ
รูปแบบของที่พัก และราคาที่เหมาะสม เพื่อตอบสนองต่อการตัดสินใจซื้อ ชูศักดิ์ ศรีโสภา (2564) อ้างอิงจาก วิทวัส 
รุ่งเรืองผล (2554) จากการศึกษาได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อที่อยู่อาศัย มีดังนี้ ปัจจัยทางด้านลักษณะทางกายภาพ, ด้านท าเล ที่ตั้ง, ด้านสภาพแวดล้อม, ด้านสาธารณูปโภค, 
ด้านคมนาคม, ด้านความปลอดภัย, ด้านคุณภาพวัสดุและมาตรฐานในการสร้าง, ด้านการเงิน และด้านการตลาด 
ปัจจัย 4 อันดับแรก ถือเป็นปัจจัยอันดับต้น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย ในขณะที่ปัจจัยที่เหลือ จะเป็น
ปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์
ต่างกัน  

 สมมติฐานที่  2 พฤติกรรมที่ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาด เช่น คุณภาพ , ราคา, สถานที่, การส่งเสริมการขาย, บุคลากร, 
กระบวนการ, และรูปแบบของอสังหาริมทรัพย์ ที่รวมถึงพื้นที่การใช้สอย (7Ps) มีความส าคัญและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ของประชากรในจังหวัดพิษณุโลก 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 การวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 

 
  ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1. อายุ (Age) 
2. เพศ (Sex) 
3. ระดับการศึกษา (Education) 
4. ลักษณะครอบครัว (Marital status) 
5. อาชีพ (Occupation) 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
1. ผลิตภณัฑ์และบริการ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ  

(Physical Evidence) 

การตัดสินใจเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ 

พฤติกรรมผู้บรโิภคและความต้องการใน
การเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย ์
1. ประเภทที่อยู่อาศัย 
2. ระดับราคาของอสังหารมิทรัพย ์
3. ขนาดของพื้นที่ใช้สอย 
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วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก เป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดรายละเอียดวิธีการศึกษา ดังนี้ 

1.  ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.  การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5.  การวิเคราะห์ข้อมูล  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากรที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ไม่เกิน 60 ปี และมีที่อยู่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิ ษณุโลก จากรายงานสถิติ
ประชากรทางการจากที่ท าการปกครองจังหวัดพิษณุโลก (กลุ่มงานปกครอง) ข้อมูล ณ มกราคม – เมษายน 2567 
จ านวน 841,085 คน กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้ พิจารณาจากกลุ่มประชากรที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ไม่เกิน 60 ปี 
และมีที่อยู่ในจังหวัดพิษณุโลก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ค านวณโดยใช้สูตร W.G. Cochran (1953) ขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วย
ระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ความคลาดเคลื่อน ± 5 % 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ , พฤติกรรมผู้บริโภคและความต้องการในการเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ 
เครื่องมือและการพัฒนาเครื่องมือ 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการด าเนินวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ลักษณะ
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม ข้อมูลส าหรับการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์จังหวัดพิษณุโลก โดยจัดท าเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมและความต้องการอสังหาริมทรัพย์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบ
ให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัด
พิษณุโลก โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Close-Ended Question) 
และใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 
ระดับ  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัด
พิษณุโลก โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว 
(Close-Ended Question) และใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบ
ลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดับ โดยให้เลือกระดับที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ใน
จังหวัดพิษณุโลก 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถาม ไปท าการทดสอบหารหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน มาพิจารณาพร้อมปรับปรุงแก้ไข ให้ครอบคลุมกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data collection) 
 งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลขึ้นมาใหม่ ซึ่งเป็นแบบปฐมภูมิ เป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ  โดยมุ่งเน้นศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างทั้ง 385 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามด้วยตนเอง ผ่านการตอบแบบสอบถามทาง Google 
form จากนั้นตรวจสอบข้อมูลและน าแบบสอบถามมาลงรหัสเพื่อประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรม SPSS 
 
วิธีวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis)  
 ด าเนินการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติข้อมูล โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษาในหัวข้อ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน โดยจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ด้านพฤติกรรม และความต้องการอสังหาริมทรัพย์ของผู้ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
ประเภทของอสังหาริมทรัพย์ ระดับราคาของอสังหาริมทรัพย์ ขนาดของพื้นที่ใช้สอบที่ต้องการ โดยจะน ามาหา
ค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 3 ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก 
มาตราส่วนประมาณค่า โดยให้เลือกระดับที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว  
 ส่วนที่ 4 ด้านการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก มาตราส่วนประมาณค่า โดยให้เลือก
ระดับที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว  
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษาในหัวข้อ ดังนี้ 
  2.1  ลักษณะประชากรศาสตร์ 
  2.2  พฤติกรรมของผู้บริโภค  
  2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
 
ผลการวิเคราะห์  (Analysis Results) 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี
จุดประสงค์การศึกษา 1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก 
2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก และ 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยได้ศึกษา
จากกลุ่มประชากร ซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุ 25 ปีขึ้นไป ไม่เกิน 60 ปี ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 385 คน มีการ
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อหาค่าสถิติ โดยผลวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็นส่วน ๆ จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.30 ช่วงอายุ 25-35 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสมาชิกครอบครัว 2-4 คน เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้น
ไป พฤติกรรมความต้องการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้านเดี่ยว-บ้านแฝด ร้อยละ 63.90 เลือกราคาของ
อสังหาริมทรัพย์ 1.6-3.5 ล้านบาท และมีขนาดของอสังหาริทรัพย์ต่ ากว่า 120 ตารางเมตร ปัจจัยทางด้านการตลาด
ทั้ง 7 ด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตามล าดับดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านราคา ด้าน
กระบวนการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านหลักฐานทางกายภาพ  
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สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี

จุดประสงค์การศึกษา 1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก 
2) เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก และ 3) เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ ในจังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยขอเสนอ
ผลสรุปการวิจัย การอภิปรายผล รวมไปถึงข้อเสนอแนะ ตามล าดับ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 - 39 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี มีสมาชิกภายในครอบครัว 2 – 4 คน 
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านราคา ด้าน
กระบวนการ ด้านด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านด้านหลักฐานทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด ตามล าดับ โดยทุก
ด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากและ มากที่สุด สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก มีความสัมพันธ์กันปานกลาง ในทิศทางเชิงบวก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านราคาและด้านกระบวนการ ใช้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดพิษณุโลก
ในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างรายงานความยั่งยืนของบริษัท กับ มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
: กรณีศกึษา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย 

The Relationship between Sustainability Report and Firm Value  
Case Study: Listed Companies in Thailand 
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บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายงานความยั่งยืนของบริษัท กับมูลค่ากิจการ 

ตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษาคือ ผลการประเมิน SET ESG Ratings และการได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนี
ความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) ขณะที่ตัวแปรควบคุม ได้แก่ ขนาดของบริษัท, อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน และกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่อ่อนไหว กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนในประเทศไทยจ านวน 
545 แห่ง ที่มีรายชื่ออยู่ระหว่างปี 2566 การวิเคราะห์ใช้วิธีการถดถอยเชิงพหุการเพื่อทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา
พบว่า ผลการประเมิน SET ESG Ratings และการได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับมูลค่าของบริษัท นอกจากนี้ยังพบว่าขนาดของบริษัท, อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน, และการ
เป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมที่มีความอ่อนไหว มีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับมูลค่าของบริษัท  
ค าส าคัญ: 1) ผลการประเมิน SET ESG Ratings 2) การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ 
(DJSI) 3) มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 

Abstract 
This research aims to investigate the relationship between Sustainability Report and firm 

value. The independent variables include SET ESG Ratings, Dow Jones Sustainability Index (DJSI), 
while control variables include firm size, debt-to-equity ratio, and sensitive industry groups . The 
data used in this study consists of 545 listed firms in Thailand in 2023.The study employs multiple 
regression analysis to test hypotheses. The results indicate that SET ESG Ratings and inclusion in 
the Dow Jones Sustainability Index (DJSI) has a positive relationship with firm value. Furthermore, it 
was found that firm size, debt-to-equity ratio, and inclusion being in the sensitive industries have 
a negative relationship with firm value. 
Keywords: 1) SET ESG Ratings 2) Dow Jones Sustainability Index (DJSI) 3) Firm Value (Tobin’s Q) 
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บทน า (Introduction) 
ในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมในประเทศไทยได้ทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตและทรัพยากรธรรมชาติที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ซึ่งอาจเกิดจากหลายปัจจัย เช่น 
การขาดความรู้ในการจัดการมลพิษ การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างไม่ยั่งยืน และการปล่อยมลพิษจากกระบวนการ
ผลิตและการคมนาคมของภาคธุรกิจ ปัญหาเหล่านี้ไม่เพียงแต่ส่งผลกระทบด้านลบเท่านั้น แต่ยังได้กระตุ้นให้เกิดการ
ตระหนักรู้เรื่องสิ่งแวดล้อมแก่สังคมมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มประชากรที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาองค์กรอย่าง
ยั่งยืน อีกทั้งยังส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกใช้ข้อมูลของนักลงทุน จากผลการเฝ้าติดตามของธนาคารแห่ง
ประเทศไทย (2564) พบว่า เดิมนักลงทุนส่วนใหญ่มักพิจารณาลงทุนจากข้อมูลเชิงปริมาณเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันนัก
ลงทุนเร่ิมให้ความส าคัญกับข้อมูลเชิงคุณภาพเพิ่มข้ึน เช่น ข้อมูลรายงานผลการประเมิน SET ESG Ratting ที่แสดงถึง
ความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล รวมถึงการปฏิบัติตามข้อก าหนดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็น
การตอบสนองต่อกระแสความนิยมและสร้างความมั่นใจในความยั่งยืนของธุรกิจ 

แนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืนถูกกล่าวถึงครั้งแรกในปี พ.ศ. 2515 ในการประชุมขององค์การสหประชาชาติ 
และได้รับความนิยมและยอมรับในระดับสากล จนกระทั่งภาคธุรกิจได้น ามาปฏิบัติอย่างแพร่หลาย แนวคิดดังกล่าว
มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของคนในยุคปัจจุบัน โดยไม่ท าลายศักยภาพในการตอบสนองความต้องการของ
คนรุ่นถัดไป แนวคิดการด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืนเริ่มต้นจากแนวคิด CSR (Corporate Social Responsibility) ซึ่งช่วย
ส่งเสริมให้ธุรกิจพิจารณาผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกราย แต่เนื่องจาก CSR เป็นการด าเนินการด้วยความ
สมัครใจและไม่มีกรอบแนวคิดที่ชัดเจน จึงไม่สามารถน าไปสู่ความยั่งยืนที่แท้จริง ต่อมาจึงเกิดแนวคิด ESG 
(Environment Social and Governance) ซึ่งเป็นกรอบการประเมินและวัดผลความยั่งยืนของธุรกิจใน 3 ด้านหลัก 
ได้แก่ สิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล แนวคิด ESG ได้รับการยอมรับในระดับสากล และมีหน่วยงานทั้งภาครัฐ
และเอกชนเข้ามามีบทบาทในการก าหนดหลักเกณฑ์การก ากับดูแลและมาตรการการประเมินเพื่อให้น าพาการด าเนิน
ธุรกิจสู่ความยั่งยืนได้อย่างแท้จริง 

การน าแนวคิด ESG มาปฏิบัติจะช่วยเสริมสร้างความยั่งยืนให้กับองค์กร และดึงดูดนักลงทุนที่มองหาธุรกิจ
ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม จากผลการส ารวจของสมาคมบริษัทจัดการลงทุน (2567) พบว่า แนวคิด 
ESG ได้รับการตอบสนองอย่างดีจากนักลงทุนและกลุ่มบริษัทต่าง ๆ ทั้งนี้การพิจารณาจากอัตราการเติบโตของกองทุน 
ESG ในประเทศไทยที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2566 มูลค่าสินทรัพย์สุทธิรวมอยู่ที่ 46,980.57 ล้านบาท 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสนใจของนักลงทุน และอีกมุมหนึ่งแสดงให้เห็นถึงการปรับตัวของบริษัทต่าง ๆ ที่พัฒนา
นโยบายและกระบวนการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกับหลัก ESG เพื่อดึงดูดการลงทุนและตอบสนองต่อความต้องการ
ของตลาด ดังนั้นจึงเป็นที่น่าสนใจในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างรายงานความยั่งยืนของบริษัทกับมูลค่ากิจการ 
(Tobin’s Q) ซึ่งผลการศึกษาจะช่วยบ่งชี้ถึงผลกระทบจากการด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม 
และบรรษัทภิบาล (ESG) ที่บริษัทเผยแพร่ ต่อมูลค่ากิจการที่สะท้อนผ่านอัตราส่วน Tobin’s Q ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญ
ในการประเมินศักยภาพและความสามารถในการสร้างมูลค่าขององค์กรในระยะยาว โดยการศึกษาในประเด็นนี้จะชว่ย
ตรวจสอบว่า การปฏิบัติตามหลักการ ESG ของบริษัทสามารถช่วยเพิ่มมูลค่ากิจการได้หรือไม่ และมีส่วนในการดึงดูด
นักลงทุนที่ให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจที่ยั่งยืนและมีจริยธรรม ซึ่งมูลค่ากิจการที่สูงขึ้นสามารถสะท้อนถึงความ
เชื่อมั่นที่นักลงทุนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อบริษัท และอาจมีผลต่อการเติบโตและความยั่งยืนขององค์กรในอนาคต 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 เพื่อศึกษาผลกระทบของการเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืนของบริษัท กับ มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ของ
กลุ่มบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1  ผลการประเมิน SET ESG Ratings 

H0:  ผลการประเมิน SET ESG Ratings ไม่มีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
H1:  ผลการประเมิน SET ESG Ratings มีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 

สมมติฐานที่ 2  การได้รับการคัดเลือกให้มีรายชื่อให้อยู่ในกลุ่มดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ หรือ Dow Jones 
Sustainability Indexes (DJSI) 

H0:  การได้รับการคัดเลือกให้มีรายชื่อให้อยู่ในกลุ่มดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ หรือ Dow Jones Sustainability 
Indexes (DJSI) ไม่มีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 

H1:  การได้รับการคัดเลือกให้มีรายชื่อให้อยู่ในกลุ่มดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ หรือ Dow Jones Sustainability 
Indexes (DJSI) มีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholders Theory) 
ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Theory) คือ แนวคิดที่เสนอโดย R. Edward Freeman ในปี 1984 

ซึ่งเน้นว่าองค์กรไม่ควรแค่แสวงหาก าไรสูงสุดให้กับผู้ถือหุ้น (Shareholders) เพียงกลุ่มเดียว แต่ต้องค านึงถึงและ
ตอบสนองต่อความต้องการและผลกระทบที่มีต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ไม่ว่าจะเป็น
ลูกค้า, พนักงาน, ผู้จัดจ าหน่าย, ชุมชน, และหน่วยงานรัฐบาล เป็นต้น โดยทุกกลุ่มมีบทบาทส าคัญในการก าหนด
ทิศทางและความยั่งยืนขององค์กรในระยะยาว ทั้งนี้ทฤษฎีดังกล่าวถูกพัฒนาตามล าดับในแต่ละยุคสมัย โดยเริ่มต้น
จาก Freeman (1984) ที่เน้นการจัดการองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไรเฉพาะผู้ถือหุ้น แต่ต้องค านึงถึงความต้องการและ
ผลกระทบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม เช่น ลูกค้า , พนักงาน, ผู้จัดจ าหน่าย และชุมชน เพื่อเสริมสร้างการบริหาร
จัดการที่มีประสิทธิภาพและยั่งยืนในระยะยาว จากนั้น Harrison and John (1994) ขยายทฤษฎีโดยแบ่งผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียออกเป็น 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ สิ่งแวดล้อมภายนอกที่มีผลต่อกลยุทธ์, สิ่งแวดล้อมในการปฏิบัติการ และองค์กร 
พร้อมเสนอว่าการตอบสนองต่อกลุ่มเหล่านี้จะช่วยเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันขององค์กรในระยะยาว 
ต่อมาที่ Freeman et al. (2010) ได้ปรับปรุงทฤษฎีให้ทันสมัย โดยเชื่อมโยงกับการจัดการอย่างยั่งยืนและความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และเน้นความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับทุกกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
เพื่อสร้างคุณค่าและความยั่งยืนในระยะยาว โดยระบุผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก ได้แก่ ลูกค้า , คู่แข่ง, พนักงาน, และผู้ถือ
หุ้น ส่วนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรอง ได้แก่ รัฐบาล, ชุมชน, สภาพแวดล้อม และนักเคลื่อนไหว 

สามารถสรุปได้ว่า องค์กรต้องมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดเพื่อให้การด าเนินงานมี
ประสิทธิภาพและเป็นธรรมต่อทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ไม่เพียงแค่ผู้ถือหุ้น (Shareholders) แต่ยังรวมถึงลูกค้า, พนักงาน, 
ผู้จัดจ าหน่าย, ชุมชน และหน่วยงานรัฐบาล การปฏิบัติตามทฤษฎีนี้จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เพิ่มความพึงพอใจ
ของลูกค้า เสริมสร้างความยั่งยืน และเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันขององค์กร ซึ่งส่งผลให้มูลค่าตลาดขององค์กรสูงขึ้น 
และสะท้อนผ่านมูลค่ากิจการที่วัดผลโดยอัตราส่วนทางการเงิน Tobin's Q ที่สูงขึ้น นั่นหมายความว่า การดูแลผู้มีส่วน
ได้เสียทั้งหมด มีส่วนส าคัญในการสร้างมูลค่ากิจการและศักยภาพทางเศรษฐกิจที่แข็งแกร่งในระยะยาว 

2. แนวคิดความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม, สังคม และบรรษัทภิบาลขององค์กร (ESG) (เดิม Thailand 
Sustainability Index: THIS) 

SET ESG Ratings หรือเดิม คือ Thailand Sustainability Index (THIS) เป็นระบบที่ออกแบบมาเพื่อ
ประเมินและส่งเสริมการปฏิบัติด้านความยั่งยืนในประเทศไทย โดยมุ่งเน้นการพัฒนาในมิติต่าง ๆ เช่น สิ่ งแวดล้อม, 
สังคม และเศรษฐกิจ ซึ่งจัดท าโดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 โดยบริษัทจดทะเบียนที่สมัคร
ใจเข้าร่วมจะต้องตอบแบบประเมินความยั่งยืนที่ครอบคลุมทั้งด้าน สิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล  
การประเมินผลดังกล่าว จะทบทวนทุกปีให้สอดคล้องกับแนวโน้มความยั่งยืนในระดับสากลและประเทศ (หุ้นยั่งยืน , 
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2565) ทั้งนี้บริษัทที่ได้คะแนนจากการตอบแบบประเมินไม่น้อยกว่า 50% ในแต่ละด้าน ESG หรือได้รับการคัดเลือก
ให้เป็นสมาชิก Dow Jones Sustainability Indices (DJSI) จะได้รับการคัดเลือกเข้าสู่ดัชนี THSI โดยต้องมีคุณสมบตัิ 
เช่น ผลประกอบการด้านก าไรสุทธิ และการไม่สร้างผลกระทบด้าน ESG นอกจากนี้ ตลาดหลักทรัพย์ฯ ยังจัดท าดัชนี 
SETTHSI Index ส าหรับหุ้นยั่งยืนที่มีมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดไม่น้อยกว่า 5,000 ล้านบาท และมีสัดส่วนผู้ถือ
หุ้นรายย่อยไม่น้อยกว่าร้อยละ 20 ของทุนช าระแล้ว การอยู่ในรายชื่อหุ้นยั่งยืนหมายความว่าบริษัทมีความสามารถใน
การน าแนวคิดด้านความยั่งยืนมาใช้ในการด าเนินธุรกิจ มีการเตรียมพร้อมรับความเสี่ยงใหม่  ๆ และสามารถปรับตัว
ตามการเปลี่ยนแปลงของโลก (ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพื่อความยั่งยืน, 2566) ในปี พ.ศ. 2566 ตลาดหลักทรัพย์ฯ ได้เปลี่ยน
ชื่อจาก THSI เป็น SET ESG Ratings โดยยังคงใช้หลักการประเมินเช่นเดียวกับก่อนหน้านี้ โดยการคัดเลือกแบ่ง
ออกเป็น 4 ระดับ คือ AAA, AA, A และ BBB มีเกณฑ์การประเมิน SET ESG Ratings 1) เกณฑ์คะแนนจากการ
ประเมินความยั่งยืน: บริษัทต้องได้คะแนนอย่างน้อย 50% ในแต่ละมิติของ ESG (สิ่งแวดล้อม, สังคม, และบรรษัท 
ภิบาล) 2) เกณฑ์ด้านคุณสมบัติ: บริษัทต้องผ่านเกณฑ์อ่ืน ๆ เช่น ผลการประเมินการรายงานบรรษัทภิบาล (CGR), ผล
ประกอบการด้านก าไรสุทธิ และส่วนของผู้ถือหุ้น, และไม่ถูกลงโทษในประเด็นด้าน ESG  

สามารถสรุปได้ว่าการประเมินความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลขององค์กร (ESG) 
ที่เดิมเรียกว่า Thailand Sustainability Index (THIS) คือการประเมินการด าเนินงานขององค์กรใน 3 ด้านหลัก 
ได้แก่ 1) ด้านสิ่งแวดล้อมที่มุ่งเน้นการลดผลกระทบต่อธรรมชาติ 2) ด้านสังคมที่เน้นการดูแลและพัฒนาความเป็นอยู่
ของพนักงานและชุมชน และ 3) ด้านบรรษัทภิบาลที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการองค์กรอย่างโปร่งใสและมี
จริยธรรม ซึ่ง ESG Rating จะช่วยให้ผู้ลงทุนหรือผู้ที่สนใจสามารถประเมินความยั่งยืนและความรับผิดชอบขององค์กร
ในด้านต่างๆ ได้อย่างชัดเจน ทั้งนี้เมื่อองค์กรให้ความส าคัญกับการปฏิบัติตามหลัก ESG องค์กรจะได้รับการสนับสนุน
จากผู้มีส่วนได้เสียต่าง ๆ รวมถึงลูกค้าและนักลงทุน ซึ่งส่งผลให้มีความเชื่อมั่นในศักยภาพการเติบโตและสร้าง
ผลตอบแทนในระยะยาว ส่งผลให้มูลค่าตลาดขององค์กรมากขึ้น และสะท้อนผ่านอัตราส่วน Tobin's Q ที่สูงขึ้น โดย
แสดงถึงศักยภาพในการสร้างมูลค่ากิจการที่แข็งแกร่งและยั่งยืนในอนาคต 

3. แนวคิดเกี่ยวกับ การวัดมูลค่ากิจการ 
        มูลค่ากิจการ หมายถึง มูลค่าที่แสดงถึงการวัดหรือการให้คุณค่าของกิจการในรูป ตัวเงิน ทั้งนี้ในงานศึกษาของ 
ภากร บุญมาก (2563) แสดงการวัดหรือประเมินมูลค่ากิจการมี 4 วิธี คือ  
        3.1 การประเมินมูลค่ากิจการจากสินทรัพย์ คือ การค านวณมูลค่าของกิจการโดยใช้มูลค่าสินทรัพย์ของกิจการ
เป็นพื้นฐานในการประเมิน ซึ่งจะพิจารณาจากสินทรัพย์ทั้งหมดของกิจการหักลบกับหนี้สินที่เกิดขึ้น วิธีนี้จะช่วยให้
สามารถประเมินมูลค่าของกิจการในมุมมองที่สะท้อนถึงทรัพย์สินที่แท้จริงของบริษัทการประเมินมูลค่ากิจการจาก
สินทรัพย์ของกิจการมีหลายวิธี ประกอบด้วย 3 วิธี คือ 1) วิธีมูลค่าทางบัญชีที่ใช้ข้อมูลจากรายงานทางการเงิน เช่น 
มูลค่าสินทรัพย์หักหนี้สินทางบัญชีทั้งหมด โดยเฉพาะในบริษัทจดทะเบียนที่มีการตรวจสอบจากผู้สอบบัญชีที่มีความ
น่าเชื่อถือ, 2) วิธีปรับปรุงมูลค่าทางบัญชีที่ปรับมูลค่าสินทรัพย์และหนี้สินให้สะท้อนถึงมูลค่าปัจจุบัน เช่น การปรับ
มูลค่าที่ดินและอาคารจากราคาทุนเป็นราคาตลาด โดยใช้ผู้ประเมินวิชาชีพ, และ 3) วิธีมูลค่าสินทรัพย์สุทธิที่พิจารณา
มูลค่าสินทรัพย์ที่อาจมีการเสื่อมหรือเพิ่มค่าให้สะท้อนถึงมูลค่าตลาดหักหนี้สินที่เป็นมูลค่าตลาด วิธีเหล่านี้ช่วยประเมนิ
มูลค่ากิจการให้สะท้อนถึงมูลค่าปัจจุบันและสภาพการเปลี่ยนแปลงของสินทรัพย์ตามสภาวะต่าง ๆ 

3.2 การประเมินมูลค่ากิจการด้วยวิธีเปรียบเทียบอัตราส่วนตลาด หรือวิธีมูลค่าสัมพัทธ์ คือ การประเมินมูลค่า
ของกิจการโดยการเปรียบเทียบกับอัตราส่วนตลาดของบริษัทที่มีลักษณะธุรกิจคล้ายคลึงกัน ซึ่งมีสองวิธีหลัก ได้แก่ 1) 
วิธีเปรียบเทียบอัตราส่วนราคาต่อก าไร (P/E ratio) โดยใช้อัตราส่วนราคาต่อก าไรเฉลี่ยจากบริษัทอ่ืนในธุรกิจเดียวกัน
คูณกับก าไรสุทธิของกิจการ และ 2) วิธีเปรียบเทียบอัตราส่วนราคาต่อมูลค่าทางบัญชี (P/B ratio) ซึ่งใช้การค านวณ
อัตราส่วนราคาต่อมูลค่าทางบัญชีเฉลี่ยจากบริษัทที่มีธุรกิจใกล้เคียงแล้วคูณด้วยมูลค่าทางบัญชีของกิจการที่ต้องการ
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ประเมิน ทั้งสองวิธีนี้ใช้แนวคิดที่ว่ากิจการที่ท าธุรกิจคล้ายกันควรมีอัตราส่วนตลาดที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งช่ วยให้สามารถ
ประเมินมูลค่าของกิจการได้อย่างมีความเหมาะสมและสะท้อนถึงสถานะทางการเงินของกิจการในตลาด 

3.3 การประเมินมูลค่ากิจการด้วยวิธีกระแสเงินสดเป็นการประเมินที่มุ่งเน้นการพิจารณาความสามารถของ
กิจการในการสร้างกระแสเงินสดในอนาคต ซึ่งมีสองวิธีหลัก ได้แก่ 1) วิธีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของกระแสเงินสด 
(Discounted Cash Flow: DCF) โดยการค านวณหามูลค่าปัจจุบันของกระแสเงินสดอิสระที่คาดการณ์ไว้ในอนาคต 
โดยใช้ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก (WACC) เป็นอัตราคิดลดและพิจารณาประมาณการทางการเงินในระยะเวลา
ไม่น้อยกว่า 5 ปีข้างหน้า และสมมติฐานว่ากิจการจะด าเนินการอย่างต่อเนื่องภายใต้สภาพเศรษฐกิจที่ปัจจุบัน ส่วน 2. 
วิธีเงินทุนที่ได้จากการท าก าไรจะไม่ค านวณมูลค่าปัจจุบนัของกระแสเงินสด แต่จะใช้ Capitalization rate ซึ่งเป็นการ
ปรับปรุงอัตราคิดลดโดยค านึงถึงการเจริญเติบโตของก าไรในอนาคต ท าให้ทั้งสองวิธีนี้สามารถสะท้อนความสามารถใน
การท าก าไรและสร้างกระแสเงินสดของกิจการในระยะยาว 
        3.4 แนวคิดเกี่ยวกับมูลค่ากิจการจากผลการด าเนินงานทางตลาด (Tobin’s Q) 
        แนวคิดของ Tobin’s Q เริ่มต้นจากการที่ Professor James T. Tobin น าเสนอในปี 1969 ซึ่ง Tobin เชื่อว่า
อัตราส่วนนี้สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการวัดมูลค่ากิจการและช่วยในการตัดสินใจลงทุนในอนาคต โดยการค านวณจะ
น ามูลค่าตลาดของสินทรัพย์ขององค์กร เช่น มูลค่าหุ้นในมือผู้ถือหุ้นและหนี้สิน หารด้วยราคาเปลี่ยนแทน 
(Replacement Cost) ของสินทรัพย์นั้น แนวคิดนี้ได้รับการพัฒนาต่อไปโดย Lindenberg and Ross ในปี 1981 ที่มี
การปรับสูตรการค านวณโดยการแบ่งหลักทรัพย์ขององค์กรออกเป็น 3 กลุ่ม และค านวณมูลค่าทางการตลาดของแต่
ละประเภทของสินทรัพย์ โดยการใช้สมมติฐานที่แตกต่างกันในการค านวณราคาเปลี่ยนแทนของสินทรัพย์ เช่น อาคาร
และอุปกรณ์ที่มีการปรับตามระยะเวลาและค่าเสื่อมราคา ในปี 1988 National Bureau of Economic Research 
(NBER) ได้พัฒนาแนวทางเพิ่มเติมโดยการปรับใช้มูลค่าของหนี้สินระยะยาวและระยะสั้น รวมทั้งการใช้ข้อมูลดัชนี
ราคาปรับอัตราเงินเฟ้อในการค านวณ  

จากนั้นในปี 1994 Chung and Pruitt ได้ปรับสูตรให้เรียบง่ายขึ้น โดยใช้มูลค่าตามบัญชีของสินทรัพย์แทน
ราคาเปลี่ยนแทน และผลลัพธ์ที่ได้จากการค านวณทั้ง 2 วิธีมีความใกล้เคียงกันมาก ในปี 1997 Lewellen and 
Badrinath ได้เสนอมุมมองที่ว่า การใช้ราคาเปลี่ยนแทนเป็นตัววัดมูลค่าของกิจการนั้นมีความสมเหตุสมผล เพราะ
สะท้อนถึงมูลค่าที่สามารถน าสินทรัพย์ไปใช้ในการลงทุนอ่ืน หากองค์กรไม่สามารถสร้างมูลค่าทางการตลาดจาก
สินทรัพย์ที่มีได้มากกว่าราคาเปลี่ยนแทน ดังนั้นองค์กรที่มีค่า Tobin’s Q มากกว่า 1 ถือว่าเป็นองค์กรที่ใช้ทรัพยากร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สรุปได้ว่า แนวคิด Tobin’s Q ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตามกาลเวลา โดยมีการปรับปรุง
เพื่อให้เหมาะสมกับการประยุกต์ใช้ในสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและการลงทุนที่เปลี่ยนแปลงไป อย่างไรก็ตาม
นักวิจัยส่วนใหญ่นิยมการค านวณ Tobin’s Q ในรูปแบบที่ง่ายที่สุด คือ วิธีการของ Chung and Pruitt (1994) 
รวมถึงการศึกษาเก่ียวกับมูลค่ากิจการตามงานวิจัยในครั้งนี้ด้วย  

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับรายงานความยังยืน  
มีงานศึกษาจ านวนมากได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืนและมูลค่ากิจการ 

ทั้งนี้รายงานความยั่งยืนดังกล่าวได้แก่ การเปิดเผยข้อมูลที่เก่ียวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR), การได้รับการ
คัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในหุ้นยั่งยืน (THIS) หรือ ผลการการประเมิน SET ESG Ratting ในเวลาต่อมา และการได้รับ
คัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) ที่ผ่านมาพบว่าการเปิดเผยข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และหลักการก ากับดูแลกิจการ (CG) มีผลกระทบส าคัญต่อมูลค่ากิจการของบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยการศึกษาของ เสาวลักษณ์ อ่ าคูณ (2565) พบว่า การเปิดเผย
ข้อมูล CSR และการควบคุมการก ากับดูแลกิจการที่ดีมีผลเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการ ซึ่งสะท้อนถึงความสามารถในการ
ท าก าไรที่สูงขึ้น และการใช้จ่ายเงินลงทุนอย่างเหมาะสม เมื่อมีการด าเนินงานตามมาตรฐานธรรมาภิบาลที่โปร่งใส 
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ทั้งนี้ พรพรรณ เอมอ่อน (2564) ยังระบุว่า โครงสร้างผู้ถือหุ้นที่มีความสัมพันธ์ในครอบครัว นักลงทุนสถาบัน และ
หน่วยงานรัฐบาล มีผลบวกต่อมูลค่ากิจการเช่นกัน นอกจากนี้ พรพิชชา พรหมประสิทธิ์ (2565) พบว่า การด าเนิน
ธุรกิจตามหลัก ESG (สิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล) จะส่งผลให้โอกาสในการเติบโตของบริษัทสูงขึ้น โดยมีการ
วัดประสิทธิภาพจากการจัดอันดับ ESG และรางวัลความยั่งยืนเช่นเดียวกัน ในทางกลับกัน งานวิจัยของ กิตตินันท์ ภู
ผิวโคก (2565) ระบุว่า การได้รับคัดเลือกให้เป็นสมาชิกในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) แม้จะช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร แต่ก็อาจส่งผลให้มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ลดลง เนื่องจากการคัดกรองกิจการที่มี
คะแนนการด าเนินงานยั่งยืนสูงสุดท าให้บริษัทเหล่านั้นมีต้นทุนสูงขึ้นในการรักษามาตรฐาน ESG ซึ่งรวมถึงต้นทุนใน
การจัดการสิ่งแวดล้อมและการก ากับดูแลกิจการ อีกทั้งงานวิจัยของ พชรพล ศุขอร่าม (2565) พบว่า การเปิดเผย
ข้อมูล ESG ที่มากขึ้นมีผลดีต่อมูลค่ากิจการที่วัดโดย Tobin’s Q โดยบริษัทที่มีคะแนน ESG ดีกว่าจะมีมูลค่าตลาดสูง
กว่ามูลค่าทางบัญชี แสดงให้เห็นถึงความสนใจของนักลงทุนในข้อมูล ESG แต่ในขณะเดียวกันไม่มีผลกระทบต่อ
ประสิทธิภาพทางการเงินที่วัดโดย ROE นอกจากนี้ ศิริกัลยา ตันมิ่ง (2565) ยังพบว่า การเปิดเผยข้อมูลด้าน
สิ่งแวดล้อมและความยั่งยืนของกิจการมีผลบวกต่อมูลค่ากิจการในตลาดหลักทรัพย์ โดยช่วยดึงดูดนักลงทุนที่สนใจใน
ธุรกิจที่มีความรับผิดชอบ ส่งผลให้ผลการด าเนินงานและอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ของบริษัทเพิ่มขึ้น 

จากการศึกษาข้างต้น สรุปได้ว่า การเปิดเผยข้อมูลดังกล่าวมีผลกระทบทั้งในด้านบวกและลบต่อมูลค่ากิจการ 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ โดยในด้านบวก การด าเนินงานที่สอดคล้องกับหลัก ESG สามารถเพิ่มมูลค่าตลาดของ
บริษัทได้ เนื่องจากนักลงทุนมีความสนใจในกิจการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล ซึ่ง
สะท้อนถึงการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพและโปร่งใส เช่น การเปิดเผยข้อมูล CSR และการได้รับการจัดอันดับ 
ESG100 ช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักลงทุน จึงส่งผลให้มูลค่าของกิจการสูงขึ้น ในขณะเดียวกัน การด าเนินธุรกิจ
ตามหลัก ESG อาจส่งผลในด้านลบ เนื่องจากการค านึงถึงความยั่งยืนในทุกมิติอาจเพิ่มต้นทุนการด าเนินงาน เช่น การ
ปรับปรุงกระบวนการผลิตให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การจัดการด้านสังคม และการก ากับดูแลกิจการที่ดี ซึ่งส่งผลให้
บริษัทต้องแบกรับต้นทุนที่สูงขึ้น โดยเฉพาะเมื่อมีการปฏิบัติตามมาตรฐานที่เข้มงวด ดังนั้น ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับ
มูลค่ากิจการจึงขึ้นอยู่กับสมดุลระหว่างการเพิ่มมูลค่าและต้นทุนที่เกิดจากการด าเนินงานตามหลัก ESG 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
ที่ผ่านมามีงานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) จ านวนมาก ที่ได้แสดงให้เห็นถึงปัจจัยหลาย

ประการที่สามารถมีอิทธิพลต่อมูลค่ากิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตัวอย่างเช่น 
งานวิจัยของ เบญจพร โมกขะเวส (2563) พบว่าการเปิดเผยข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านชุมชนและสังคม
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการที่วัดค่าโดยใช้ Tobin’s Q โดยชี้ให้เห็นถึงผลกระทบที่ดีจากการปฏิบัติต่อพนักงาน
และการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของพนักงานในกระบวนการตัดสินใจทางธุรกิจ ขณะที่ พิมพ์ชนา ภิรมรักษ์ (2560) ได้
ศึกษาผลกระทบของการก ากับดูแลกิจการต่อมูลค่าธุรกิจและพบว่าขนาดของคณะกรรมการมีผลกระทบเชิงลบต่อ
มูลค่ากิจการ โดยแนะน าว่าองค์กรควรค านึงถึงจ านวนกรรมการที่เหมาะสมเพื่อส่งเสริมความโปร่งใสในการบริหาร
จัดการองค์กรเพื่อเพิ่มมูลค่ากิจการ Tobin’s Q ในทางบวก อีกทั้ง พิศิษฐ์ อัศวบรรจงผล (2562) พบว่า การรายงาน
ความยั่งยืนไม่ได้มีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการ Tobin’s Q อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาจเกิดจากการที่บริษัทยังอยู่ในช่วง
การปรับตัวกับมาตรฐานการรายงานความยั่งยืนใหม่ๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ภัสสิริ ศรสงคราม (2560) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (ESG) กับมูลค่ากิจการในกลุ่มธุรกิจ
พลังงาน พบว่าไม่มีตัวแปรใดมีความสัมพันธ์กับมูลค่ากิจการที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งอาจเกิดจากข้อจ ากัดของจ านวน
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาภายใต้บริบทของธุรกิจพลังงาน ส่วน กิตตินันท์ ภูผิวโคก (2565) พบว่า การได้รับการ
คัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ใน Thailand Sustainability Investment (THIS) ส่งผลให้อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์
และมูลค่ากิจการลดลง ขณะที่ต้นทุนของเงินทุนต่างๆ มีแนวโน้มเพิ่มข้ึน งานวิจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญ
ของปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) และอัตราผลตอบแทนของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย โดยเฉพาะการก ากับดูแลกิจการ การเปิดเผยข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และมาตรฐานการ
รายงานความยั่งยืน ซึ่งสามารถส่งผลกระทบทั้งในทางบวกและลบได้ นอกจากนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่าปัจจัยเหล่านี้ไม่
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เพียงแต่ส่งผลต่อการประเมินมูลค่ากิจการเท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลต่อการบริหารจัดการต้นทุนและผลตอบแทนจากการ
ลงทุนของบริษัทในระยะยาวอีกด้วย 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับขนาดของกิจการ (Size) 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับขนาดของกิจการ (Size) และมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) แสดงให้เห็นถึงผลกระทบที่

หลากหลายจากขนาดของกิจการต่อมูลค่าของกิจการในหลายแง่มุม ตัวอย่างเช่น การศึกษาของ นัทธมน ทรงวุฒิ 
(2565) พบว่า ขนาดของกิจการมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการเปลี่ยนแปลงมูลค่ากิจการ โดยกิจการขนาด
ใหญ่สามารถประหยัดต้นทุนจากขนาดที่ใหญ่กว่าและมักมีการเปิดเผยข้อมูลมากกว่า ซึ่งช่วยเพิ่มมูลค่ากิจการได้ 
ในขณะที่การด าเนินการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมก็อาจส่งผลกระทบในทางลบจากต้นทุนที่เพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน 
นอกจากนี้ ผลการศึกษาอ่ืนยังพบว่า ขนาดของกิจการมีผลเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการเช่นในงานวิจัยของ พรพรรณ 
ภูมิภาค (2561) ที่กล่าวว่า กิจการขนาดใหญ่สามารถจัดการต้นทุนได้ดีและเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้มากขึ้น แต่ในทาง
กลับกัน ศุภมิตร ไชยรัตน์ (2563) พบว่า กิจการขนาดใหญ่มีความเสี่ยงจากความซับซ้อนในการด าเนินงานซึ่งอาจ
ส่งผลต่อมูลค่ากิจการในทางลบ และพัชราพร อังกูรอุดม (2564) พบว่า ขนาดของกิจการไม่ได้มีผลกระทบที่ชัดเจน
ต่อมูลค่ากิจการในบางกลุ่มอุตสาหกรรม ซึ่งอาจมีปัจจัยภายนอกที่มีผลกระทบมากกว่า เช่น ความไม่แน่นอนทาง
เศรษฐกิจและการเปลี่ยนแปลงทางกฎระเบียบ ดังนั้น ขนาดของกิจการมีผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อมูลค่า
กิจการ ข้ึนอยู่กับปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่น การจัดการต้นทุน การเข้าถึงแหล่งเงินทุน และการควบคุมความซับซ้อนในการ
ด าเนินงาน รวมถึงสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อบริษัทในแต่ละขนาด 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio: D/E Ratio) 
จากการศึกษาของ ภากร บุญมาก (2563) พบว่า อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (Debt to Equity 

Ratio: D/E Ratio) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับมูลค่าธุรกิจ เมื่ออัตราส่วนหนี้สินสูงขึ้น มูลค่าธุรกิจก็จะเพิ่มขึ้น ซึ่ง
ชี้ให้เห็นถึงบทบาทของโครงสร้างทางการเงินที่มีการใช้หนี้สินในการขยายกิจการและเพิ่มผลก าไร อย่างไรก็ตาม 
ผลกระทบจากอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนในงานวิจัยอ่ืน พบว่ามีความแตกต่างกันไปตามลักษณะของบริษัทและ
อุตสาหกรรม ตัวอย่างเช่น การศึกษาของ ชาญชัย โคตรทา (2562) พบว่าอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกกับมูลค่ากิจการในบริษัทขนาดใหญ่ เนื่องจากสามารถใช้หนี้สินเพื่อขยายธุรกิจและเพิ่มผลก าไร ในขณะที่ 
วิภาวี จันทรวัฒน์ (2561) พบว่าอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนมีความสัมพันธ์ในทางลบกับมูลค่ากิจการ เนื่องจากบริษัทที่มี
หนี้สินสูงจะมีความเสี่ยงทางการเงินเพิ่มขึ้น ซึ่งอาจส่งผลต่อมูลค่ากิจการ และ สุกัญญา ไกรยากร (2564) พบว่า
อัตราส่วนหนี้สินต่อทุนไม่มีความสัมพันธ์ที่ชัดเจนกับมูลค่ากิจการ เนื่องจากบริษัทบางประเภทในอุตสาหกรรมเฉพาะ
สามารถจัดการหนี้สินได้ดี แม้มีอัตราส่วนหนี้สินสูง ดังนั้นผลกระทบจากอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนต่อมูลค่ากิจการอาจ
แตกต่างกันไปตามปัจจัยต่างๆ เช่น ขนาดของบริษัท ประเภทอุตสาหกรรม และการบริหารจัดการทางการเงินของ
บริษัทนั้นๆ 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) 
จากการศึกษาของ แววมณี ยังยืน (2563) และ ศิรินันท์ ปิยะอัษฎารัตน์ (2563) เกี่ยวกับความสัมพันธ์

ระหว่างการด าเนินงานด้าน ESG และประสิทธิภาพทางการเงินในอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว พบว่า บริษัทใน
อุตสาหกรรมที่อ่อนไหว โดยเฉพาะในกลุ่มประเทศสมาชิกสหภาพยุโรป มีการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่า
บริษัทในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เนื่องจากมาตรการควบคุมมลพิษที่ เข้มงวด อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการด าเนินงานด้าน ESG โดยบริษัทที่มีก าไรสูงขึ้นจะมีการด าเนินงาน ESG เพิ่มมากขึ้น แต่
กระแสเงินสดของกิจการกลับมีความสัมพันธ์เชิงลบกับการด าเนินงานด้าน ESG ซึ่งอาจเป็นผลจากต้นทุนสูงในการ
ด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อกระแสเงินสดในระยะสั้น งานวิจัยยังพบว่า บริษัทขนาดใหญ่มีการ
ด าเนินงาน ESG มากกว่าบริษัทขนาดเล็กเนื่องจากมีทรัพยากรในการปรับตัวให้สอดคล้องกับมาตรการที่เข้มงวด 
ในขณะที่การศึกษาในกลุ่มประเทศก าลังพัฒนาหรือ BRICS พบว่าอาจมีความท้าทายในการบังคับใช้ ESG ซึ่งท าให้การ
ปฏิบัติตามมาตรการต่างๆ แตกต่างจากในยุโรป ในงานวิจัยในประเทศไทยพบว่าอุตสาหกรรมที่อ่อนไหวมีผลกระทบ
ต่อมูลค่ากิจการที่หลากหลาย ขึ้นอยู่กับการจัดการ ESG ของแต่ละบริษัท โดยการลงทุนใน ESG สามารถส่งผลกระทบ
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ในเชิงบวกต่อมูลค่ากิจการในบางกรณี แต่ในบางกรณีที่การลงทุนใน ESG ท าให้บริษัทต้องแบกรับต้นทุนสูงก็อาจสง่ผล
กระทบในทางลบได้ 

 
กรอบแนวคิดทางการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis)เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
และบรรษัทภิบาล (ESG) กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในช่วงปี พ.ศ. 

2566 ซึ่งแบ่งเป็น 8 หมวดธุรกิจ ได้แก่ เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร , สินค้าอุปโภคบริโภค, ธุรกิจการเงิน, สินค้า
อุตสาหกรรม, อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง , ทรัพยากร, บริการ และ เทคโนโลยี จ านวน 690 บริษัท ทั้งนี้  
ในการศึกษาครั้งนี้จะไม่รวมถึงกลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มธุรกิจการเงิน , กองทุนรวมโครงสร้างพื้นฐาน (Infrastructure 
Fund: IFF), กองทรัสต์เพื่อการลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate Investment Trust: REIT) และกองทุนรวม
อสังหาริมทรัพย์ (Property Fund) เนื่องจากลักษณะการด าเนินธุรกิจมีรูปแบบการด าเนินงานที่แตกต่างจากกลุ่ม
ธุรกิจอื่นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จึงท าให้มีกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้ทั้งสิ้น 545 บริษัท 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data collection) 
 การศึกษาครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ซึ่ง
ประกอบด้วย ข้อมูลทางการเงินและทางบัญชีของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จากเว็บไซต์
ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) และฐานข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(SETSMART) และส าหรับข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล 
(ESG) เก็บรวบรวมจากรายงานประจ าปีและรายงานความยั่งยืนที่เปิดเผยผ่านเว็บไซต์ของบริษัท และฐานข้อมูล
อิเล็กทรอนิกส์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SETSMART) 

ตัวแปรอิสระ  (Independent  Variables) 
- ผลการประเมิน SET ESG Ratings 
- การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ 

(DJSI) 
 

ตัวแปรควบคุม (Control variables) 
- ขนาดของบริษัท (Size) 
- อัตราส่วนหนี้สนิต่อทุน (Debt to Equity Ratio : D/E Ratio) 
- กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) 

 

ตัวแปรตาม 
(Dependent  
Variables) 
- มูลค่ากิจการ 

(Tobin’s Q) 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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รายละเอียดตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
ตัวแปรตาม (Dependent Variable) มีด้วยกัน 1 ตัวแปร ได้แก่ มูลค่าของกิจการวัดโดย Tobin’s Q  

        มูลค่ากิจการที่วัดโดย Tobin’s Q Ratio นั้น ที่ผ่านมามีหลายแนวทางด้วยกัน โดยงานวิจัยฉบับนี้จะค านวณ
ตามแนวทางของ Chung &Pruitt (1994) เนื่องจากให้ค่าใกล้เคียงกับ Tobin’s Q Ratio ที่ค านวณตามแนวทางของ 
Linderberg & Ross (1981) ซึ่งได้รับการยอมรับว่าถูกต้องตามหลักทฤษฎี อย่างไรก็ตาม Tobin’s Q Ratio ตาม
แนวทางของ Chung &Pruitt (1994) นั้นได้มีการปรับปรุงสูตรในการค านวณให้ง่ายขึ้น เหมาะสมกับงานวิจัยที่เก็บ
ข้อมูลจาก Secondary Data โดยสูตรการค านวณ Tobin’s Q Ratio ตามแนวทางของ Chung &Pruitt (1994) มี
ดังนี้ 

𝑇𝑜𝑏𝑖𝑛′𝑠 𝑄 =  
(𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑜𝑓 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑡𝑦 + 𝐵𝑜𝑜𝑘 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑜𝑓 𝐷𝑒𝑏𝑡)

𝐵𝑜𝑜𝑘 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 𝑜𝑓 𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡
 

โดยก าหนดให้ 

Tobin’s Q คือ     อัตราส่วนผลการด าเนินงานด้านมูลค่าตลาด 
Market Value of Equity คือ    มูลค่าทางการตลาดของส่วนของทุน (มูลค่าทางการตลาด

ของหุ้นสามัญ + มูลค่าทางการตลาดของหุ้นบุริมสิทธิ) 

Book Value of Debt คือ     มูลค่าทางการตลาดของหนี้สิน 
Book Value of Asset คือ     มูลค่าตามบัญชีของสินทรัพย์ 

Tobin’s Q Ratio ตามแนวทางของ Chung &Pruitt (1994) ก าหนดให้บริษัทที่มี Tobin’s Q Ratio มากกว่า 1 
เป็นบริษัทที่ใช้ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องด้วยบริษัทมีความได้เปรียบในการบริหารงานให้บริษัทมีอัตรา
ผลตอบแทนมากกว่าอัตราต้นทุนทางการเงิน และในทางตรงกันข้ามหากบริษัทมี Tobin’s Q Ratio น้อยกว่า 1 แสดง
ให้เห็นว่าบริษัทไม่สามารถใช้งานสินทรัพย์ให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มที่ได้  

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีด้วยกัน 2 ตัวแปร ดังนี้ 
1. ผลการประเมินหุ้นยั่งยืน (SET ESG Ratings) คือ ผลการประเมินหุ้นยั่งยืนของบริษัทจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  
ทั้งนี้มีการประเมินจากข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (Environmental, Social, 

Governance) ก าหนดมีคะแนนอยู่ในระดับต่าง ๆ วัดผลดังนี้ 
SET ESG Ratings = 4 เมื่อผลการประเมิน AAA 
SET ESG Ratings = 3 เมื่อผลการประเมิน AA 
SET ESG Ratings = 2 เมื่อผลการประเมิน A 
SET ESG Ratings = 1 เมื่อผลการประเมิน BBB 
SET ESG Ratings = 0 เมื่อไม่มีผลการประเมิน 

2. การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) คือ การที่บริษัทได้รับคัดเลือกให้มี
รายชื่ออยู่ในดัชนี DJSI ซึ่งเป็นการยืนยันว่าบริษัทนั้น ๆ มีผลการด าเนินงานด้านความยั่งยืนที่โดดเด่น และจัดอยู่ใน
กลุ่มบริษัทชั้นน าระดับโลก วัดผลดังนี้ 

DJSI = 1 เมื่อบริษัทมีรายชื่ออยู่ใน DJSI 
DJSI = 0 เมื่อบริษัทไม่มีรายชื่ออยู่ใน DJSI 
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ตัวแปรควบคุม (Control Variables) มีด้วยกัน 3 ตัวแปร ดังนี้  
               1. ขนาดของบริษัท (Size) 
               ในการพิจารณาขนาดของบริษัท สามารถค านวณจากค่า ln ของมูลค่าสินทรัพย์รวมของธุรกิจ (Total 
Asset) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้มีการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการก ากับดับแลกิจการ กับมูลค่าของ
กิจการที่น าขนาดของบริษัทซึ่งค านวณจากค่า Natural Logarithm ของสินทรัพย์รวมมาเป็นตัวแปรควบคุม โดยมี
สูตรการค านวณ คือ 

𝑆𝐼𝑍𝐸 = ln  (𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡) 

               2. อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) 
               อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D/E) เป็นอัตราส่วนที่แสดงถึงโครงสร้างเงินทุนของบริษัท โดยแสดง
ให้เห็นว่าสินทรัพย์ของบริษัท มีแหล่งเงินทุนจากการกู้ยืมหรือมาจากส่วนทุนของกิจการ สัดส่วนอัตราส่วนหนี้สินต่อ
ส่วนของผู้ถือหุ้น หากมีค่าสูงมากเท่าไหร่ก็แสดงว่ามีความเสี่ยงสูงในการด าเนินธุรกิจ ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย (2567) D/E Ratio คือ อัตราส่วนทางการเงินที่ใช้ดู Leverage ของบริษัท กล่าวคือบริษัทใช้หนี้มากขนาดไหน
เพื่อสร้างผลตอบแทน ธุรกิจโดยทั่วไปตามมาตรฐานแล้วควรมี D/E Ratio ไม่เกิน 1 เท่า ถ้าเป็นธุรกิจซื้อมาขายไปอาจ
มี D/E Ratio ได้ถึง 3 เท่า ยกเว้นสถาบันการเงินที่อาจมี D/E Ratio ระดับสูงกว่านี้มาก เนื่องจากต้องใช้เงินฝาก 
(Deposit) มาปล่อยกู้ (Loan) อีกทอดหนึ่ง เป็นต้น ทั้งนี้อัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (D/E) ท าการรวบรวม
ข้อมูลจากฐานข้อมูลจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

𝐷𝐸 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜 =  
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑡𝑦
 

               3. กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industry) 
               การด าเนินธุรกิจภายใต้อุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน จะมีสภาพการด าเนินธุรกิจที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผล
กระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ที่มีระดับความรุนแรงที่แตกต่างกัน ตามงานวิจัยของ Alaxandre, et al. (2560) 
ก าหนดให้กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว คือ กลุ่มอุตสากรรมที่ส่งผลกระทบทางสังคมและสิ่งแวดล้อม หรือเก่ียวข้องกับ
ความเสียงด้าน ESG ในวงกว้าง (Major Socio-Environmental Impact) ได้แก่ กลุ่มพลังงาน เช่นน้ ามันและก๊าซ, 
อุตสาหกรรมเคมี, การผลิตกระดาษและเยื่อกระดาษ, การท าเหมืองแร่ และการผลิตเหล็ก Danit Abraham and 
Magnus Forslund, (2664) ก าหนดให้กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว คือ บริษัทที่มักถูกตรวจสอบอย่างเข้มงวดมากขึ้น
เกี่ยวกับข้อกังวลด้าน ESG ได้แก่ กลุ่มพลังงาน วัสดุ สาธารณูปโภค การผลิตรถยนต์และส่วนประกอบ อุปกรณ์
ฮาร์ดแวร์ และเทคโนโลยี กลุ่มอบายมุข  คร้ังนี้เพื่อให้สอดคล้องกับงานวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงก าหนดให้กลุ่มที่อ่อนไหว 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้แก่ กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม และกลุ่มทรัพยากร เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่
อ่อนไหว 
               มีวิธีการวัดผลโดย ก าหนดให้กลุ่มอุตสาหกรรมเป็นตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) โดยตัวแปรหุ่นนี้มีค่า 
1 หรือ 0 ขึ้นอยู่กับว่าบริษัทที่ท าการศึกษานั้นสังกัดอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมอ่อนไหวหรือไม่ ดังนี้ 

Sensitive Industry = 1 เมื่อบริษัทสังกัดอยู่อุตสาหกรรมอ่อนไหว 
Other Industry     = 0 เมื่อบริษัทไม่ได้สังกัดอยู่อุตสาหกรรมอ่อนไหว 

 
 
 

533

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
 น าข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาวิเคราะห์และประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จทางสถิติ 
(Statistical Package for Social Science : SPSS) โดยก าหนด ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลใน
งานวิจัยครั้งนี้ไว้ที่ 0.05 ซึ่งแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเป้นการวิเคราะห์หาค่าสถิติพื้นฐานต่างๆ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ าสุด (Minimum) ค่ามัธยฐาน (Medium) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงข้อมูลเบื้องต้นและภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมานเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ตัวแปร
ควบคุม และตัวแปรตาม เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดยเคร่ืองมือทางสถิติที่น ามาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ การ
วิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Ordinary Least Squares (OLS) 
ตามชุดตัวแปรที่ก าหนดไว้ตามแบบจ าลองดังนี้   

𝑌 = 𝛽0 +  𝛽1𝑋𝑖 + 𝛽2𝑋𝑖 + ⋯ + 𝛽𝑛𝑋𝑖 + 𝜀 

หรือ 
𝑇𝑜𝑏𝑖𝑛′𝑠 𝑄 = 𝛽0 + 𝛽1𝐸𝑆𝐺 + 𝛽2𝐷𝐽𝑆𝐼 + 𝛽3𝑆𝐼𝑍𝐸 + 𝛽4𝐷𝐸 + 𝛽5𝐼𝑁𝐷 + 𝜖 

โดยก าหนดให้ 

ตัวแปรตาม 
Tobin’s Q คือ มูลค่ากิจการที่ค านวณตามแนวทางของ Chung &Pruitt (1994) 

ตัวแปรอิสระ 
ESG คือ ผลการประเมินหุ้นยั่งยืน (SET ESG Ratings) 
DJSI คือ การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) 

ตัวแปรควบคุม 
SIZE คือ ขนาดของบริษัท (Size) 
DE คือ อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio : D/E Ratio) 
IND คือ กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) 
𝛽0 คือ ค่าคงที่ของสมการถดถอย 
𝛽𝑖 คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
𝜀 คือ ค่าความคลาดเคลื่อนหรือค่าความผิดพลาดของสมการ 

 
ผลการศึกษา (Results) 
 ผลจากการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ 
หาความสัมพนัธ์ระหว่าง ผลการประเมินหุ้นยั่งยนื (SET ESG Ratings) การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความ
ยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) กบั มูลคา่กิจการ โดยใช้ อัตราส่วนทางการเงิน Tobin’s Q เป็นตัวชี้วัด และมีตัวแปรควบคุม 
คือ ขนาดของบริษัท (Size) อัตราส่วนหนีส้ินต่อทนุ (Debt to Equity Ratio : D/E Ratio) กลุม่อุตสาหกรรมที่
อ่อนไหว (Sensitive Industries) 
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ตาราง 1 แสดงคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 ESG DJSI SIZE DE IND 
ESG 1     
DJSI 0.30* 1    
SIZE 0.57* 0.40* 1   
DE 0.04 0.05 0.27* 1  
IND 0.10* 0.02 0.10 -0.05 1 

หมายเหตุ: Sig = 0.05* 

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ESG 0.64 1.55 
DJSI 0.83 1.20 
SIZE 0.56 1.80 
DE 0.90 1.11 
IND 0.98 1.11 

จากการตรวจสอบผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปร ดังตาราง 1 พบว่า ไม่มีคู่ใดมีค่าสหสัมพันธ์เกิน 
0.8 แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กันเอง และจากผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุผ่านค่าสถิติ 
Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปร ดังตาราง 2 พบว่า ตัวแปรทั้งหมด มีค่า Tolerance 
มากกว่า 0.1 และค่า VIF ต่ ากว่า 10 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ หมายความว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุในตัว
แปรที่ใช้ในการศึกษานี้ 

ผลของสมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ แสดงได้ดังตาราง 3 และมีสมการดังนี้  

𝑇𝑜𝑏𝑖𝑛′𝑠 𝑄 = 3.99 + 0.15𝐸𝑆𝐺 + 1.68𝐷𝐽𝑆𝐼 − 0.26𝑆𝐼𝑍𝐸 − 0.10(DE) − 0.57𝐼𝑁𝐷 + ϵ 
 
ตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์สมการเชิงถดถอยแบบพหุคูณ 

Variable Beta Std. Error T-value P-value 
Constant 3.99 0.46 8.62 0.000* 
ESG 0.15 0.06 2.32 0.021* 
DJSI 1.68 0.48 3.48 0.001* 
Size -0.26 0.06 -4.82 0.000* 
DE -0.10 0.04 -2.58 0.010* 
IND -0.57 0.14 -4.00 0.000* 
R-Squared 0.094 

หมายเหตุ   :     * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
จากตาราง 3 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้  
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ผลการประเมินหุ้นยั่งยืน SET ESG Rating (ESG) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ 0.15 โดยค่า P-value = 
0.021 ซึ่งมีค่ามากกว่ากว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1 แสดงให้เห็นว่า การได้รับผลการ
ประเมิน SET ESG Ratings มีความสัมพันธ์กับ มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 

การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ 1.68 โดย
ค่า P-value = 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 แสดงให้เห็นว่า การ
ได้รับการคัดเลือกให้มีรายชื่อให้อยู่ในกลุ่มดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ หรือ Dow Jones Sustainability Indexes 
(DJSI) มีความสัมพันธ์กับ มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q)  
        นอกจากนี้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรควบคุมพบว่า ขนาดของบริษัท (Size) มีค่า
ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ -0.26 โดยมีค่า P-value  = 0.000 อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio : 
D/E Ratio) มีค่าค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ -0.10 โดยมีค่า P-value  = 0.010 และกลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว 
(Sensitive Industries) ค่าค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่ -0.57 โดยมีค่า P-value  = 0.000 ซึ่งทั้งหมดมีค่าน้อยกว่า
กว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า ขนาดของบริษัท (Size) อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio : 
D/E Ratio) และ กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) มีความสัมพันธ์ กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
อย่างมีนัยส าคัญ 
 
ตาราง 4 แสดงสรุปทิศทางความสัมพันธ์รายละเอียดดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ ความสัมพันธ์
ทางสถิต ิ

ทิศทาง
ความสัมพันธ ์

ผลการประเมินหุน้ยั่งยนื SET ESG Rating (ESG) มีนัยส าคัญ บวก 
การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยนืดาวโจนส์ (DJSI) มีนัยส าคัญ บวก 
ขนาดของบริษัท (Size) มีนัยส าคัญ ลบ 
อัตราส่วนหนี้สนิต่อทุน (Debt to Equity Ratio : D/E Ratio) มีนัยส าคัญ ลบ 
กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) มีนัยส าคัญ ลบ 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ในด้านสังคม สิ่งแวดล้อม และ

บรรษัทภิบาล (ESG) กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) กรณีศึกษา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
มีประเด็นที่สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้  
        ผลการศึกษาพบว่า การประเมินผล SET ESG Ratings มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งหมายความว่า บริษัทที่ได้รับการประเมินผลด้าน ESG 
ดีหรือมีคะแนน SET ESG Ratings สูง มักจะมีมูลค่ากิจการที่สูงขึ้น โดยการที่บริษัทมีคะแนนสูงใน ESG Ratings บ่งชี้
ถึงการบริหารจัดการที่โปร่งใส, ยั่งยืน และมีความรับผิดชอบในด้านสิ่งแวดล้อม, สังคม และการก ากับดูแล ซึ่งส่งผลให้
นักลงทุนให้ความไว้วางใจและยินดีที่จะลงทุนในบริษัทเหล่านี้ เพราะบริษัทที่มีการด าเนินงานที่ดีด้าน ESG มักจะมี
ความเสี่ยงที่ต่ ากว่าในระยะยาว และมีศักยภาพในการเติบโตที่มั่นคงและยั่งยืน การประเมิน ESG Ratings ที่สูงจึง
สะท้อนถึงการปฏิบัติตามมาตรฐานทางสิ่งแวดล้อมและหลักธรรมาภิบาล ซึ่งท าให้บริษัทได้รับการยอมรับในตลาด 
ส่งผลให้มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ของบริษัทเหล่านี้มีแนวโน้มสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งการศึกษาหลายฉบับสนับสนุนว่า
การประเมินผลด้าน ESG มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ ณัฐพัชร์ นวลมณีฐิติ และคณะ (2563) และพชรพล ศุขอร่าม 
(2565)  พบว่าการเปิดเผยข้อมูลรายงานความยั่งยืน (ESG) มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับมูลค่ากิจการ 
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(Tobin’s Q) อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยอื่นที่มีผลการศึกษาที่แตกต่าง เช่นงานวิจัยของ สุพัตรา อภิชัยมงคล และคณะ 
(2565), กิตตินันท์ ภูผิวโคก (2565) และศิริกัลยา ตันมิ่ง (2565) พบว่าการได้รับคัดเลือกเป็นสมาชิกหุ้นยั่งยืนจากแต่
ละสถาบันไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับมูลค่ากิจการด้วย Tobin's Q ของหลักทรัพย์ และบางครั้งพบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์ ได้แก่ พิศิษฐ์ อัศวบรรจงผล (2562) ซึ่งความแตกต่างนี้อาจเกิดจากปัจจัยเฉพาะของแต่ละบริษัทหรือ
วิธีการวิจัยที่แตกต่างกัน 
        ผลการศึกษาพบว่า การได้รับคัดเลือกให้มีรายชื่ออยู่ในดัชนีความยั่งยืนดาวโจนส์ (DJSI) มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) เนื่องจากการปฏิบัติตามหลัก ESG (สิ่งแวดล้อม สังคม และการก ากับดูแล) และการ
ได้รับการยอมรับในด้านความยั่งยืนสามารถช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือในตลาดหุ้นได้ การได้รับการคัดเลือกให้มีรายชื่อ
ใน DJSI สะท้อนให้เห็นว่าบริษัทมีการด าเนินงานที่มีคุณภาพและมีการบริหารจัดการด้าน ESG ที่ดี บริษัทที่มีการ
ด าเนินงานตามมาตรฐาน ESG มักจะได้รับความมั่นใจจากนักลงทุนทั้งในและต่างประเทศ ซึ่งเชื่อว่าบริษัทเหล่านี้มี
แนวโน้มที่จะสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว โดยสามารถสร้างผลตอบแทนที่มั่นคงและต่อเนื่อง การ
ได้รับคัดเลือกใน DJSI ถือเป็นเครื่องยืนยันความสามารถในการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน ซึ่งเป็นสิ่งที่นักลงทุนให้
ความส าคัญ เนื่องจาก DJSI เป็นดัชนีที่คัดเลือกบริษัทที่มีการบริหารจัดการที่ดีและมีการตอบสนองต่อความท้าทาย
ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคมอย่างมีความรับผิดชอบ ส่งผลให้บริษัทเหล่านี้ได้รับการสนับสนุนจากนักลงทุนและผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย มีความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งในแง่ของการเข้าถึงแหล่งเงินทุนที่ดีขึ้นและความเชื่อมั่นจากนักลงทุน 
ซึ่งจะช่วยเพิ่มมูลค่ากิจการในตลาด (Tobin’s Q) ขึ้นในระยะยาว ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ พันธ์สวัสดิ์ 
และคณะ (2563), ธนกร วุฒิภัทรภากร (2561) และสุรชัย ไชยอาคม (2563) ที่พบว่า บริษัทที่ได้รับการคัดเลือกให้มี
รายชื่อใน DJSI มักจะมี Tobin’s Q ที่สูงกว่า เนื่องจากการปฏิบัติตามมาตรฐาน ESG ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือใน
สายตาของนักลงทุนและสร้างความมั่นใจในอนาคตของบริษัท 
        ผลการศึกษาพบว่า ขนาดของบริษัท (Size) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ซึ่งหมายความ
ว่า เมื่อขนาดของบริษัทเพิ่มขึ้น มูลค่ากิจการในตลาด (Tobin’s Q) จะลดลง โดยบริษัทที่มีขนาดใหญ่จะมีความ
ซับซ้อนในการบริหารจัดการและการด าเนินงานที่สูงขึ้น ซึ่งอาจท าให้เกิดความท้าทายในการรักษาความสามารถใน
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง การเติบโตของบริษัทขนาดใหญ่บางครั้งจะมีอัตราการเติบโตที่ช้ากว่าเมื่อเทียบกับบริษัท
ขนาดเล็ก เนื่องจากต้องเผชิญกับปัญหาความซับซ้อนในการบริหารและการปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงในตลาด การ
จัดการในบริษัทขนาดใหญ่มักจะไม่สามารถท าได้อย่างคล่องตัวเหมือนกับบริษัทขนาดเล็ก ซึ่งอาจท าให้การตัดสินใจ
ทางธุรกิจต้องใช้เวลาและมีความยากล าบากมากขึ้น ส่งผลให้นักลงทุนอาจไม่มั่นใจในศักยภาพการเติบโตในอนาคต
ของบริษัทขนาดใหญ่ จึงท าให้มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) ของบริษัทเหล่านี้ต่ ากว่า ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณัฐนันท์ สุรวัฒนา (2556) ที่พบว่าขนาดของกิจการมีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่ากิจการ และงานวิจัย
ของ ณัฐพัชร์ นวลมณีฐิติ (2560) ที่ศึกษาอิทธิพลของการบริหารความเสี่ยงองค์กรต่อมูลค่ากิจการ พบว่าขนาดของ
บริษัทมีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่ากิจการ 
        ผลการศึกษาพบว่า อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (D/E Ratio) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
ซึ่งหมายความว่าเมื่อบริษัทมีหนี้สินสูง (D/E Ratio สูง) มักจะถูกมองว่ามีความเสี่ยงทางการเงินสูง เนื่องจากบริษัท
ต้องรับผิดชอบการช าระหนี้และดอกเบี้ยในระยะยาว ซึ่งอาจส่งผลให้บริษัทมีความยากล าบากในการด าเนินธุรกิจใน
ระยะยาว โดยเฉพาะเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงในภาวะตลาดหรือเศรษฐกิจที่ไม่คาดคิด นักลงทุนอาจมองว่าบริษัทที่มี
หนี้สินสูงมีโอกาสในการท าก าไรที่ต่ ากว่า และเสี่ยงที่จะประสบปัญหาทางการเงิน ซึ่งท าให้มูลค่ากิจการในตลาด 
(Tobin’s Q) ลดลง เนื่องจากนักลงทุนมักจะมองหาบริษัทที่มีการบริหารจัดการทางการเงินอย่างระมัดระวัง และมี
ความเสี่ยงที่ต่ ากว่านอกจากนี้ D/E Ratio ที่แตกต่างกันยังสามารถเกิดจากการที่บริษัทด าเนินธุรกิจในอุตสาหกรรมที่
แตกต่างกัน ซึ่งมีลักษณะการลงทุนและการด าเนินงานที่ไม่เหมือนกัน เช่น บริษัทในอุตสาหกรรมที่ต้องการการลงทุน
ในสินทรัพย์สูง (เช่น อุตสาหกรรมการผลิต หรือพลังงาน) อาจมี D/E Ratio สูงกว่าบริษัทในอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ แต่
ไม่ได้หมายความว่าบริษัทเหล่านั้นจะมีมูลค่ากิจการที่สูงเสมอไป เพราะการใช้หนี้มากอาจเพิ่มความเสี่ยงและลดความ
น่าสนใจในการลงทุน ในด้านการบริหารจัดการทางการเงิน บริษัทที่สามารถบริหารจัดการหนี้สินได้ดี อาจใช้หนี้เพื่อ
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สนับสนุนการเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพโดยไม่กระทบต่อมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) แต่หากการก่อหนี้ไม่สามารถ
สร้างผลตอบแทนที่เพียงพอหรือมีการใช้หนี้มากเกินไป อาจท าให้มูลค่ากิจการไม่เติบโต หรือลดลง สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ ศิริกัลยา ตันมิ่ง (2565), พิชัยรัตน์ บุญญาวัฒน์ (2560), นภัสสร อุดมชัย และคณะ (2563), ชัยพัฒน์ 
ยั่งยืน และสมศักดิ์ ปรีชาญาน (2561) ที่พบว่า D/E Ratio มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ มูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) 
        ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมที่อ่อนไหว (Sensitive Industries) มีความสัมพันธ์เชิงลบกับมูลค่ากิจการ 
(Tobin’s Q) ซึ่งหมายความว่า บริษัทในอุตสาหกรรมที่มีผลกระทบสูงต่อสิ่งแวดล้อมหรือสังคม เช่น การผลิตพลังงาน, 
การท าเหมืองแร่ หรืออุตสาหกรรมที่ปล่อยมลพิษ มักจะต้องเผชิญกับการควบคุมจากรัฐบาลและหน่วยงานที่เก่ียวข้อง
อย่างเข้มงวด ข้อก าหนดและกฎระเบียบที่เข้มงวดเหล่านี้ท าให้บริษัทในอุตสาหกรรมดังกล่าวต้องเผชิญกับต้นทุนการ
ด าเนินงานที่สูงขึ้น เช่น ค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติตามข้อก าหนดทางสิ่งแวดล้อม รวมถึงความเสี่ยงจากการถูกฟ้องร้อง
หรือถูกลงโทษจากหน่วยงานก ากับดูแล ความเสี่ยงดังกล่าวอาจส่งผลต่อการเติบโตในอนาคต และท าให้มูลค่ากิจการ 
(Tobin’s Q) ของบริษัทในอุตสาหกรรมเหล่านี้ต่ าลง เนื่องจากนักลงทุนมักมองหาบริษัทที่มีความเสี่ยงทางธุรกิจต่ า
และสามารถจัดการกับปัจจัยต่าง ๆ ได้ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัสสร อุดมชัย (2560) และรุ่งทิวา จันทร์เกษ 
(2564) ที่พบว่าบริษัทในกลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม และทรัพยากร ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับมูลค่ากิจการ  
(Tobin’s Q) 
    
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ (Suggestions for use) 

การศึกษาครั้งนี้พบความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม  
และบรรษัทภิบาล (ESG) กับมูลค่ากิจการ (Tobin’s Q) แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาในครั้งนี้มีข้อจ ากัดในเร่ืองขอบเขต
ระยะเวลาอันสั้นของการศึกษา โดยใช้ข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยระหว่าง 
เดือนมกราคมถึงธันวาคม 2566 ซึ่งเป็นระยะเวลาเพียง 1 ปี อาจไม่เพียงพอในการสะท้อนผลกระทบที่แท้จริง อีกทั้ง
สภาวะเศรษฐกิจที่ไม่ปกติในปัจจุบัน ซึ่งบริษัทจดทะเบียนได้รับผลกระทบจากปัจจัยเสี่ยงหลายด้าน เช่น โรคระบาด 
การกีดกันทางการค้า และมาตรการควบคุมต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อรายได้และอาจกระทบต่อมูลค่ากิจการ การศึกษาครั้งนี้
จึงอาจไม่สามารถสะท้อนผลกระทบที่แท้จริงของการด าเนินงานด้าน ESG ได้ หากมีการศึกษาครั้งต่อไป ควรขยาย
ระยะเวลาและขอบเขตการศึกษา รวมทั้งเลือกช่วงเวลาที่สภาวะเศรษฐกิจปกติ เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่สะท้อน
ผลกระทบจากการด าเนินการด้าน ESG อย่างแท้จริง 
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ประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลส าหรับการพยากรณ์มลูค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์  
และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย 

 The Efficiency of Data Mining Techniques for Forecasting the Export Value 
of Automobiles, Equipment, and Parts from Thailand to Australia. 

ธนิตยา ผลสว่าง1, พัฒนพงศ์ กุมสิน3, ภัชษร สิ่วส าแดงเดช4 และอนุพงศ์ สุขประเสริฐ2*

Thanittaya Ponsawang1 Pattanapong Kumsin3 Patchasorn Siusamdaengdet4 and Anupong Sukprasert2*

1,2*,3,4คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
1,2*,3,4Mahasarakham Business School, Mahasarakham University 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยการสร้างตัวแบบส าหรับ

การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย จ านวนข้อมูลทั้งหมด 
60 แถว 7 ตัวแปร และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัย
ท าการแบ่งข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธี 10-folds Cross Validation ส าหรับข้อมูลสอนและข้อมูลทดสอบ และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้งหมด 4 เทคนิค ประกอบด้วย เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines) และ
เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคที่มีความหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบ
การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย คือ เทคนิคการถดถอย
เชิงเส้น (Linear Regression) โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับเทคนิคอื่นๆ โดยให้ค่ารากที่สองของความ
คลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสองเท่ากับ 2.845 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยเท่ากับ 8.09 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์
เท่ากับ 2.292 และค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสองเท่ากับ 8.815  
ค าส าคัญ: 1) เหมืองข้อมูล 2) เทคนิคการถดถอยพหุคูณ 3) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 4) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แม
ชชีน 5) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด 

Abstract 
This study aims to compare the effectiveness of data mining techniques by developing a forecasting 

model for the export value of automobiles, equipment, and components from Thailand to Australia. The 
dataset consists of 60 observations and 7 variables, which were analyzed following the Cross-Industry 
Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) framework. For data analysis, the researcher divided the dataset 
into two groups using the 10-fold Cross-Validation method for training and testing purposes. Four data 
mining techniques were applied for comparison: Linear Regression (LR), Neural Network (NN), Support Vector 
Machines (SVM), and k-Nearest Neighbors (k-NN). The findings indicate that Linear Regression (LR) is the most 
suitable technique for forecasting the export value of automobiles, equipment, and components from 
Thailand to Australia. LR exhibited the lowest forecasting error compared to other techniques, with the 
following error metrics: Root Mean Square Error (RMSE) of 2.845, Mean Squared Error (MSE) of 8.09, Mean 
Absolute Error (MAE) of 2.292, and Sum of Squared Errors (SSE) of 8.815. 
Keywords: 1) Data Mining 2) Multiple Linear Regression 3) Neural Network 4) Support Vector Machines 5) k-
Nearest Neighbors
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บทน า (Introduction)  
การส่งออกสินค้าไทยในปี 2566 มีมูลค่ารวม 284 ,561.8 ล้านเหรียญสหรัฐ (หรือ 9,809,008 ล้านบาท) 

หมวดสินค้าส่งออกที่มีสัดส่วนมากที่สุด คือ สินค้าอุตสาหกรรม สัดส่วนร้อยละ 78.6 ของมูลค่าส่งออกรวม รองลงมา
เป็นสินค้าเกษตร สัดส่วนร้อยละ 9.3 ของมูลค่าส่งออกรวม สินค้าอุตสาหกรรมเกษตร สัดส่วนร้อยละ 17.3 ของมูลค่า
ส่งออกรวม และสินค้าแร่และเชื้อเพลิง สัดส่วนร้อยละ 4.1 ของมูลค่าส่งออกรวม (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์
การค้า, 2566) ซึ่งสินค้าอุตสาหกรรมที่มีสัดส่วนการส่งออกมากเป็นอันดับหนี่งนั้น ถือเป็นภาคเศรษฐกิจที่มีบทบาท
ส าคัญต่อประเทศไทย เนื่องจากเป็นแหล่งสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ รวมถึงช่วยส่งเสริมการจ้างงาน และพัฒนา
เทคโนโลยีด้านการผลิต โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมยานยนต์ ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าการส่งออกสูงสุดใน
กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม ทั้งยังเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) 
และเป็นตัวชี้วัดทิศทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยรถยนต์ อุปกรณ์และส่วนประกอบเป็นสินค้าอุตสาหกรรมที่มีมูลค่า
การส่งออกเป็นอันดับหนึ่ง มูลค่า 31,024 ล้านเหรียญสหรัฐ (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2566) ตลาด
ยานยนต์ในไทยมีมูลค่ารวมกว่า 3 ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 18.00 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ 
(GDP) ความส าเร็จของอุตสาหกรรมยานยนต์ไทยเป็นผลมาจากหลายปัจจัยส าคัญ ได้แก่ การสนับสนุนจากภาครัฐซึ่ง
ส่งเสริมการลงทุนและพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานเพื่อรองรับอุตสาหกรรม โครงสร้างพื้นฐานและซัพพลายเชนที่แข็งแกร่ง
ท าให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการผลิตยานยนต์ของภูมิภาค และความสามารถของแรงงานไทยและการพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิต ที่สามารถแข่งขันในระดับสากล ปัจจุบันประเทศไทยเป็นฐานการผลิตรถยนต์อันดับ 10 ของโลก 
อันดับ 5 ของเอเชีย และเป็นอันดับ 1 ของอาเซียน (เกรียงศักดิ์ วงศ์พร้อมรัตน์, 2567) โดยมูลค่าการส่งออกรถยนต์ 
อุปกรณ์และส่วนประกอบจากประเทศไทยไปยงัประเทศคู่ค้ามากที่สดุและเป็นอันดับหนึง่คือ ประเทศออสเตรเลีย โดย
ในปี 2566 การน าเข้าสินค้าของประเทศออสเตรเลีย มีมูลค่า 275,143 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ซึ่งสินค้าที่น าเข้าเป็น
อันดับหนึ่งคือ รถยนต์ส าหรับขนส่งบุคคลและขนส่งของ คิดเป็นร้อยละ 15.66 และประเทศไทยเป็นคู่ค้าอันดับที่ 5 
โดยสินค้าน าเข้าหลักจากไทยอันดับแรก ได้แก่ รถยนต์ (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ นครซิดนีย์, 2567) 

ดังนั้นผู้วิจัยได้สนใจศึกษาการสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์
มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย โดยใช้เทคนิคการ
ประมาณค่า 4 เทคนิคมาท าการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ที่ได้มาจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้ง
นี้ ซึ่งได้แก่ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest 
Neighbors) เพื่อหาตัวแบบที่เหมาะสมส าหรับการน าไปใช้ในการสร้างตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ 
อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลียที่จะเกิดขึ้นในอนาคต อีกทั้งสามารถน าผลการวิจัย
ครั้งนี้ไปพัฒนาต่อยอดในการสร้างแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์เกี่ยวกับมูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบของประเทศไทยกับประเทศคู่ค้าอ่ืนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไป
ประเทศออสเตรเลีย 
 2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลที่ใช้ในการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ 
อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยมีหลายปัจจัย  
เช่นงานวิจัยของงานวิจัยของสลินดา ศรีเมือง (2554) ศึกษาปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและการอ านวยสินเชื่อที่มี
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ผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ของไทย ผลการศึกษาพบว่า ดัชนีค่าเงินที่แท้จริง ปริมาณการผลิตรถยนต์ของ
ไทย และวิกฤตเศรษฐกิจโลก มีผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ของไทยในทิศทางเดียวกัน และมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% งานวิจัยของทิชากร เกษรบัว (2555) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกในอุตสาหกรรม
รถยนต์และการพยากรณ์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกในอุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศไทย 
และการพยากรณ์แนวโน้มการส่งออกของอุตสาหกรรมรถยนต์ในช่วงปี พ.ศ. 2553 ถึง พ.ศ. 2557 ศึกษาตลาด
ต่างประเทศ 5 ตลาด ได้แก่ ประเทศออสเตรเลีย อินโดนีเซีย มาเลเซีย ญี่ปุ่น และซาอุดิอาระเบีย และน ามาวิเคราะห์
ทางสถิติเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ด้วยวิธีการถดถอย เชิงซ้อน พร้อมทั้งพยากรณ์แนวโน้มการส่งออกในอีก 
5 ปี ผลการศึกษาพบว่า อุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศมีสัดส่วนการใช้วัตถุดิบในประเทศมากกว่าการน าเข้าวัตถดุบิ
จากต่างประเทศ ด้านการจ าหน่ายอุตสาหกรรม รถยนต์มีสัดส่วนการจ าหน่ายในประเทศมากกว่าในต่างประเทศ ด้าน
การส่งออกรถยนต์ส าเร็จรูปพบว่า ประเทศ ไทยมีการส่งออกรถกระบะมากที่สุด รองลงมาคือ รถยนต์นั่ง ด้านการ
ส่งออกส่วนประกอบยานยนต์ ประเทศไทย มีการส่งออก OEM Part (Original Equipment Manufacture Part) 
มากที่สุด รองลงมาคือ Space Partประเทศที่ประเทศไทยมีการส่งออกสูงที่สุด ได้แก่ ประเทศออสเตรเลีย รองลงมา
คือ ประเทศอินโดนีเซีย และปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศออสเตรเลีย คือ ราคาน้ ามันดิบ อัตรา
แลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินดอลลาร์สหรัฐ ปริมาณการผลิตรถยนต์ และดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมรถยนต์และ
ส่วนประกอบ ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศอินโดนีเซียและมาเลเซีย คือ ราคาน้ ามันดิบ ปัจจัยที่มีผล
ต่อมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศซาอุดิอาระเบีย คือ ผลิตภัณฑ์ในประเทศเบื้องต้นต่อคน ปริมาณการผลิตรถยนต์ 
และดัชนีผลผลิต อุตสาหกรรมรถยนต์และส่วนประกอบ และปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศญี่ปุ่น  
คือ ผลิตภัณฑ์ในประเทศเบื้องต้น อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินเยน และราคาน้ ามันดิบ  งานวิจัยของผกามาศ                  
คั่งฆะ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์พิกัด (H8704) จากประเทศไทยไปออสเตรเลีย 
ผลการศึกษาพบว่า อัตราเงินเฟ้อของประเทศออสเตรเลีย ปริมาณการผลิตรถยนต์พิกัด (H8704) ของประเทศไทย 
อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อดอลลาร์ออสเตรเลีย ยอดขายรถยนต์ ภายในประเทศออสเตรเลีย จ านวนประชากรใน
ประเทศออสเตรเลีย มีผลต่อมูลค่าการส่งออก รถยนต์พิกัด (H8704) จากประเทศไทยไปออสเตรเลียโดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และราคาน้ ามันดิบมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกันข้ามกับมูลค่าการส่งออกรถยนต์พิกัด (H8704) จากประเทศไทยไปออสเตรเลีย ส่วนยอดขายรถยนต์ภายใน 
ประเทศออสเตรเลียไม่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าการส่งออกรถยนต์พิกัด H8704 จากไทยไปออสเตรเลีย 
และงานวิจัยของสกุล ศุภมาร์คภักดี (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ของประเทศไทยไปยัง
ประเทศออสเตรเลีย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์พิกัด 8703 และพิกัด 8704 จาก
ประเทศไทยไปออสเตรเลีย ได้แก่ ปริมาณการผลิตรถยนต์พิกัด 8703 และพิกัด 8704 ของประเทศไทยและ
ค่าตอบแทนการจ้างงานของประเทศออสเตรเลีย มีผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์พิกัด 8703 และพิกัด 8704 จาก
ประเทศไทยไปออสเตรเลียในทิศทางเดียวกัน อัตราดอกเบี้ยนโยบายของประเทศออสเตรเลียมีผลต่อมูลค่าการส่งออก
รถยนต์พิกัด 8703 และพิกัด 8704 จากประเทศไทยไปออสเตรเลียในทิศทางตรงกันข้าม ขณะที่อัตราเงินเฟ้อของ
ประเทศออสเตรเลีย มีผลเฉพาะต่อมูลค่าการส่งออกรถกระบะพิกัด 8704 ในทิศทางเดียวกัน  
 การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) คือกระบวนการที่กระท ากับข้อมูลจ านวนมากเพื่อค้นหารูปแบบ และ
ความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้น ในปัจจุบันการท าเหมืองข้อมูลได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในงานหลาย ประเภท ทั้ง
ในด้านธุรกิจที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริหาร ในด้านวิทยาศาสตร์และการแพทย์รวมทั้งในด้าน เศรษฐกิจและสังคม 
เปรียบเสมือนวิวัฒนาการหนึ่งในการจัดเก็บและตีความหมายข้อมูลจากเดิมที่มีการจัดเก็บข้อมูลอย่างง่ายมาสู่การ
จัดเก็บในรูปแบบฐานข้อมูลที่สามารถดึงข้อมูลสารสนเทศมาใช้จนถึงการท าเหมืองข้อมูลที่สามารถค้นพบความรู้ที่
ซ่อนอยู่ในข้อมูล (ปิยะพงศ์ เสนานุช, 2557) เป้าหมายของการท าเหมืองข้อมูล ได้แก่ การท าเหมืองข้อมูลเพื่อท านาย 
(Predictive Data Mining) และการท าเหมืองข้อมูลเพื่ออธิบาย (Descriptive Data Mining) การท าเหมืองข้อมูลเป็น
เทคนิคที่เน้นการจัดการข้อมูลที่มีจ านวนมากในหลากหลายรูปแบบ โดยท าการคัดเลือกเฉพาะข้อมูลที่ส าคัญและ
จ าเป็นที่จะต้องน ามาใช้งาน จากนั้นท าการก าหนดรูปแบบ จัดแบ่งกลุ่มล าดับความส าคัญ และเริ่มค้นหารูปแบบ
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แนวทางและความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้น เทคนิคในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 1) การจัดกลุ่ม (Clustering) 
เป็นการรวมกลุ่มของข้อมูลที่มีลักษณะเหมือนกันหรือมีแนวโน้มที่จะเหมือนกันเข้าไว้ในกลุ่มเดียวกัน เพื่อศึกษา
ลักษณะเฉพาะของข้อมูลกลุ่มนั้น ๆ 2) การหาความสัมพันธ์ (Association) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ของข้อมูลที่
มักเกิดขึ้นพร้อมๆ กัน และมีความเชื่อมโยงกัน เพื่อศึกษาความเชื่อมโยงและความถี่ในการเกิดเหตุการณ์ร่วมกันของ
ข้อมูลแต่ละชุด และ 3) การจัดหมวดหมู่ (Classification) เป็นการจัดแยกประเภทและแบ่งแยกชนิดของข้อมูลที่มี
ลักษณะเดียวกันเข้าไว้ในหมวดหมู่เดียวกัน เพื่อศึกษาลักษณะของกลุ่มข้อมูลและท านายผลข้อมูล อนุพงศ์ สุข
ประเสริฐ (2564) ได้กล่าวว่าการท าเหมืองข้อมูลเป็นเทคนิคกระบวนการการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีจ านวนมากเพื่อหา
แนวโน้มหรือความสัมพันธ์ โดยใช้เทคนิคทางสถิติเพื่อเชื่อมโยงฐานข้อมูล เพื่อหาความน่าจะเป็นที่จะเกิดขึ้นเพื่อน าไป
พัฒนาหรือเพื่อประกอบการตัดสินใจที่ส าคัญในด้านที่เกี่ยวข้อง หรือในอีกนิยามหนึ่ง การท าเหมืองข้อมูล คือ 
กระบวนการที่กระท ากับข้อมูล (โดยส่วนใหญ่จะมีจ านวนมาก) เพื่อค้นหารูปแบบ แนวทาง และความสัมพันธ์ที่ซ่อน
อยู่ในชุดข้อมูลนั้น โดยอาศัยหลักสถิติจาการเรียนรู้ของเคร่ืองและหลักคณิตศาสตร์ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods)  

ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลส าหรับน ามาสร้างตัวแบบการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย  โดยผ่านกระบวนการการ
วิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Process) โดยการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน เพื่อใช้ส าหรับการสร้างตัวแบบ 
(Training Set) และการทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบ (Testing Set) ด้วยเทคนิค Cross Validation โดยผู้วิจัยได้
ท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 ส่วนเท่า ๆ กัน (10-folds cross validation) ซึ่งเทคนิคที่ใช้ส าหรับการสร้างตัวแบบ
การพยากรณ์ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคในการประมาณค่าข้อมูล (Regression Model) ทั้งหมด 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการ
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์
แมชชีน (Support Vector Machines) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) จากนั้นท าการ
ทดสอบประสิทธิภาพกับตัวแบบพยากรณ์เพื่อหาตัวแบบที่มีความเหมาะสมส าหรับการน าไปใช้ในการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย ดังภาพที่ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
                                   
                                   

 
 
 

ภาพที่ 1  ขั้นตอนการด าเนินงาน 
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ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้น าชุดข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (Cross Standard Process 
for Data Mining: CRISP-DM) ส าหรับการสร้างตัวแบบ การเพิ่มประสิทธิภาพของตัวแบบและเปรียบเทียบเทคนิค
เหมืองข้อมูลส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศ
ออสเตรเลีย ซึ่งประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การท าความเข้าใจปัญหา (Business Understanding) 
ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบ

ของประเทศไทย ซึ่งเป็นสินค้าอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญและมีมูลค่าการส่งออกเป็นอันดับหนึ่งของประเทศ อีกทั้ง
ประเทศไทยยังเป็นฐานการผลิตรถยนต์ที่ส าคัญของโลก มีการผลิตรถยนต์ต่อปีมากถึง 1.9 ล้านคัน สูงที่สุดในอาเซียน 
(ศูนย์วิจัย Krungthai COMPASS, 2567) ประเทศคู่ค้าที่มีมูลค่าการส่งออกจากประเทศไทยมากที่สุดคือ ประเทศ
ออสเตรเลีย ซึ่งรถยนต์ อุปกรณ์และ ส่วนประกอบเป็นสินค้าส่งออกหลัก งานวิจัยนี้จึงต้องการศึกษาตัวแบบที่สามารถ
น ามาใช้ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทย ไปประเทศ
ออสเตรเลีย ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล  

2. การท าความเข้าใจข้อมูล (Data Understanding) 
ผู้ วิจัยได้ด าเนินการรวบรวมปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์  อุปกรณ์และส่วนประกอบ 

ของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย ได้แก่ อัตราเงินเฟ้อของประเทศออสเตรเลีย ราคาน้ ามันดิบ West Texas 
Intermediate ปริมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อดอลลาร์ออสเตรเลีย  
อัตราดอกเบี้ยนโยบายของประเทศออสเตรเลีย ยอดขายรถยนต์ภายในประเทศออสเตรเลีย และมูลค่าการส่งออก
รถยนต์ อุปกรณ์และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการท า
เหมืองข้อมูล โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบรายเดือน ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 
รวมทั้งสิ้น 60 เดือน (5 ปีย้อนหลัง) จ านวนข้อมูลทั้งหมด 60 แถว 7 ตัวแปร โดยอยู่ในรูปแบบไฟล์ Excel ซึ่งมี
รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้   
ตารางที่ 1 ข้อมูลที่ใช้ในการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ 
 

ล าดับ ชื่อตัวแปร ค าอธิบาย 
ประเภท
ข้อมูล 

อ้างอิง 

1 CPI_AU อัตราเงินเฟ้อของประเทศ
ออสเตรเลีย 

Real Federal Reserve Bank of ST. 
LOUIS 

2 OIL ราคาน้ ามันดบิ West Texas 
Intermediate 

Real Federal Reserve Bank of ST. 
LOUIS 

3 PD_TH ปริมาณการผลิตรถยนต์ของ
ประเทศไทย 

Real ศูนย์สารสนเทศยานยนต์ 

4 EXC_AUS อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อ
ดอลลาร์ออสเตรเลีย 

Real ธนาคารแห่งประเทศไทย 

5 AUS_PIR อัตราดอกเบี้ยนโยบายของประเทศ
ออสเตรเลีย 

Real Investing.com 

6 SELL_AU ยอดขายรถยนต์ภายในประเทศ
ออสเตรเลีย 

Real Automotive Industry Portal 
MARKLINES 

7 EXAUTO มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์
และส่วนประกอบของประเทศไทย
ไปประเทศออสเตรเลีย 

Real กระทรวงพาณิชย ์
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https://www.bot.or.th/th/statistics/exchange-rate.html
https://www.investing.com/economic-calendar/interest-rate-decision-171
https://tradereport.moc.go.th/th/stat/reportcomcodeexport04


3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
การเตรียมข้อมูลเป็นขั้นตอนการท าความสะอาดข้อมูลให้เกิดความมั่นใจในคุณภาพของข้อมูลก่อนที่จะน ามา

วิเคราะห์ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือก่อนน าไปวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินเตรียม
ข้อมูล ดังนี้ 

3.1 การน าเข้าข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์โดยรวบรวมข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบไฟล์ Excel และน าเข้าข้อมูล
เพื่อประมวลผลโดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 

3.2 การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection) ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์
และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย  และได้ท าการคัดเลือกตัวแปรจากชุดข้อมูล  
ดังแสดงในตารางที่ 1  จ านวน 6 ตัวแปร ประกอบด้วย 1. อัตราเงินเฟ้อของประเทศออสเตรเลีย 2. ราคาน้ ามันดิบ 
West Texas Intermediate 3. ปริมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย 4. อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อดอลลาร์
ออสเตรเลีย 5. อัตราดอกเบี้ยนโยบายของประเทศออสเตรเลีย 6. ยอดขายรถยนต์ภายในประเทศออสเตรเลีย ซึ่งตัว
แปรทั้ง 6 ตัวนี้จะท าหน้าที่เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

3.3 ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปร (Assign Roles to Variables) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปรที่ 7 
มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย  โดยก าหนดหน้าที่เป็น 
“Label” หรือตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพื่อระบุผลลัพธ์ของการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ 
อุปกรณ์และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย 

3.4 ส าหรับเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines) 
และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) 

 
4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) 

ขั้นตอนนี้เป็นการสร้างแบบจ าลอง ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 มาท าการ สร้าง
ตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศ
ออสเตรเลีย ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression)  
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines) 
และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) โดยแบ่งข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธี 10-folds Cross 
Validation ส าหรับข้อมูลสอนและข้อมูลทดสอบ โดยก าหนดค่า k เท่ากับ 0 เพื่อหาตัวแบบการพยากรณ์ที่เหมาะสม
ที่สุดในแต่ละเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล จากนั้นเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ของแต่ละเทคนิค
ในทุกกรณีที่ได้ เพื่อหาตัวแบบการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยท าการหาค่า k ที่เหมาะสมที่สุดส าหรับ
เทคนิคการถดถอยพหุคูณ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้
ที่สุด ในการสร้างตัวแบบ แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 ขัน้ตอนการสร้างตัวแบบโดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 
4.1 เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
เป็นการวิเคราะห์การถดถอย ประเภทหนึ่งที่ใช้วิธีก าลังสองน้อยที่สุด เพื่อสร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระตั้งแต่หนึ่งตัวขึ้นไปกับตัวแปรตาม ฟังก์ชันการถดถอยเชิงเส้นได้จากการรวมกันเชิงเส้นของ
พารามิเตอร์แบบจ าลองตั้งแต่หนึ่งตัวขึ้นไปที่เรียกว่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (regression coefficient) กรณีที่ม ี
ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวเรียกว่าการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (simple linear regression) และสถานการณ์ที่มีตัว
แปรอิสระมากกว่ าหนึ่ งตั ว เรี ยกว่ าการถดถอยเชิ ง เส้นหลายตัวแปร ( multivariable linear regression)  
(วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2567) 

4.2 เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
เป็นเครื่องมือทางคณิตศาสตร์และการเรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) ที่นิยมใช้ในการแก้ไขปัญหาทาง

คอมพิวเตอร์ที่ซับซ้อน เช่น การจ าแนกภาพ การตรวจจับวัตถุ การแปลภาษา และอ่ืนๆ เป็นแบบจ าลองของระบบ
ประมวลผลข้อมู ลที่ มี ความซับซ้ อนและมีความสามารถในการ เรี ยนรู้ แบบ เชิ งลึ ก  ( Deep Learning)  
เพื่อค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลที่ซับซ้อน โดยการจ าลองการท างานของเซลล์ประสาทในระบบประสาทของ
มนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยชั้น (layer) ของโนเดลที่เรียกว่า ชั้นป้อนเข้า (input layer) ชั้นซ่อน (hidden layer) และชั้น
ส่งออก (output layer) โดยสามารถปรับเปลี่ยนจ านวนและขนาดของชั้นต่าง ๆ ได้ตามต้องการ (กฤติกา ทิพย์ค ามี, 
2566) ดังภาพที่ 3 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 สถาปัตยกรรมโครงข่ายประสาทเทียม 
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4.3 เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines)  
เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีนเป็นแบบจ าลองการเรียนรู้ของเครื่องแบบผู้สอนที่ ใช้ในการแบ่งข้อมูล

ออกเป็นประเภทต่าง ๆ ที่ได้ก าหนดไว้ซึ่งตัวแบบจ าลองนั้นมีรูปแบบการท างาน คือสร้างตัวจ าแนกประเภท 
(Classifier) โดยตัวจ าแนกประเภทของแบบจ าลองซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชซีนนั้นโดยลักษณะเป็นระนาบเกิน 
(Hyperplane) ซึ่งการหาระนาบเกินอาจเจอปัญหา Overfitting ได้ดังนั้น เพื่อที่จะเลือกระนาบเกินที่มีความเหมาะสม 
(Optimal Hyperplane) ที่ใช้ระยะขอบที่มากที่สุด (Maximized Margin) เป็นเกณฑ์ในการเลือกระนาบเกินให้มี
ความเหมาะสมโดยปัญหาการหาระนาบเกินที่มีความเหมาะสมนั้นสามารถเขียนให้อยู่ในรูปปัญหาการหาค่าสูงสุดได้ 
(กฤติกา ทิพย์ค ามี, 2566) ดังภาพที่ 4 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 4 เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (SVM) 
 
4.4 เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) 
เป็นวิธีที่ใช้ในการจัดแบ่งคลาส โดยเทคนิคนี้จะตัดสินใจว่า คลาสใดที่จะแทนเงื่อนไขหรือกรณีใหม่ ๆ ได้บ้าง 

โดยการตรวจสอบจ านวนบางจ านวน ในขั้นตอนวิธีการเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด ของกรณีหรือเงื่อนไขที่เหมือนกันหรือ
ใกล้เคียงกันมากที่สุด โดยจะหาผลรวม (Count Up) ของจ านวนเงื่อนไข หรือกรณีต่าง ๆ ส าหรับแต่ละคลาส และ
ก าหนดเงื่อนไขใหม่ ๆ ให้คลาสที่เหมือนกันกับคลาสที่ใกล้เคียงกันมากที่สุด (กฤติกา ทิพย์ค ามี, 2566) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 เทคนิคเพื่อนบ้านใกลท้ี่สุด (k-NN) 
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5. การทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบ (Evaluation) 
การทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบผู้วิจัยได้ท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ การสร้างตัวแบบ 

(Training Set) เพื่อท าหน้าที่เป็นการสร้างตัวแบบและการทดสอบ (Testing Set) เพื่อท าการทดสอบ ด้วยวิธี Cross 
Validation โดยแบ่งข้อมูลเป็น 10 ส่วน (10-folds cross validation) ซึ่งข้อมูลทั้ง 10 ส่วนมีโอกาสเป็นได้ทั้งชุด
ข้อมูลฝึกสอนคอมพิวเตอร์และส่วนที่ใช้ทดสอบเพื่อใช้ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10
ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการวัดค่าความแม่นย าของตัวแบบซึ่งมี 4 วิธี ประกอบด้วย 

5.1 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Squared Error) 
เป็นการวัดค่าความคลาดเคลื่อน โดยการน าค่าความคลาดเคลื่อนมายกก าลังแล้วน าไปหาค่าเฉลี่ยในการวัด

ค่าความแม่นย าจากวิธีการนี้ยิ่งค่าที่ได้มีค่าน้อยแสดงว่าตัวแบบที่ได้จะมีความแม่นย ามาก (กฤติกา ทิพย์ค ามี, 2566) 
โดยมีสูตรดังนี้ 

 
 
           (1)      
 
 
 
 
5.2 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error) 
เป็นวิธีการวัดค่าความคลาดเคลื่อนแบบมาตรฐาน ซึ่ งนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยมีสมการ 

ที่ใช้ในการวัดค่าความแม่นย าจากวิธีการนี้ยิ่งค่า RMSE ที่ได้ค่าน้อยแสดงว่าตัวแบบที่ได้จะมีความแม่นย ามาก 
(กฤติกา ทิพย์ค ามี, 2566) โดยมีสูตรดังนี้ 

 
           (2)      
 
 
5.3 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error)  
คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงกับค่าที่พยากรณ์โดยการน าผลต่างมาหาค่าสัมบูรณ์เพื่อ

ไม่ให้ค่าความคลาดเคลื่อนติดลบ วิธีนี้ช่วยให้สามารถดูขนาดของความคลาดเคลื่อนได้โดยตรง โดยไม่ต้องค านึงถึง
ทิศทางของความคลาดเคลื่อน (กฤติกา ทิพย์ค ามี, 2566) โดยมีสูตรดังนี้ 

           (3)      
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5.4 ค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error)  
คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงและค่าที่พยากรณ์ โดยน าผลต่างของค่าทั้งสองมายกก าลัง

สอง วิธีนี้ท าให้ค่าคลาดเคลื่อนทั้งหมดเป็นบวกและยังเพิ่มน้ าหนักให้กับความคลาดเคลื่อนที่มีขนาดใหญ่ (กฤติกา 
ทิพย์ค ามี, 2566) โดยมีสูตรดังนี้ 

           (4)      
 
 
 
 
6. การน าไปใช้ (Deployment) 
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้จะได้ตัวแบบที่เหมาะสมส าหรับการสร้างตัวแบบการพยากรณ์

มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย เพื่อเป็นแนวทางส าหรับ
ภาครัฐในการน าผลการศึกษามาปรับใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้กับอุตสาหกรรมยานยนต์ เพราะนอกจากจะก่อให้เกิด
การส่งออกรถยนต์และการลงทุนภายในประเทศที่เพิ่มขึ้นแล้วยังท าให้เศรษฐกิจของประเทศขยายตัวและเกิดการจ้าง
งานในระดับที่สูงขึ้นซึ่งท าให้เกิดการกระจายรายได้ไปยังผู้ใช้แรงงานและส่งผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ นอกจากนี้ยัง
สามารถน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปพัฒนาต่อยอดในการสร้างระบบสารสนเทศส าหรับการพยากรณ์เกี่ยวกับรถยนต์ 
อุปกรณ์ และส่วนประกอบ โดยอาจเพิ่มปัจจัยในส่วนอ่ืนที่ยังไม่ได้น ามาศึกษาในครั้งนี้ เพื่อให้มีความแม่นย าส าหรับ
การพยากรณ์มากยิ่งขั้น 

 
ผลการศึกษา (Results)  

ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบค่าที่ทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบการมูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการ
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์
แมชชีน (Support Vector Machines) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) และท าการทดสอบ
ประสิทธิภาพของการประมาณค่าด้วยค่า ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Squared Error) ค่ารากที่สอง
ของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error) ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute 
Error) และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง (Squared Error) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ผลแสดงดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบค่าทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ 
และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย 

No. Regression Model 
Mean squared 

error 
(MSE) 

Root mean 
squared error 

(RMSE) 

Absolute 
Error 
(AE) 

Squared error 
(SE) 

1 Linear Regression* 8.09 2.845 2.292 8.815 

2 Neural Network 8.92 2.986 2.395 9.436 

3 Support Vector Machine 8.23 2.868 2.355 9.570 

4 k-Nearest Neighbors 12.56 3.544 2.963 14.117 

* คือ เทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับน ามาสรา้งตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า เทคนิคที่่มีความหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออก
รถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย คือ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) โดยให้ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสองเท่ากับ 2.845 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง
เฉลี่ยเท่ากับ 8.09 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เท่ากับ 2.292 และค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสองเท่ากับ 8.815 
ซึ่งมีค่าความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุดเมือ่เทียบกับเทคนิคอ่ืน ๆ  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)  
 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยการสร้างตัวแบบ
ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย ซึ่ ง
เป็นข้อมูลที่ ได้จากศูนย์สารสนเทศยานยนต์  ธนาคารแห่งประเทศไทย  กระทรวงพาณิชย์  และเว็บไซต์  
https://fred.stlouisfed.org  https://www.investing.com และ https://www.marklines.com จ านวนข้อมูล
ทั้งหมด 60 แถว 7 ตัวแปร และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) การวิเคราะห์
ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยท าการแบ่งข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธี 10-folds Cross Validation ส าหรับข้อมูลสอนและข้อมูล
ทดสอบ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้งหมด 4 เทคนิค ประกอบด้วย เทคนิคการ
ถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์
แมชชีน (Support Vector Machines) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) มาใช้ในการสร้างตัว
แบบการพยากรณ์ 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เทคนิคที่มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลีย คือ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น 
(Linear Regression) โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับเทคนิคอ่ืนๆ โดยให้ค่ารากที่สองของความ
คลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสองเท่ากับ 2.845 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยเท่ากับ 8.09 ค่าความคลาดเคลื่อน
สัมบูรณ์เท่ากับ 2.292 และค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสองเท่ากับ 8.815 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของอุรชา 
จันทรภา (2564) ได้ท าการศึกษาการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทย 
ผลการศึกษาพบว่า ตัวแบบพยากรณ์ที่มีความแม่นย าและเหมาะสมมากที่สุดส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์ 
อุปกรณ์และส่วนประกอบโดยรวมของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลียและประเทศญี่ปุ่น ได้แก่ ตัวแบบพยากรณ์
ผสมวิธี LSTM-XGB วิธี SARIMA-XGB และวิธี LSTM-SARIMA มีค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยเท่ากับ 
6.63% 15.40% และ 6.27% ตามล าดับ มีความแม่นย าสูงกว่าเมื่อเทียบกับการใช้เทคนิคการถดถอยเชิงเส้นเพียง
อย่างเดียว ซึ่งชี้ให้เห็นว่าแม้การถดถอยเชิงเส้นจะเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพ แต่การผสานรวมกับเทคนิคอ่ืนๆ อาจเพิ่ม
ความแม่นย าในการพยากรณ์ได้ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ผลการวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้สามารถใช้ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และ
ส่วนประกอบของประเทศไทยไปประเทศออสเตรเลียเท่านั้น หากมีผู้ที่สนใจศึกษาการสร้างตัวแบบนี้ส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยไปยังประเทศคู่ค้าอ่ืนในอนาคต สามารถ
ใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากเทคนิคที่ผู้วิจัยได้ใช้ในงานครั้งนี้ เพื่อน าไปสร้างตัวแบบในการพยากรณ์ 
หรือเพิ่มตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกรถยนต์อุปกรณ์ และส่วนประกอบของประเทศไทยที่ยังไม่ได้น ามา
ศึกษาในครั้งนี้ 
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ผลกระทบจากวิกฤตกิารณโ์รคโควดิ-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม 
ของเกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว จังหวดัเชียงใหม่ 

Effects of The Covid-19 Crisis on Garlic Distribution by Farmers 
in Chiang Dao District, Chiang Mai Province 

ณัฐ ท่อทอง1*, พหล ศักดิ์คะทัศน์2, นคเรศ รังควัต3 และสายสกลุ ฟองมูล4

Nat Thorthong1*, Phahol Sakkatat2, Nakarate Rungkawat3 and Saisakul Fongmul4 
1*,2,3,4คณะผลิตกรรมการเกษตร, มหาวิทยาลัยแมโ่จ้,  

1*,2,3,4Faculty of Agricultural Production, Maejo University 

บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ลักษณะพื้นฐาน 2) ผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-

19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม 3) ปัจจัยที่มีต่อผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคโควิด -19 ต่อการจัดจ าหน่าย
กระเทียม 4) ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม ในอ าเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ ใช้ตัวอย่าง 246 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรได้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์โรคโควิด -19 ต่อ
การจัดหาปัจจัยการจัดจ าหน่าย ด้านสถานที่จัดเก็บในระดับปานกลาง ด้านการตลาดในระดับปานกลาง และด้าน
การขนส่งอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อผลกระทบโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุ พบว่ามีตัว
แปรอิสระมีความสัมพันธ์ 8 ตัวแปร ได้แก่ สถานภาพ การศึกษา พื้นที่ถือครอง รายได้ ต้นทุน ประสบการณ์ การ
ติดต่อเจ้าหน้าที่ การฝึกอบรมหรือศึกษาดูงาน ปัญหาและอุปสรรคในการจัดจ าหน่ายของเกษตรกร ได้แก่ 
เกษตรกรไม่มีพาหนะในการขนส่งสินค้าไปจ าหน่ายนเองและพ่อค้าคนกลางไม่สามารถเข้ามารับซื้อสินค้าใน
หมู่บ้าน เกษตรกรเสนอแนะให้ภาครัฐเข้ามาช่วยหาพื้นที่จัดเก็บเพิ่มเติม และการให้สินเชื่อดอกเบี้ ยต่ าให้แก่
เกษตรกร 
ค าส าคัญ :  เกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม, การจัดจ าหนา่ยกระเทียม, โรคโควิด-19  

Abstract 
This study was conducted to investigate: 1) Basic information 2) impacts of COVID-19 is 

pandemic crisis on garlic distribution; 3) factors effecting the garlic distillation due to the COVID-
19 pandemic crisis; and 4)  problems encountered and suggestions of garlic farmers. A set of 
questionnaires and used for data collection-administered with a sample group of 246 farmers 
growing garlic in Chiang Dao district, Chiang mai province. Obtained data were analyzed by using 
descriptive statistics and multiple regression, Findings showed that the respondents had a 
moderate level of impacts on garlic storage place and marketing but a high level in garlic 
transportation. There was a relationship between the independent variable and the following: 
marital status, educational at ailment land tenure, income, production costs, experience, 
personnel contact, training or educational trip. Two main problems encountered were: 1) the 

1*, 2,3,4 สาขาวิชาส่งเสริมการเกษตรและการพัฒนาชนบท (Division of Agricultural Extension and Rural Development) 
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respondents did not have their own vehicle for garlic delivery and 2)  middlemen could not go 
to the village to get garlic. Two suggestions were proposed: 1)  the public sector should find 
additional places for garlic storing and 2) provision of a low interest loan for the respondents. 
keywords: garlic farmers, garlic distribution, COVID-19 pandemic 
 
บทน า (Introduction) 

การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือ โควิด-19 (Covid-19) ได้เริ่มต้นเมื่อปลายปี พ.ศ. 2562 
และลุกลามไปทั่วโลก สร้างความหวาดกลัวและส่งผลกระทบต่อสุขภาพ สังคมและเศรษฐกิจของประชากร และ
เมื่อต้นเดือนมกราคม พ.ศ. 2563 มีการระบาดใหญ่ (pandemic) ซึ่งเป็นการติดเชื้อทั่วโลกอย่างรวดเร็ว ตาม
ประกาศขององค์การอนามัยโลก เมื่อวันที่ 11 มีนาคม พ.ศ. 2563 (กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข, 2563) 
ส าหรับประเทศไทยพบผู้ติดเชื้อรายแรก เมื่อช่วงเดือนมกราคม 2563 โดยเมื่อสถานการณ์เริ่มดีขึ้น ศบค. จึงได้
ด าเนินการผ่อนปรนมาตรการต่าง ๆ เพื่อให้ภาคธุรกิจ สังคม และ เศรษฐกิจเริ่มกลับมาด าเนินกิจการและกิจกรร
รมต่าง ๆ ได้โดยต้องเข้มงวดการปฏิบัติตามมาตรการป้องกันโรค  ที่ก าหนดไว้ (กรมควบคุมโรค กระทรวง
สาธารณสุข, 2563) อย่างไรก็ตามจากการระบาดของโควิด-19 ส่งผลต่อภาคเศรษฐกิจของประเทศ รวมไปถึง
เศรษฐกิจในระดับท้องถิ่นโดยเฉพาะเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียมในอ าเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่จาก 7 อ าเภอ 
ได้แก่ แม่แตง เชียงดาว สะเมิง เวียงแหง แม่อาย ไชยปราการ และฝาง  ประสบปัญหาในการจ าหน่ายผลผลิต 
(ศูนย์ข่าวเชียงใหม่, 2557) ท าให้รัฐบาลต้องประสานงานการเชื่อมโยงซื้อขายกระเทียมและหอมแดง ผ่านทาง
ระบบ VDO Conference ระหว่างผู้ประกอบการและผู้ขาย เพื่อช่วยให้เกษตรกรที่พบเจอผลกระทบได้มีตลาด
รองรับสินค้า ช่วยป้องกันผลผลิตล้นตลาด และปัญหาที่เกิดขึ้นเนื่องมาจากการทะลักเข้ามาของกระเทียมจาก
ต่างประเทศ ทั้งการน าเข้าอย่างถูกต้องตามกฎหมายและการลักลอบ ซึ่งมีราคาต่ ากว่ากระเทียมไทยมาก ท าให้
เกิดปัญหาราคาตกต่ าและไม่สามารถจ าหน่ายผลผลิตได้ เพื่อที่จะช่วยเหลือแก้ไขปัญหาราคากระเทียมตกต่ า (กอง
ส่งเสริมและบริหารระบบตลาด กรมการค้าภายใน, 2564)  

อย่างไรก็ตามมีรายงานว่าในการประชุมคณะกรรมการเพื่อแก้ไขปัญหาเกษตรกรอันเนื่องมาจาก
ผลิตผลการเกษตรระดับจังหวัด จังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์เพื่อช่วยบรรเทาความเดือดร้อนของเกษตรกรจาก
ปัญหาแนวโน้มราคาผลผลิตกระเทียม หอมหัวใหญ่ และหอมแดงตกต่ า โดยในจังหวัดเชียงใหม่ มีพื้นที่ปลูก
กระเทียมทั้งหมด 21,519 ไร่  มีผลผลิตรวม จ านวน 68,630 ตัน ปลูกมากในพื้นที่อ าเภอเวียงแหง อ าเภอเชียง
ดาว อ าเภอฝาง อ าเภอไชยปราการ  (ส านักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดเชียงใหม่, 2565) ทั้งนี้ จังหวัดเชียงใหม่
ได้รับการจัดสรรงบประมาณจากกองทุนรวมเพื่อช่วยเหลือเกษตรกร ปี 2565 ผู้ปลูกกระเทียม หอมหัวใหญ่ และ
หอมแดง ใน 2 ส่วน คือ กรมการค้าภายในและส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อช่วยเหลือ
เกษตรกรด้านการตลาดของจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งจะมีการรับซื้อผลผลิตกระเทียม จ านวน 1,500 ตัน และในส่วน
ของส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์ ได้จัดท าโครงการบริหารจัดการพืชหัวเพื่อชะลอการจ าหน่าย ปี 2565 เพื่อ
สนับสนุนเงินชดเชยดอกเบี้ยในอัตราไม่เกินร้อยละ 3 ต่อปี ระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือนให้แก่เกษตรกรและ
ผู้ประกอบการเมื่อราคากระเทียมสดคละ ณ ไร่นา ต่ ากว่ากิโลกรัมละ 13.05 บาท และกระเทียมแห้งคละราคาต่ า
กว่ากิโลกรัมละ 37.62 บาท  

จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่ากระเทียมเปนพืชที่ส าคัญของจังหวัดเชียงใหม่ การศึกษาเรื่อง 
“ผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่” จึงเปนแนวทางหนึ่งที่จะชวยในการพัฒนาผลผลิตกระเทียมของไทย เพื่อที่สำน ักงานเกษตรจังหวัดจะ
ได้นำข้อมูลที่ได้นำไปพัฒนาปรับปรุงกระบวนการส่งเสริมการเกษตรแก่เกษตรกร หากหน่วยงานราชการสามารถ
ส่งเสริมการผลิตร่วมก ับบริษัทเอกชน ในการส่งเสริมให้เกษตรกรสามารถผลิตกระเทียม โดยใช้หลักวิชาการที่
ถูกต้อง จะสามารถลดต้นทุนการผลิตของเกษตรกรลงท าให้เกษตรกรมีรายได้มากขึ้น การศึกษาครั้งนี้จึงมีความ
จ าเป็นในการศึกษาถึงพื้นฐานการปลูกกระเทียมของเกษตรกรเพื่อให้ทราบถึงวิธีการปลูกกระเทียมของเกษตรกร 
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เพื่อน าผลมาวิเคราะห์หาแนวทางในการส่งเสริมการปลูกกระเทียมที่ถูกต้องและลดต้นทุนการผลิต และทาง
หน่วยงานราชการสามารถนำข้อมูลไปปรับใช้ในการวางแผนการผลิต และการตลาดต่อไปในอนาคต 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1.  เพื่อศึกษาลักษณะพืน้ฐานสว่นบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม อ าเภอ
เชียงดาว จงัหวัดเชียงใหม่ 

2. เพื่อศึกษาการจัดจ าหนา่ยกระเทียมในช่วงวิกฤตการณ์โรคโควิด-19 ของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม 
อ าเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มผีลต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติการณ์โรคโควิด-19 ของเกษตรกรผู้
ปลูกกระเทียม ในอ าเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่  

4. เพื่อศึกษาปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม ในอ าเภอเชียงดาว 
จังหวัดเชียงใหม่ 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ทฤษฎีทางการตลาด 
ส่วนประสมการตลาด 7 อย่าง หรือ Marketing Mix 7P's  

ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้า 
อุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง ไม่ได้ 
(Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่ น ามาใช้กับธุรกิจ
การบริการจ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างจากการตลาด โดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ (Philip Kotler, 1999) 

ศาสตราจารย์ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) กูรูด้านการตลาดชั้นน าของโลก ได้ให้แนวคิดส่วน 
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ 
ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด  
(Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่
ผู้ขายต้องมอบ ให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Products)  

2. ด้านราคา (Price) ราคาเป็นตัวแทนของ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงิน ซึ่งลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการโดยเปรียบเทียบ คุณค่า (Value) ของบริการกับราคาที่ต้องจ่าย หากคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้ามักจะ
ตัดสินใจใช้บริการ ดังนั้น การก าหนดราคาควร เหมาะสมกับระดับการให้บริการ เพื่อให้ลูกค้าสามารถรับรู้ความ
แตกต่างของแต่ละระดับบริการได้อย่างชัดเจน  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการ
น าเสนอ บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels)  

4. ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บรกิาร 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของ 
การตลาดสายสัมพันธ์  

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูง
ใจ เพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าทีผู่้ 
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ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อ 
ผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร  

6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) เป็น
องค์ประกอบที่ช่วย สร้างความน่าเชื่อถือและคุณค่าของบริการให้ลูกค้าเห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการ
แต่งกายสะอาด เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่
ลูกค้าควรได้รับ  

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ กระบวนการให้บริการ ตั้งแต่ต้นจนจบ 
เพื่อให้บริการเป็นไปอย่าง รวดเร็ว ถูกต้อง และสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า โดยต้องออกแบบ ระบบที่ง่าย
ต่อการปฏิบัติ และมีมาตรฐานที่ชัดเจน เพื่อให้พนักงานสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และลูกค้าได้รับ
บริการที่ดีที่สุด 
แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่าย 
ความหมาย และความส าคัญของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

กระบวนการทางการตลาดที่ช่วยให้ผู้ผลิตสามารถน าสินค้าของตนไปถึงมือผู้บริโภค หรือท าให้ผู้บริโภค
สามารถหาซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก ในราคาที่เหมาะสมและเวลาที่ต้องการ ไม่ใช่เรื่องง่าย หากลองนึกภาพว่า
โรงงานของผู้ผลิตตั้งอยู่ในจุดใดจุดหนึ่งของประเทศ ในขณะที่ผู้บริโภคกระจายตัวอยู่ทั่วทุกพื้นที่และมีความ
ต้องการสินค้าในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน จะเห็นได้ว่า เป็นไปไม่ได้ที่ผู้ผลิตจะส่งมอบสินค้า "โดยตรง" ถึงผู้บริโภค
ทั้งหมด ในปริมาณที่เหมาะสม ด้วยต้นทุนที่มีประสิทธิภาพและในเวลาที่เหมาะสม จึงเป็นไปไม่ได้ที่ผู้ผลิตจะ
สนองความต้องการ "โดยตรง" ถึงผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ หรือ "อรรถประโยชน์" ทั้งในด้านปริมาณสินค้า 
ต้นทุนสินค้า และเวลาได้เหตุผลข้างต้นในกระบวนการทางการตลาด จึงจ าเป็นต้องมีบุคคลที่สามารถเข้ามา
เก่ียวข้องอยู่ตรงกลางระหว่างผู้ผลิต (จ านวนหนึ่ง) กับผู้บริโภค (จ านวนมาก) บุคคลที่สามที่ว่านี้ก็คือกลุ่มของ "คน
กลาง" (Intermediaries) ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ประกอบกันเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Marketing Channels 
หรือ Distribution Channels) เช่น คนกลางประเภทร้านค้า (Merchants) ได้แก่ ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก คน
กลางประเภทตัวแทน (Agents) คนกลางประเภทสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilitators)  เช่น คลังสินค้า บริษัท
ขนส่ง ธนาคาร เป็นต้น ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Marketing Channels/Distribution Channels) จึงเป็นกลุ่ม
ขององค์กรอิสระซึ่งเข้ามาเกี่ยวข้องในกระบวนที่จะน าสินค้าและบริการไปสู่การบริโภคนั่นเอง หากจะ
เปรียบเทียบกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) อ่ืน ๆ แล้วการตัดสินใจเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายดูจะ
มีความยุ่งยากซับซ้อนอยู่เบื้องหลังเป็นอย่างมาก ด้วยเหตุที่เป็นการตัดสินใจที่จะต้องขึ้นอยู่กับองค์กรอิสระ
ภายนอกดังที่กล่าวมา ซึ่งต้องถือว่าองค์กรเหล่านั้นมีเป้าหมายและวิธีการด าเนินงานที่แตกต่างออกไปอยู่
นอกเหนือการควบคุมของผู้ผลิต ด้วยลักษณะที่เป็น "เป้าหมายที่แตกต่าง" "เงินคนละกระเป๋า" จึงท าให้องค์กร
ต้องประสบปัญหายุ่งยากพอสมควร ในการจัดการคนกลางเหล่านี้ (ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์, 2561) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 

การศึกษาครั้งนี้ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ด าเนินงานเก็บรวบรวมข้อมูลที่อ าเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ ซึ่งเป็นพื้นที่ปลูกกระเทียมขนาดใหญ่ของจังหวัดเชียงใหม่ ประชากรในการศึกษาคือ เกษตรผู้ปลูก
กระเทียมในอ าเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งหมด 638 จากเกษตรกร 6 ต าบล คือ 1) ต าบลทุ่งข้าวพวง 2) 
ต าบลปิงโค้ง 3) ต าบลเชียงดาว 4) ต าบลเมืองงาย 5) ต าบลเมืองนะ และ 6) ต าบลแม่นะ มีเกษตรกรผู้ปลูก
กระเทียม จ านวน 638 คน และค านวณเพื่อก าหนดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Taro Yamane (1973) ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียมจ านวน 246 คน หลังจากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดด้วยวิธีการ
สุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับสลาก โดยสามารถสรุปกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้คือ 
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ต าบลเชียงดาว 25 คน ต าบลเมืองนะ 77 คน ต าบลเมืองงาย 39 คน ต าบลแม่นะ 51 คน ต าบลปิงโค้ง 4 คน และ
ต าบลทุ่งข้าวพวง 50 คน  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) โดยท าการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่างเกษตรกร 246 คน และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) เป็นการรวบรวมข้อมูลโดยการศึกษาค้นคว้าต าราหนังสือ บทความวิชาการ วารสาร สิ่งตีพิมพ์ รวมถึง
ข้อมูลที่ค้นคว้าผ่านระบบออนไลน์ โดยข้อมูลที่เก็บรวบรวมทั้งหมด ได้แก่ ลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคล ลักษณะ
ทางเศรษฐกิจ ลักษณะทางสังคม และผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม
ของเกษตรกร จะน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก และวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด -
19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกร ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ วิธีการน าตัวแปรเข้าทั้งหมด 
(Enter Regression) 
 
ผลการวิจัยและวิจารณ์ 
1) ลักษณะพื้นฐานส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียม ในอ าเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ 

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างสว่นใหญ่ (ร้อยละ 65.04) เป็นเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 52.46 ปี ส่วนใหญ่
มีสถานภาพสมรส (ร้อยละ 84.15) และส าเร็จการศึกษาในระดับประถมศึกษา (ร้อยละ 60.51) จ านวนสมาชิกใน
ครัวเรือนเฉลี่ย 3.44 คน มีพื้นที่ถือครองในการท าเกษตรเฉลี่ย 5.15 ไร่ มีรายได้เฉลี่ย 245,569.11 บาทต่อปี มี
ต้นทุนในการลงทุนปลูกกระเทียมเฉลี่ย 113,833.33 บาทต่อปี เกษตรกรส่วนใหญ่มีประสบการณ์ปลูกข้าวเฉลี่ย 
5.71 ปี มีการติดต่อเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรเฉลี่ย 1.31 ครั้งต่อปี เป็นสมาชิกกลุ่มกระเทียมเฉลี่ย 2.78 ปี มี
การได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการเกษตรจากสื่อต่างๆ เฉลี่ย 9.30 ครั้ งต่อปี และมีการฝึกอบรมหรือศึกษาดูงานที่
เก่ียวกับกระเทียมเฉลี่ย 1.29 คร้ังต่อปี  
2) ผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกรในอ าเภอเชียง
ดาว จังหวัดเชียงใหม่ 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 1 พบว่าเกษตรกรมีการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติโรคโควิด-19 ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับ “มาก” (ค่าเฉลี่ย 3.64) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบผลการศึกษาดังต่อไปนี้ 

1. ด้านสถานที่จัดเก็บ ผลการศึกษาพบว่าเกษตรกรมีการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติการณ์โรค
โควิด-19 (COVID -19) โดยมีผลกระทบในด้านสถานที่จัดเก็บในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.49) 
โดยเฉพาะผลกระทบด้านความสะอาดของสถานที่จัดเก็บกระเทียม ด้านมาตรฐานของสถานที่จัดเก็บ และความ
สะดวกของสถานที่จัดเก็บกระเทียม 2. ด้านการตลาด ผลการศึกษาพบว่าเกษตรกรมีการจัดจ าหน่ายกระเทียม
ในช่วงวิกฤติการณ์โรคโควิด-19 (COVID -19) โดยมีผลกระทบด้านการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 3.41) โดยเฉพาะผลกระทบจากนโยบายการปิดพื้นที่จ าหน่าย ผลกระทบจากพ่อค้าคนกลางที่ลดลง
เนื่องจากถูกปิดพื้นที่ และราคากระเทียมไม่สอดคล้องกับราคาตลาดที่ก าหนดไว้ 3. ด้านการขนส่ง ผลการศึกษา
พบว่าเกษตรกรมีการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติการณ์ไวรัสโควิด-19 (COVID -19) โดยมีผลกระทบด้าน
การขนส่งในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.01) โดยเฉพาะผลกระทบจากระบบการบริการส่งมองกระเทียม 
ความพร้อมของบรรจุภัณฑ์ในการหีบห่อผลผลิตระหว่างการส่งมอบ และความสะดวกรวดเร็วในการติ ดต่อใช้
บริการส่งมอบกระเทียม 
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ตารางที่ 1 ผลกระทบการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติการณ์โรคโควิด-19 
 (n=246) 

ระดับผลกระทบ �̅� SD แปรผล 
1. ด้านสถานที่จัดเก็บ 3.49 0.37 ปานกลาง 
2. ด้านการตลาด 3.41 0.38 ปานกลาง 
3. ด้านการขนส่ง 4.01 0.47 มาก 

รวม 3.64 0.36 มาก 

3) ปัจจัยที่มีต่อผลกระทบจากวิกกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกรใน
อ าเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณจากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมด 13 ตัวแปร สามารถ
ร่วมกันอธิบายหรือท านายความผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 33.20 (R2=0.332) และผลการศึกษาพบ 9 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมในช่วงวิกฤติการณ์โรคโควิด-19 ของเกษตรกรผู้ปลูกกระเทียมใน
ภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ สถานภาพ การศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือน รายได้ ต้นทุน 
ประสบการณ์ปลูกกระเทียม การติดต่อเจ้าหน้าที่ และการฝึกอบรมหรือดูงาน  
 
ตาราง 2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคมกับผลกระทบจาก
วิกฤติการณ์โรคติดโควิด (COVID-19) ต่อการจัดหาปัจจัยการจัดจ าหน่าย 

 
ตัวแปรอิสระ 

ผลกระทบจากวิกฤติการณโ์ควิด- 19 ต่อการจัดจ าหน่าย
กระเทียมของเกษตรกร 

B t Sig 
1. เพศ -.015 -.348 .728 
2. อายุ -.002 -1.260 .209 
3. สถานภาพ .162 2.815 .005** 
4. การศึกษา .020 2.987 .003** 
5. สมาชิกในครัวเรือน .062 3.672 .000** 
6. พื้นที่ถือครองทั้งหมด .040 2.321 .021* 
7. รายได้ -.029 -3.459 <.001** 
8. ต้นทุน 6.661E-7 5.741 <.001** 
9. ประสบการณ ์ -4.790E-7 -2.518 .012* 
10. การติดต่อเจ้าหน้าที ่ -.029 -4.794 <.001** 
11. การเป็นสมาชิกกลุ่ม -.053 -1.861 .064 
12. การรับรู้ข่าวสาร -.085 -.275 .783 
13. การฝึกอบรมหรือศึกษาดูงาน .007 2.374 .018* 

constant 3.537 10.471 <.001 
                       R2 = .332                   F = 8.865          Sig. F = <.001 

หมายเหตุ: * มีความสัมพนัธ์อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05  
** มีความสัมพันธ์อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

หมายเหตุ ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00 = มากที่สุด, ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50 = มาก, ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50 
= ปานกลาง, ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50 = น้อย, ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50 = น้อยที่สุด 
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4) ปัญหา อุปสรรค และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการปลูกกระเทียมของเกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว จังหวัด
เชียงใหม่ 

เกษตรกรไม่มีพาหนะในการขนส่งสินค้าไปจ าหน่ายนเองและพ่อค้าคนกลางไม่สามารถเข้ามารับซื้อ
สินค้าในหมู่บ้าน เกษตรกรเสนอแนะให้ภาครัฐเข้ามาช่วยหาพื้นที่จัดเก็บเพิ่มเติม และการให้สินเชื่อดอกเบี้ยต่ า
ให้แก่เกษตรกร 
 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.04) เป็นเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 52.46 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส

แล้ว ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาประถมศึกษา จ านวนสมาชิกในครัวเรือนเฉลี่ย 3.44 คน มีพื้นที่ถือครองในการท า
เกษตรเฉลี่ย 5.15 ไร่ ส่วนใหญ่มีพื้นที่ดินในการปลูกข้าวของตนเองเฉลี่ย 4.22 ไร่ มีพื้นที่เช่าในการปลูกเฉลี่ย 
0.89 ไร่ มีรายได้เฉลี่ย 245,569.11 บาท มีต้นทุนในการลงทุนปลูกกระเทียมเฉลี่ย 113,833.33 บาท มีค่าปุ๋ย 
45,989.84 มีค่ายา 39,386.18 และมีค่าแรงงาน 21,294.72 ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ปลูกข้าวเฉลี่ย 5.71 ปี มี
การติดต่อเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการเกษตรเฉลี่ย 1.31 คร้ังต่อปี มีการเป็นสมาชิกกลุ่มกระเทียมเฉลี่ย 2.78 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 50.00 มีการได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับการเกษตรจากสื่อต่างๆ เฉลี่ย 9.30 ครั้งต่อปี ผ่านทางเสียงตามสาย
เฉลี่ย 4.53 คร้ังต่อปี มีการฝึกอบรมหรือศึกษาดูงานที่เก่ียวกับกระเทียมเฉลี่ย 1.29 ครั้งต่อปี  

ด้านสถานที่จัดเก็บ ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรมีผลกระทบจากวิกฤตการณ์โรคไวรัสโควิด -19 
(COVID -19) ต่อการจัดหาปัจจัยการผลิตในด้านสถานที่จัดเก็บ โดยรวมในระดับปานกลาง จากสาเหตุที่แสดงให้
เห็นว่าเกษตรกรมีระดับผลกระทบจากวิกฤตการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโควิด-19 (COVID - 19) ต่อการจัดจ าหน่าย
ด้านสถานที่จัดเก็บในระดับปานกลาง ด้านการตลาด ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรมีผลกระทบจากวิกฤตการณ์
โรคติดไวรัสโควิด-19 (COVID -19) ต่อการจัดจ าหน่ายในด้านการตลาดที่จัดเก็บ โดยรวมในระดับปานกลาง จาก
สาเหตุที่แสดงให้เห็นว่าเกษตรกรมีระดับผลกระทบจากวิกฤตการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโควิด -19 (COVID - 19) ต่อ
การจัดจ าหน่ายด้านการตลาดในระดับปานกลาง ด้านการขนส่ง ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรมีผลกระทบจาก
วิกฤตการณ์โรคไวรัสโควิด-19 (COVID -19) ต่อการจัดจ าหน่ายในด้านการขนส่ง โดยรวมในระดับมาก จาก
สาเหตุที่แสดงให้เห็นว่าเกษตรกรมีระดับผลกระทบจากวิกฤตการณ์โรคไวรัสโควิด-19 (COVID - 19) ต่อการจัด
จ าหน่ายด้านการขนส่งเก็บในระดับมาก 

ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามผลกระทบต่อการจัดหา
ปัจจัยการผลิต มี 8 ตัวแปร ได้แก่ สถานภาพ การศึกษา พื้นที่ถือครอง รายได้ ต้นทุน ประสบการณ์ การติดต่อ
เจ้าหน้าที่ การฝึกอบรมหรือศึกษาดูงาน โดยมีระดับนัยส าคัญที่ 0.005 , 0.003, 0.021, 0.001, 0.001, 0.012,  
0.001, และ 0.018 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาในภาพรวมทุกตัวแปรอิสระทั้งหมดแล้ว พบว่าระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระบ้างตัว โดยมีค่า R2 = 0.332 หรือร้อยละ 33.20 นั้นคือ ตัว
แปรอิสระบ้างตัวสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตามหรือผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด 
(COVID-19) ต่อการจัดหาปัจจัยการจัดจ าหน่ายได้ร้อยละ 33.20 % ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 66.80 % เป็นอิทธิพล
มาจากตัวแปรอ่ืนๆ จึงสรุปได้ว่าผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของ
เกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ มีความสัมพันธ์กับสถานภาพ การศึกษา พื้นที่ถือครอง รายได้ 
ต้นทุน ประสบการณ์ การติดต่อเจ้าหน้าที่ การฝึกอบรมหรือศึกษาดูงาน ดังนั้นจึงอยากให้ภาครัฐหรือหน่วยงานที่
เก่ียวข้องควรเข้ามาส ารวจและช่วยเหลือเกษตรกรอย่างจริงจังหลังจากได้รับความเสียหายจากภัยพิบัติ อีกทั้งควร
มีการเพิ่มเงินช่วยเหลือตามความเสียหายของผลผลิต และในระยะยาวควรมาการศึกษาแนวทางให้เกษตรกร
สามารถรับมือกับภัยพิบัติทางธรรมชาติและโรคระบาด ทั้งในรูปแบบของการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการลด
ความเสี่ยง และการสร้างอาชีพเสริม 
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การอภิปรายผลการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอเนื้อตามประเด็นส าคัญ คือ การศึกษา
ระดับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว 
จังหวัดเชียงใหม่ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเกษตรกรมีผลกระทบในระดับปานกลางในด้านสถานที่จัดเก็บ ด้าน
การตลาด และด้านการขนส่ง ตามล าดับ 

จากผลการศึกษาวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระดับปัจจัยส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคม กับระดับการ
ได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียมของเกษตรกรในอ าเภอเชียงดาว 
จังหวัดเชียงใหม่ ในด้านภาพรวม พบว่า มี 8 ตัวแปร ที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคม
กับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม คือ สถานภาพ การศึกษา พื้นที่ถือ
ครองทั้งหมด รายได้ ต้นทุน ประสบการณ์ในการปลูกกระเทียม การติดต่อเจ้าหน้าที่ การฝึกอบรมหรือศึกษาดู
งาน โดยสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับระดับการได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโควิด -19 
ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับระดับการได้รับ
ผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดหาปัจจัยการจัดจ าหน่ายของเกษตรกรผู้ปลูก
กระเทียมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.005 ซึ่งสอดคล้องกับ ณฐมน บัวพรมมี และคณะ (2566) ได้ศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการปรับตัวให้อยู่รอดในสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ผลการวิจัยพบว่า เพศ 
สถานภาพ  และอาชีพที่แตกต่างกันมีการปรับตัวให้อยู่รอดในสถานการณ์โควิด-19 แตกต่างกัน นอกจากนี้การ
รับรู้เกี่ยวกับเชื้อไวรัสโควิด-19 มีความสัมพันธ์กับการปรับตัวให้อยู่รอดในสถานการณ์โควิด-19 ด้านสังคมและ
วัฒนธรรม ในทิศทางบวกระดับสูง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

2. พื้นที่ถือครองทั้งหมด มีความสัมพันธ์กับระดับการได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคติดเชื้อไวรัส
โควิด-19 ต่อการจัดจ าหน่ายกระเทียม ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า พื้นที่ถือครองทั้งหมด มีความสัมพันธ์กับ
ระดับการได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ต่อการจัดหาปัจจัยการจัดจ าหน่ายของ
เกษตรกรผู้ปลูกกระเทียมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.021 ซึ่งสอดคล้องกับ ธนสิน เด่นเจริญกุล และ  
รุจ ศิริสัญลักษณ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการเปิดเขตการค้าเสรีไทย-จีน ต่อเกษตรกรผู้ปลูก
กระเทียมในจังหวัดแม่ฮ่องสอน จากการศึกษาผลกระทบของการเปิดเขตการค้าเสรีไทย-จีน ต่อเกษตรกรผู้ปลูก
กระเทียมในจังหวัดแม่ฮ่องสอนในแต่ละด้านพบว่าด้านกระบวนการผลิตได้รับผลกระทบคือ พื้นที่เพาะปลูก
กระเทียมในแต่ละฤดูกาลลดน้อยลง จ านวนผลผลิตกระเทียมที่ได้ลดน้อยลง เนื่องจากการลดปริมาณพื้นที่
เพาะปลูกของเกษตรกรเกษตรกรมีการใช้ปุ๋ยและสารเคมีป้องกันก าจัดโรคพืช และแมลงมากขึ้นและการแปรรูป
กระเทียมในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อการจ าหน่ายมีการปรับตัวลดน้อยลงเพราะเกษตรกรมุ่งให้ความส าคัญกับการใช้
ปุ๋ยและสารเคมีเพื่อเพิ่มน้ าหนักกระเทียมจึงไม่ให้ความส าคัญกับการแปรรูปกระเทียมในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อการ
จ าหน่ายด้านการตลาดได้รับผลกระทบในด้านราคารับซื้อกระเทียมสดในตลาด พบว่าราคารับซื้อกระเทียมแห้งใน
ตลาด และราคากระเทียมภายหลังจากที่กระเทียมจีนเข้ามาตีตลาด มีการปรับตัวลดลง เนื่องจากมีการลักลอบ
น าเข้ากระเทียมจีนเข้ามายังตลาดในประเทศ ท าให้ราคากระเทียมมีความผันผวน เพราะต้นทุนการผลิตกระเทียม
จีนต่ ากว่าต้นทุนการผลิตกระเทียมไทยมาก ด้านเศรษฐกิจ พบว่ารายได้จากการเพาะปลูกกระเทียมของเกษตรกร
ลดลงและการชดเชยเงินของภาครัฐมีเพียงคร้ังเดียวในปีแรกที่มีการเปิดเขตการค้าเสรีไทย-จีน เท่านั้น เกษตรกร
ให้ความเห็นว่าการลดปริมาณพื้นที่เพาะปลูกส่งผลให้รายได้ลดน้อยลงส่วนด้านคุณภาพชีวิตพบว่าเกษตรกรมี
ความเครียดทางด้านการเงินเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีรายได้จากการเพาะปลูกกระเทียมที่ลดลงส าหรับด้านสังคม
นั้นพบว่าเกษตรกรได้รับผลกระทบจากการเปิดเขตการค้าเสรีไทย-จีน ในระดับน้อยถึงไม่ส่งผลกระทบ 
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การเปรยีบเทียบประสิทธิภาพเทคนิคการพยากรณ์ปรมิาณการส่งออกทูน่ากระปอ๋ง 
ไปยังสหรฐัอเมริกา 

Comparison of Forecasting Technique Performance Canned Tuna  
Export Volume to the United States 

 
พิมรพัฒน์ เพ็งพล1, เบญจมาภรณ์ สมบัติธีระ3 และอนุพงศ์ สุขประเสริฐ2* 

1,2*,3คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างแบบจ าลองและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการประมาณค่าข้อมูลส าหรับ

พยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา โดยใช้ชุดข้อมูลจริงเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการส่ง ออก
อาหารกระป๋อง น ามาวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานของการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยใช้เทคนิคการประมาณค่า 4 
เทคนิค ได้แก่ เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ และเทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม เพื่อ
น ามาสร้างแบบจ าลอง โดยวัดประสิทธิภาพจาก 4 ตัวชี้วัด ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย ราก
ที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย และก าลังสองของค่าคลาดเคลื่อนเฉลี่ย ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม เป็น
เทคนิคที่มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ โดยให้ให้ค่าสัมประสิทธิ์ตัดสินใจสูงที่สุด เท่ากับ 98%  
ให้ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย ต่ าที่สุด เท่ากับ 419.99 ให้รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ต่ าที่สุด เท่ากับ 674.29 
และก าลังสองของค่าคลาดเคลื่อนเฉลี่ย ต่ าที่สุดเท่ากับ 765,465.00  ซึ่งผลการวิเคราะห์ในครั้งนี้ สามารถน าไปใช้เพื่อพัฒนาการ
จัดการการผลิตและการส่งออก ตลอดจนสนับสนุนการปรับตัวต่อความผันผวนของตลาดโลก เพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของ
ประเทศไทยในตลาดโลกอย่างยั่งยืน 
ค าส าคัญ: 1) ทูน่ากระป๋อง 2) การพยากรณ์ 3) การท าเหมืองข้อมูล 4) การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ 
 

Abstract 
This research aims to develop a model and compare the performance of data estimation for forecasting 

the export volume of canned tuna to the United States by using actual data on factors affecting canned food 
exports. The data is analyzed according to the standard process of data mining (CRISP-DM) using four estimation 
techniques: the k-nearest neighbors’ technique, the support vector machine technique, the decision tree 
technique, and the random forest technique to create a model. The performance is measured based on four 
indicators: the coefficient of determination, the mean absolute error, the root means square error, and the mean 
squared error. The research results indicate that the random forest technique is the most suitable technique for 
building the forecasting model, as it provides the highest coefficient of determination (R²) of 98%, the lowest mean 
absolute error (MAE) of 419.99, the lowest root mean square error (RMSE) of 674.29, and the lowest mean squared 
error (MSE) of 765,465.00. The findings from this analysis can be applied to improve production and export 
management, as well as support adaptation to global market fluctuations to enhance Thailand's competitiveness 
in the global market sustainably. 
Keywords: 1) Canned tuna 2) Forecast 3) Data Mining 4) Performance comparison 
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บทน า (Introduction) 
อุตสาหกรรมอาหารทะเลเป็นอุตสาหกรรมส าคัญของประเทศไทยที่มีบทบาทอย่างยิ่งต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ 

โดยในปี พ.ศ. 2566 อุตสาหกรรมอาหารทะเลยังคงเป็นแหล่งรายได้ส าคัญจากการส่งออกสินค้าประมงแปรรูป เช่น 
ทูน่ากระป๋อง เป็นตัวอย่างส าคัญที่ช่วยเพิ่มมูลค่าการส่งออกของประเทศ ทูน่ากระป๋องมีปริมาณการส่งออก 
415,712.18 ตัน คิดเป็นมูลค่ารวมกว่า 66,375.32 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึง 31.42% ของมูลค่าการส่งออก
สินค้าประมงทั้งหมด (กรมประมง , 2566) ประเทศไทยมีปริมาณการผลิตปลาทูน่ากระป๋องอยู่ที่ 576,000 ตัน 
มีสัดส่วนร้อยละ 80.5 ของปริมาณการผลิตปลากระป๋องทั้งหมด โดยวัตถุดิบส่วนใหญ่น าเข้ามาจากประเทศไต้หวัน
เป็นหลัก มีสัดส่วน 19.1% ของปริมาณการน าเข้าปลาทูน่าของไทย รองลงมา ได้แก่ ไมโครนีเซีย และนาอูรู ส าหรับ
การจ าหน่ายปลาทูน่ากระป๋องโดยรวมอยู่ที่ 474.700 ตัน มีสัดส่วนร้อยละ 75.1 ของปริมาณจ าหน่ายปลากระป๋อง
ของไทย แบ่งเป็นการจ าหน่ายในประเทศ 294,000 ตัน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ของปริมาณการจ าหน่ายปลาทูน่ากระปอ๋ง
ทั้งหมดของไทย และการส่งออก 4,453,000 ตัน ร้อยละ 93.8 คิดเป็นมูลค่า 1.8 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยตลาด
หลักคือประเทศสหรัฐฯ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 18.5 ของปริมาณการส่งออกปลาทูน่ากระป๋องของไทย รองลงมาคือ
อียิปต์ คิดเป็นร้อยละ16.0 ออสเตรเลีย คิดเป็นร้อยละ 7.4 ญี่ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 6.8 และแคนาดาคิดเป็นร้อยละ 5.3 
(วิจัยกรุงศร,ี 2566) 

ประเทศไทยส่งออกทูน่ากระป๋องเป็นอันดับ 1 ของโลก ในช่วง 5 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2567 (ม.ค. – พ.ค.) 
มีมูลค่าการส่งออกเป็นปริมาณ 221,092 ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 19.39 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปี พ.ศ. 2566 คิด
เป็นมูลค่า 978.56 ล้านเหรียญสหรัฐ  (34,894.39 ล้านบาท) ขยายตัวร้อยละ 13 โดยตลาดส่งออกทูน่ากระป๋องที่
ส าคัญของไทย 5 อันดับแรก ปี ได้แก่ (1) สหรัฐอเมริกา มีมูลค่าการส่งออก 482.06 ล้านเหรียญสหรัฐ (2) ญี่ปุ่น 
257.27 ล้านเหรียญ  (3) ออสเตรเลีย 172.68 ล้านเหรียญสหรัฐ  (4) ลิ เบีย 150.37 ล้านเหรียญสหรัฐ  (5) 
ซาอุดีอาระเบีย 137.92 ล้านเหรียญสหรัฐ ตามล าดับ (ส านักงานโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567)  

ตลาดสหรัฐอเมริกาเป็นตลาดส่งออกหลักที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง โดยในปี พ.ศ. 2566 การส่งออกปลาทูน่า
กระป๋องของไทยไปยังสหรัฐอเมริกามีมูลค่าถึง 19,874.36 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 23.17 ของมูลค่าการส่งออก
ทั้งหมด (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2566) การเติบโตนี้สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของการจัดการข้อมูลที่
เป็นระบบและการวิเคราะห์เชิงลึก ซึ่งช่วยให้อุตสาหกรรมสามารถเข้าใจแนวโน้มความต้องการของตลาดได้อย่าง
แม่นย า การใช้ข้อมูลเหล่านี้ช่วยสนับสนุนการวางแผนเชิงกลยุทธ์ เช่น การก าหนดเป้าหมายทางการตลาด 
การปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิต และการตอบสนองต่อความต้องการของตลาดโลกได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ ท าให้ประเทศไทยสามารถรักษาความเป็นผู้น าในการส่งออกและเพิ่มความได้เปรียบในตลาดการแข่งขัน
ระดับโลก  

ในปัจจุบันเทคโนโลยีเหมืองข้อมูลเข้ามามีบทบาทส าคัญส าหรับการพยากรณ์ในหลากหลายสาขา โดยเฉพาะ
ในยุคที่ข้อมูลมีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและซับซ้อน เช่น การพยากรณ์การขายสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์อนุกรม
เวลาด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล เช่น โครงข่ายประสาทเทียม ซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน และการถดถอยเชิงเส้น เพื่อ
พัฒนาแบบจ าลองการพยากรณ์การขายสินค้า ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถวางแผนการผลิตและการตลาดได้อย่างแม่นย า  
(วีนัส จันทร์แปลง, ณัฐจักร อ านวยโชคอนันต์, พิชญากร เลค, & คมเดช บุญประเสริฐ, 2566) การประยุกต์ใช้เทคนิค
เหมืองข้อมูลในการพยากรณ์ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักศึกษา โดยใช้โปรแกรม RapidMiner เพื่อวิเคราะห์ข้อมูล
และสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ ซึ่งช่วยให้สถาบันการศึกษาสามารถวางแผนการสอนและให้ค าปรึกษาแก่นักศึกษา
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (จิราภรณ์ เจริญยิ่ง, 2563) อีกทั้งยังมีการพยากรณ์ปริมาณสินเชื่อของธนาคารพาณิชย์โดยใช้
เทคนิคเหมืองข้อมูล เพื่อช่วยในการวางแผนและตัดสนิใจด้านการเงินของธนาคาร (อรรณพ กางกั้น, 2560) สะท้อนให้
เห็นว่าการพยากรณ์ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูลช่วยเพิ่มความแม่นย าในการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่และซับซ้อน  โดย
การผสมผสานระหว่างอัลกอริทึมที่ทันสมัยและการเรียนรู้ของเคร่ืองช่วยให้การวิเคราะห์สามารถคาดการณ์แนวโน้มได้
ล่วงหน้าอย่างแม่นย าและรวดเร็ว และข้อมูลเชิงพยากรณ์สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
สามารถวางแผนการผลิต การตลาด และการจัดการทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น การน าเทคโนโลยีเหมือง
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ข้อมูล มาใช้ในการวิเคราะห์และพยากรณ์การส่งออกทูน่ากระป๋องของประเทศไทยไปยังสหรัฐอเมริกาจึงสามารถช่วย
เพิ่มประสิทธิภาพในการวางแผนและตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิผล ท าให้ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
สามารถปรับกลยุทธ์การผลิตและการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดโลกได้อย่างทันท่วงที  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่องการสร้างแบบจ าลองและการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพเทคนิคการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา เพื่อพัฒนาความแม่นย าในการ
พยากรณ์และเพิ่มประสิทธิภาพในการวางแผนด้านเศรษฐกิจ ผลการศึกษาที่ได้จะมีประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมทูน่ากระป๋อง โดยช่วยสนับสนุนการตัดสินใจในการบริหารจัดการการผลิต การส่งออก และการปรับตัวต่อ
สภาวะตลาดโลก รวมถึงหน่วยงานภาครัฐจะสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึกจากงานวิจัยนี้เพื่อก าหนดนโยบายสนับสนุน
อุตสาหกรรมที่ตรงจุด เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทยในตลาดโลก และสร้างเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ
อย่างยั่งยืนต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา 

2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของแบบจ าลองที่ใช้ในการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยัง
สหรัฐอเมริกา 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกอาหารกระป๋องมีหลากหลายในปัจจุบัน เช่น กวิน งามสุริยโรจน์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัย
ที่มีผลกระทบต่อปริมาณการส่งออกปลาทูน่ากระป๋องของไทยไปสหรัฐอเมริกา โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิแบบอนุกรมเวลาเป็น
รายไตรมาส ตั้งแต่ไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2552 ถึงไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2560 รวมทั้งหมด 36 ไตรมาส และศึกษาข้อมูลโดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธีประมาณค่าสมการถดถอยเชิงซ้อนด้วยวิธีการก าลังสองน้อย
ที่สุด (Ordinary Least Squares - OLS) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อปริมาณการส่งออกปลาทูน่ากระป๋องของไทย
ไปสหรัฐอเมริกาในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ราคาปลาทูน่ากระป๋องของไทยไป
สหรัฐอเมริกาและอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างบาทกับดอลลาร์สหรัฐ ในขณะที่มีค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ
สหรัฐอเมริกาและราคาปลาทูน่ากระป๋องของคู่แข่ง (เอกวาดอร์) ไม่ส่งผลต่อปริมาณการส่งออกปลาทูน่ากระป๋องของไทยไป
สหรัฐอเมริกา เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ปนันดา ใจปินตา (2565) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออก
สับปะรดกระป๋อง โดยครอบคลุมถึงผลกระทบในด้านปัจจัยด้านปริมาณส่งออกสับปะรดกระป๋อง อัตราการแลกเปลี่ยน
เงินตรา ดัชนีราคาส่งออก ราคาผลผลิตสับปะรด ต้นทุนราคาปุ๋ย และต้นทุนราคาน้ ามัน ตั้งแต่ไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2555 - 
ไตรมาสที่ 4 ปี พ.ศ. 2564 โดยใช้สมการถดถอยเชิงพหู (Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านปริมาณส่งออกสับปะรดกระป๋อง อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตรา และราคาผลผลิตสับปะรด ส่งผลกระทบต่อ
มูลค่าการส่งออกสับปะรดกระป๋อง กล่าวคือ หากปริมาณส่งออกสับปะรดกระป๋อง อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตรา และราคา
ผลผลิตสับปะรดมีการปรับตัวสูงขึ้นหรือลง จะส่งผลให้มูลค่าการส่งออกสับปะรดกระป๋องปรับตัวตามไปด้วย 

การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) คือกระบวนการที่กระท ากับข้อมูลจ านวนมากเพื่อค้นหารูปแบบและ
ความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้น ในปัจจุบันการท าเหมืองข้อมูลได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในงานหลายประเภท ทั้งในด้าน
ธุรกิจที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริหาร ในด้านวิทยาศาสตร์และการแพทย์รวมทั้งในด้านเศรษฐกิจและสังคม การท าเหมือง
ข้อมูลเปรียบเสมือนวิวัฒนาการหนึ่งในการจัดเก็บและตีความหมายข้อมูล จากเดิมที่มีการจัดเก็บข้อมูลอย่างง่าย มาสู่การ
จัดเก็บในรูปแบบฐานข้อมูลที่สามารถดึงข้อมูลสารสนเทศมาใช้จนถึงการท าเหมืองข้อมูลที่สามารถค้นพบความรู้ที่ซ่อนอยู่
ในข้อมูล (ชณิดาภา บุญประสม และจรัญ แสนราช, 2561)  

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาประเทศไทยได้มีการน าเทคนิคเหมืองข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์อย่างแพร่หลาย 
เช่น งานวิจัยของ กนกวรรณ วามะขันธ์, ณัฏฐ์ ศรีเมืองทอง และอนุพงศ์ สุขประเสริฐ (2567) ได้ศึกษาประสิทธิภาพของตัว
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แบบการพยากรณ์ราคาข้าวเปลือกหอมมะลิด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล โดยใช้ข้อมูลมาวิเคราะห์ตามกระบวนการ
มาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2557 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 จ านวน 96 เดือน  
ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้งหมด 4 เทคนิค ได้แก่ 1) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 2) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด  
3) เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 4) เทคนิคสมการถดถอยเชิงเส้น จากนั้นท าการทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบเพื่อ
หาตัวแบบที่มีความเหมาะสมที่สุดในการสร้างตัวแบบพยากรณ์ฯ ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียมมีความ
เหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบพยากรณ์ราคาข้าวเปลือกหอมมะลิ ซึ่งท าให้ความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ต่ า
ที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยเท่ากับ 1,892,401.917 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง
เท่ากับ 1,375.646 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เท่ากับ 0.697 ค่าสัมประสิทธิ์ในการตัดสินใจเท่ากับ 67.00%  

การศึกษาของ เฉลิมชนม์ ไวศยด ารง และธรณินทร์ สัจจวิริยทรัพย์ (2567) ได้ศึกษาตัวแบบผสมของตัวแบบอารี
มาและตัวแบบโครงข่ายประสาทเทียมเพื่อพยากรณ์ผลผลิตของผลิตภัณฑ์เนื้อไก่รายปี  โดยน าตัวแบบผสมดังกล่าว
เปรียบเทียบประสิทธิภาพกับตัวแบบพยากรณ์ 4 ตัวแบบ ได้แก่ ตัวแบบอารีมา ตัวแบบการปรับเรียบแบบเอ็กซ์โพเนนเชียล
อย่างง่าย ตัวแบบการปรับเรียบแบบเอ็กซ์โพเนนเชียลแบบมีแนวโน้ม และตัวแบบซัพพอร์ตเวกเตอร์รีเกรตชัน ซึ่งตัวแบบ
พยากรณ์ต่าง ๆ เปรียบเทียบตามเกณฑ์การวัดประสิทธิภาพ 3 เกณฑ์ ได้แก่ ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย ค่าร้อยละ
ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย และร้อยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยแบบสมมาตร ผลการศึกษาพบว่า ตัวแบบผสม
ของตัวแบบอารีมาและโครงข่ายประสาทเทียมแบบป้อนไปข้างหน้า สามารถใช้เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่มีประโยชน์ส าหรับ
การพยากรณ์ปริมาณผลผลิตของผลิตภัณฑ์เนื้อไก่เพื่อประกอบการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ   

การศึกษาของ วรางคณา เรียนสุทธิ์ (2567) ได้ศึกษาสร้างตัวแบบพยากรณ์ที่เหมาะสมส าหรับปริมาณการส่งออก
ปลาสดหรือแช่เย็นของประเทศไทยด้วยวิธีการทางสถิติ 7 วิธี ได้แก่ วิธีบ็อกซ์-เจนกินส์ วิธีการท าให้เรียบด้วยเลขชี้ก าลัง
ของโฮลต์ วิธีการท าให้เรียบด้วยเลขชี้ก าลังของบราวน์ วิธีการท าให้เรียบด้วยเลขชี้ก าลังที่มีแนวโน้มแบบแดม วิธีการท าให้
เรียบด้วยเลขชี้ก าลังที่มีฤดูกาลอย่างง่าย วิธีการท าให้เรียบด้วยเลขชี้ก าลังของวินเทอร์แบบบวก และวิธีการท าให้เรียบด้วย
เลขชี้ก าลังของวินเทอร์แบบคูณ โดยใช้ปริมาณการส่งออกเฉลี่ยต่อเดือนจากเว็บไซต์ของส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร 
ข้อมูลชุดที่ใช้สร้างตัวแบบคือ ปริมาณการส่งออกตั้งแต่เดือนมกราคม 2554 ถึงเดือนธันวาคม 2563 จ านวน 120 เดือน 
ข้อมูลชุดที่ใช้เปรียบเทียบความแม่นคือ ปริมาณการส่งออกตั้งแต่เดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม 2564 จ านวน 12 เดือน 
โดยใช้เกณฑ์ร้อยละค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยที่ต่ าที่สุด ผลการศึกษาพบว่าวิธีที่มีความแม่นย ามากที่สุดคือ วิธีการท าให้
เรียบด้วยเลขชี้ก าลังที่มีแนวโน้มแบบแดม  

อีกทั้ง สมฤดี กลิ่นหอม, สุพิชญา ไพจิตต์, ปัณณวุฒิ ปิ่นสวาสดิ์ และเยาวลักษณ์ เกิดปั้น (2566) ได้ศึกษาการ
เรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) ในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตพืชเศรษฐกิจในโซ่อุปทานภาคเกษตรกรรม พื้นที่
ระเบียงเศรษฐกิจภาคกลาง - ภาคตะวันตก ในการพยากรณ์จะมีอัลกอริทึมในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตที่เหมาะสม
ต่างกันเมื่อพิจารณาค่า Mean absolute percentage error โดยอ้อยโรงงานพยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Random Forest มี
ความเหมาะสมที่สุด มันส าปะหลังโรงงาน พยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Simple Regression Tree และ Gradient Boosted 
Trees มีความเหมาะสมที่สุดและข้าวนาปี พยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Polynomial Regression มีความเหมาะสมที่สุด 

 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 

กรอบแนวคิดส าหรับการท าวิจัยเรื่องการสร้างแบบจ าลองในการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยัง
สหรัฐอเมริกา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมทูน่ากระป๋อง ที่จะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจในการ
บริหารจัดการการผลิต การส่งออก และการปรับตัวต่อสภาวะตลาดโลก รวมถึงหน่วยงานภาครัฐจะสามารถใช้ข้อมูลเชิงลึก
จากงานวิจัยนี้เพื่อก าหนดนโยบายสนับสนุนอุตสาหกรรมที่ตรงจุด เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทยใน
ตลาดโลก โดยมีขั้นตอนการด าเนินงาน ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 ขั้นตอนการด าเนินงาน 
 
ขั้นตอนวิธีการด าเนินงานวิจัยผู้วิจัยได้อ้างอิงจากกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (Cross Industry Standard 
Process for Data Mining : CRISP-DM) แบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอนดังต่อไปนี้  (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, 2564) 

 
ภาพที่ 2 The CRISP-DM model (Cross Industry Standard Process for Data Mining) 

 
1. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับปัญหา (Problem Understanding) ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการส่งออกทู

น่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา พบปัญหาที่เกิดขึ้นเกี่ยวกับปริมาณการส่งออกของทูน่าไปยังสหรัฐอเมริกาคือ มีความผัน
ผวนของปริมาณการส่งออก โดยในปี พ.ศ. 2565 การส่งออกทูน่ากระป๋องของไทยไปยังสหรัฐอเมริกามีปริมาณเฉลี่ย
ประมาณ 98,136 ตันต่อปี (กรมประมง, 2565) เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2566 พบว่าปริมาณการส่งออกลดลง 14.87% แต่

567

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ต่อมาในปี พ.ศ. 2567 ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (2567) รายงานว่าในช่วง 5 เดือนแรกของปี ประเทศไทยมี
ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋อง 221,092 ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 19.39 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน ส่งผลให้ผู้ผลิต
และผู้ส่งออกเผชิญกับความไม่แน่นอนที่อาจส่งผลต่อกระแสเงินสด ต้นทุนการด าเนินงาน และความสามารถในการแข่งขัน
ในตลาดโลก เนื่องจากผู้ผลิตและผู้ส่งออกไม่ทราบแนวโน้มของความต้องการทูน่ากระป๋องของสหรัฐอเมริกาในอนาคต 
ส าหรับงานวิจัยนี้จึงจัดท าขึ้นเพื่อสร้างแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์การส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา เพื่อน า
ผลการพยากรณ์มาเป็นแนวทางในการตัดสินใจให้ผู้ผลิตและผู้ส่งออกสามารถบริหารจัดการการส่งออกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและลดความเสี่ยงในอนาคตต่อไป 

2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการ
เก็บรวบรวมข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งออก ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 ถึง พ.ศ. 2566 เป็นรายเดือน จ านวน 60 แถว และมี
ทั้งหมด 7 แอตทริบิวต์ ได้แก่ วันที่ ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องจากไทยไปยังสหรัฐอเมริกา ราคาทูน่ากระป๋องที่ส่งออก
ไปยังสหรัฐอเมริกา(บาท/ตัน) มูลค่าการส่งออกทูน่ากระป๋อง อัตราแลกเปลี่ยนค่าเงิน USD/Baht ราคาทูน่ากระป๋องที่
ส่งออกไปยังสหรัฐอเมริกา(ดอลลาห์/ตัน) ปริมาณการน าเข้าทูน่ากระป๋องของสหรัฐอเมริกา ซึ่งถูกจัดเก็บในรูปแบบราย
เดือน โดยผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ.2562 จนถึงเดือน ธันวาคม พ.ศ.2566 รวมทั้งสิ้น 60 
เดือน โดยเก็บให้อยู่ในรูปแบบของไฟล์ CSV 

3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) เป็นการเตรียมข้อมูลก่อนน าไปวิเคราะห์ในงานวิจัย ได้แบ่งขั้นตอน
การเตรียมข้อมูลออกเป็น 3 ขั้นตอน 

 3.1 น าเข้าข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ที่เป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) โดยท าเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ ให้อยู่
ในรูปแบบของ Microsoft Excel หลังจากนั้นส่งออกข้อมูลมาเก็บเป็นชนิดไฟล์ CSV เพื่อเตรียมพร้อมข้อมูลให้พร้อม
ส าหรับการประมวลผลในโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 

 3.2 การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection) ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกแอตทริบิวต์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
การพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องจากไทยไปยังสหรัฐอเมริกา ในการท าความสะอาดข้อมูลไม่พบข้อมูลสูญหาย 
(Missing Data) ของทุกแอตทริบิวต์ ในช่วงเวลาที่ศึกษา ผู้วิจัยจึงได้ท าการคัดเลือกแอตทริบิวต์ มาทั้งหมด 7 แอตทริบิวต์ 
จ านวน 60 ระเบียน ดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แอตทริบิวต์ (Attribute) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

No Attribute Description Type  Referenced 
1 Date วันที่ เดือน ปี  Date รายเดือน 
2 ECT ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องจาก

ไทยไปยังสหรัฐอเมริกา 
Real https://tradereport.moc.go.th/th 

3 EPCTB ราคาทูน่ากระป๋องที่ส่ งออกไปยัง
สหรัฐอเมริกา(บาท/ตัน)   

Real https://tradereport.moc.go.th/th 

4 EVCT มูลค่าการส่งออกทูน่ากระป๋อง Real https://tradereport.moc.go.th/th 
5 ERDB อัตราแลกเปลี่ยนดอลลาร์/บาท Real https://www.bot.or.th/th 

/statistics/exchange-rate.html 
6 EPCTD ราคาทูน่ากระป๋องที่ส่ งออกไปยัง

สหรัฐอเมริกา(ดอลลาร์/ตัน)     
Real https://tradereport.moc.go.th/th 

7 USICT ปริมาณการน าเข้าทูน่ากระป๋องของ
สหรัฐอเมริกา 

Real https://www.census.gov/data/data-
tools.html 
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 3.3 ก าหนดหน้าที่ให้ข้อมูล (Set role) ให้กับแอตทริบิวต์วันที่ (date) ให้มีหน้าที่เป็น “ID” เพื่อใช้ระบุ
กับข้อมูลที่มีความเป็นเอกลักษณ์ หรือไม่ซ้ ากับข้อมูลในแถวอ่ืนๆ ดังนั้น “Date” จึงไม่ได้ใช้ส าหรับการวิเคราะห์ในคร้ังนี้ 
และก าหนดหน้าที่ให้กับแอตทริบิวต์ ECT (ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องจากไทยไปยังสหรัฐอเมริกา) ให้มีหน้าที่เป็น 
“Label” เพื่อใช้ระบุกับข้อมูลที่เป็นคลาสผลการพยากรณ์ 

4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) ขั้นตอนนี้จะท าการสร้างแบบจ าลองพยากรณ์และทดสอบประสิทธิภาพ
ของแบบจ าลองด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors: k-NN) 
เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines: SVM) เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) และเทคนิค
ต้นไม้แบบสุ่ม (Random Forest) ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 โดยแบ่งข้อมูลส าหรับเป็นชุดข้อมูล
ฝึกฝนและชุดข้อมูลทดสอบด้วยวิธีการ 10 - folds cross validation แสดงดังภาพที่ 3 

 
ภาพที่ 3 ขั้นตอนการสร้างแบบจ าลอง การวัดประสิทธิภาพแบบจ าลองทั้ง 4  

เทคนิคด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 
 

 4.1 เทคนิคการพยากรณ์แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (K-nearest Neighbors regression) เป็นเทคนิคที่ใช้ใน
การพยากรณ์ค่าของตัวแปรตามโดยการค้นหาค่าที่ใกล้เคียงที่สุดจากตัวแปรอิสระ (features) ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันใน
ชุดข้อมูล K ตัวอย่างใกล้เคียงที่สุด (neighbors) ถูกเลือกจากข้อมูลฝึกฝน (training data) แล้วใช้ค่าเฉลี่ย (หรือค่ามัธยฐาน) 
ของค่าตัวแปรตามของเพื่อนบ้านเหล่านั้นเพื่อเป็นการท านายค่าในอนาคต เทคนิคนี้มีความเรียบง่ายและมีประสิทธิภาพใน
การจัดการกับข้อมูลที่ไม่มีสมการเชิงเส้น โดยจะพิจารณาความคล้ายคลึงกันระหว่างข้อมูลที่มีอยู่แล้ว การเลือกจ านวน K ที่
เหมาะสมเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากมันจะส่งผลต่อความแม่นย าของการพยากรณ์ ในบางกรณี KNN อาจมีปัญหากับข้อมูลที่มี
มิติสูงหรือข้อมูลที่มีความไม่สมดุลระหว่างคลาสต่างๆ (Altman, 1992; Cover & Hart, 1967)  

 4.2 เทคนิคการพยากรณ์ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (SVM) ซึ่งเหมาะส าหรับการสร้างแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์เชิงซับซ้อนในข้อมูล โดยจะสร้างเส้นหรือระนาบที่พอดีกับข้อมูลภายในขอบเขตความคลาดเคลื่อนที่ก าหนดไว้ 
(epsilon-tube) และพยายามลดความคลาดเคลื่อนของจุดข้อมูลที่อยู่นอกขอบเขตนี้ให้ต่ าที่สุด โดยไม่ให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนสูงเกินไป แบบจ าลองนี้จะมองหาต าแหน่งที่ท าให้ข้อมูลส่วนใหญ่ตกลงภายในระนาบนี้ ท าให้มีความยืดหยุ่น
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และสามารถจัดการกับข้อมูลที่ไม่เป็นเชิงเส้นได้ดีผ่านการใช้ฟังก์ชันเคอร์เนลที่เหมาะสม เช่น Radial Basis Function 
(RBF) ท าให้ SVM เป็นที่นิยมในการพยากรณ์ข้อมูลเชิงเวลาและปริมาณการผลิต (Smola & Schölkopf, 2004) 

4.3 เทคนิคการพยากรณ์แบบต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) เป็นเทคนิคการพยากรณ์ที่อาศัยโครงสร้าง
ของต้นไม้ตัดสินใจ ซึ่งจะแบ่งข้อมูลออกเป็นหลายๆ ส่วนย่อยโดยใช้เงื่อนไขแบบไบนารี (binary splits) ตามค่าของตัวแปร
ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรเป้าหมาย แบบจ าลองนี้จะค้นหาเงื่อนไขที่ช่วยลดค่าความคลาดเคลื่อน (mean squared error 
หรือ mean absolute error) ได้มากที่สุด โดยสร้างโหนด (nodes) และใบ (leaves) จนกระทั่งถึงจุดที่เหมาะสมหรือตาม
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้เพื่อลดการโอเวอร์ฟิต (overfitting) จุดเด่นของ Decision Tree  คือความสามารถในการจัดการข้อมูลที่
ซับซ้อนและไม่เป็นเชิงเส้นได้ดี แต่อาจมีแนวโน้มที่จะโอเวอร์ฟิตกับข้อมูลหากไม่มีการควบคุมขนาดต้นไม้ (Hastie et al., 
2009; Quinlan, 1986) 

 4.4 การพยากรณ์ด้วยวิธีต้นไม้แบบสุ่ม (Random Forest) เป็นเทคนิคการพยากรณ์ที่ใช้การรวมการ
พยากรณ์จากต้นไม้ตัดสินใจหลายต้น เพื่อเพิ่มความแม่นย าและลดปัญหาการโอเวอร์ฟิตของการพยากรณ์ โดยการสุ่มเลือก
ตัวอย่างข้อมูลและคุณลักษณะบางส่วนมาสร้างต้นไม้ย่อยๆ (decision trees) หลายต้น จากนั้นใช้ค่าเฉลี่ยของผลลัพธ์จาก
ต้นไม้ทั้งหมดในการพยากรณ์ค่าขั้นสุดท้าย การท างานนี้ใช้กระบวนการที่เรียกว่า Bagging (Bootstrap Aggregating) ซึ่งจะ
ช่วยลดความแปรปรวน (variance) ของแบบจ าลอง ท าให้มีความยืดหยุ่นและเสถียรต่อข้อมูลหลากหลายประเภท เทคนิคนี้
มีประสิทธิภาพสูงในกรณีที่ข้อมูลมีความซับซ้อนและไม่เป็นเชิงเส้น (Breiman, 2001; Liaw & Wiener, 2002) 

5. การประเมินผล (Evaluation) ส าหรับการประเมินผลเพื่อทดสอบประสิทธิภาพของการสร้างแบบจ าลองการ
พยากรณ์ราคาข้าวหอมมะลิ ได้ท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ด้วยวิธี Cross Validation คือ ส่วนส าหรับสร้าง
แบบจ าลอง (training set) และส่วนส าหรับการทดสอบ (testing set) โดยมีการแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 ส่วน (10-fold cross 
validation) วัดค่าประสิทธิภาพของการประมาณค่าข้อมูลด้วย ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์
เฉลี่ย (MAE) รากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) โดยมี
ผลการทดสอบประสิทธิภาพดังภาพที่ 4 - 7 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าขอ้มูลด้วยค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) 

 
จากภาพที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลด้วยค่าสัมประสิทธิ์ตัดสินใจ (R2) โดยค่า

ของสัมประสิทธิ์ตัดสินใจนั้นอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจR เข้าใกล้ 1 หมายความว่าแบบจ าลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ดี ซึ่งบ่งชี้ว่าแบบจ าลองมีความแม่นย าสูง พบว่า เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม มีค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจในการพยากรณ์สูงที่สุด เท่ากับ 98% รองลงมาเป็นเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ ให้ค่าสัมประสิทธิ์
ตัดสินใจเท่ากับ 96% เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน ให้ค่าสัมประสิทธิ์ตัดสินใจเท่ากับ 79% และ เทคนิคการพยากรณ์
แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด ให้ค่าสัมประสิทธิ์ตัดสินใจเท่ากับ 68% 
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ภาพที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าขอ้มูลด้วยค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) 

 
จากภาพที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลด้วยค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย 

(MAE) ซึ่งหากค่าข้อมูลด้วยค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยต่ า ก็ยิ่งหมายความว่าแบบจ าลองมีความแม่นย าสูง และ
สามารถพยากรณ์ได้ใกล้เคียงค่าจริง ค านวณจากค่าเฉลี่ยของความแตกต่างแบบสัมบูรณ์ระหว่างค่าที่แบบจ าลองท านาย
กับค่าจริง พบว่า เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 419.99 รองลงมาเป็นเทคนิคต้นไม้
ตัดสินใจ ให้ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย เท่ากับ 594.05 เทคนิคการพยากรณ์แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด ให้ค่าคลาดเคลื่อน
สัมบูรณ์เฉลี่ย เท่ากับ 1,289.80 และ เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน ให้ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย เท่ากับ 2,744.98 

 
ภาพที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่ารากที่่สองของคา่ความคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) 

 
จากภาพที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่ารากที่่สองของค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย 

(RMSE) ซึ่งค่ารากที่่สองของค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย เป็นตัวชี้วัดที่ช่วยบอกความแม่นย าของแบบจ าลองในเชิงตัวเลข 
โดยแบบจ าลองที่ค่าต่ าหมายความว่าแบบจ าลองมีข้อผิดพลาดน้อยและแม่นย ามากขึ้น พบว่า เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม  
ค่ารากที่่สองของคา่คลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 674.29 รองลงมาเป็นเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ ให้ค่ารากที่่สอง
ของค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย เท่ากับ 880.75 เทคนิคการพยากรณ์แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่ สุด ให้ค่ารากที่่สองของ 
ค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย เท่ากับ 1,520.09 และ เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน ให้ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย 
เท่ากับ 3,372.26 
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ภาพที่ 7 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าขอ้มูลค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองเฉลี่ย (MSE) 

 
จากภาพที่ 7 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลด้วยค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย 

(MSE) ซึ่งเป็นเป็นตัวชี้วัดที่ใช้ในการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลองพยากรณ์ โดยแสดงถึงค่าเฉลี่ยของความ
คลาดเคลื่อนระหว่างค่าที่แบบจ าลองท านายกับค่าจริง ความคลาดเคลื่อนนี้จะถูกยกก าลังสองก่อนน าไปหาค่าเฉลี่ย เพื่อ
เพิ่มน้ าหนักให้กับข้อผิดพลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งยิ่งค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าหมายความว่าแบบจ าลองยิ่ง
ท านายได้ใกล้เคียงค่าจริงมากขึ้น พบว่า เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม มีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 
765,465.00 รองลงมาเป็นเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ ให้ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย เท่ากับ 1,292,243.37 เทคนิค
การพยากรณ์แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด ให้ค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ย เท่ากับ 2,581,373.44 และเทคนิคซัพพอร์ต
เวกเตอร์แมชชีน ให้ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย เท่ากับ 13,157,559.37 

6. การน าไปใช้งาน (Deployment) เมื่อท าการวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูลทั้ง 
5 ขั้นตอนแล้ว พบว่าเทคนิคการประมาณค่าข้อมูลด้วยเทคนิคการพยากรณ์แบบต้นไม้แบบสุ่ม เป็นเทคนิค ที่มีความ
เหมาะสมที่สุดในการสร้างแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา เนื่องจาก
ในการทดสอบประสิทธิภาพของแบบจ าลอง เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินในการพยากรณ์สูงที่สุด 
เท่ากับ 0.980 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 419.99 ค่ารากที่่สองของค่าคลาดเคลื่นก าลังสองเฉลี่ยต่ า
ที่สุด เท่ากับ 674.29 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 765,465.00 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกเทคนิคการ
พยากรณ์ต้นไม้แบบสุ่ม เนื่องจากเมื่อเปรียบเทียบกับทั้ง 3 เทคนิคแล้วค่าของตัววัดประสิทธิภาพทั้ง 4 ค่าของเทคนิค
ต้นไม้แบบสุ่มออกมาดีที่สุดทั้งหมด จึงเหมาะสมต่อการน าไปพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา 
ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มความสามารถในการบริหารจัดการการผลิตและการส่งออกของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมทูน่า
กระป๋อง ตลอดจนสนับสนุนการปรับตัวต่อความผันผวนของตลาดโลก และหน่วยงานภาครัฐสามารถใช้ข้อมูลนี้เป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายที่เหมาะสมส าหรับอุตสาหกรรมทูน่ากระป๋อง เพื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของประเทศ
ไทยในตลาดโลกอย่างยั่งยืน 
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1,292,243.37

765,465.00

เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด

เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 

เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ 

เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม*

ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE)

ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE)
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
จากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลส าหรับการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่า

กระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา ครั้งนี้ ใช้ชุดข้อมูลจริงเกี่ยวกับ ปัจจัยส่งผลกระทบต่อปริมาณการส่งออก ศึกษาประสิทธิภาพ
ของแบบจ าลองที่ใช้ในการพยากรณ์ วิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยใช้
เทคนิคการประมาณค่าข้อมูล 4 เทคนิค เทคนิคการพยากรณ์แบบเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน 
เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ และเทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม น ามาสร้างแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่า
กระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา และท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลทั้ง 4 เทคนิค โดยใช้ตัววัด
ประสิทธิภาพแบบจ าลองทั้ง 4 ค่าได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-squared) ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) 
รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) และก าลังสองของค่าคลาดเคลื่อนเฉลี่ย (MSE) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ประสิทธิภาพของแบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา ดังตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบค่าทดสอบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูลที่ใช้ในการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทู
น่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา 
เทคนิคที่ใช้ 
ในการพยากรณ์ 

ค่าทดสอบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูล 
R-square MAE RMSE MSE 

เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด 0.68 1,289.80 1,520.09 2,581,373.44 
เทคนิคซัพพอร์ตเวคเตอร์แมชชีน 0.79 2,744.98 3,372.26 13,157,559.37 
เทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ 0.96 594.05 880.75 1,292,243.37 
เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม* 0.98  419.99 674.29 765,465.00 

* เทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบจ าลองพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า เทคนิคการพยากรณ์เทคนิคต้นไม้แบบสุ่ม เป็นเทคนิคที่มีความเหมาะสมที่สุดในการสร้าง
แบบจ าลองส าหรับการพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา โดยให้ให้ค่าสัมประสิทธิ์ตัดสินใจ (R-
squared) สูงที่สุด เท่ากับ 0.98  ให้ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) ต่ าที่สุด เท่ากับ 419.99 ให้รากที่สองของค่า
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) ต่ าที่สุด เท่ากับ 674.29 และก าลังสองของค่าคลาดเคลื่อนเฉลี่ย (MSE) ต่ าที่สุด 
เท่ากับ 765,465.00 จึงสรุปได้ว่าเทคนิคการพยากรณ์แบบต้นไม้แบบสุ่ม มีความเหมาะสมในการน าไปสร้างแบบจ าลอง
เพื่อพยากรณ์ปริมาณการส่งออกทูน่ากระป๋องไปยังสหรัฐอเมริกา เพราะมีศักยภาพสูงในการจัดการข้อมูลที่มีหลายตัวแปร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แม้ในกรณีที่ข้อมูลมีความซับซ้อน และยังได้เปรียบในด้านการตีความผลลัพธ์ที่ชัดเจน ซึ่งช่วยเพิ่ม
ความสะดวกในการน าผลลัพธ์ไปใช้ในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งความแม่นย าและความน่าเชื่อถือของเทคนิค
ต้นไม้แบบสุ่มยังมีส่วนส าคัญในการสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์และการวางแผนที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ภาคเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมทูน่ากระป๋องได้อย่างครอบคลุม จากผลการทดลองแสดงให้เห็นว่าผลการทดลอง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ มัลลิกา พรหมดี, อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, และ อุทิศ พงศ์ศิริวัฒนานนท์ (2566) ที่ได้ศึกษาการใช้
เทคนิคการเรียนรู้ของเคร่ืองในการพยากรณ์ราคาหุ้น จากนั้นได้ด าเนินการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของแต่ละเทคนิค 
ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคที่ให้มีค่าประสิทธิภาพดีที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนต่ าที่สุด คือ เทคนิคการเรียนรู้ของ
เครื่องแบบต้นไม้แบบสุ่ม (Random Forest) ซึ่งให้ค่าความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Mean Squared Error: MSE) 
เท่ากับ 2,774.550 ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error: RMSE) เท่ากับ 
52.66 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error: MAE) เท่ากับ 23.356 และค่ารากสัมพัทธ์ของค่า
ความคลาดเคลื่อน (Root Relative Squared Error: RRSE) เท่ากับ 0.891 ซึ่งค่าดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความเหมาะสม
ของเทคนิคดังกล่าวในการสร้างต้นแบบการพยากรณ์ราคาหุ้น และผลลัพธ์ที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือสนับสนุน
การตัดสินใจของนักลงทุนในการเลือกลงทุนในหุ้นที่มีแนวโน้มที่ดี รวมถึงสามารถช่วยลดความเสี่ยงในการลงทุนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tantrabundit, Phothong และ Sukprasert (2024) ได้ศึกษาการสร้าง
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แบบจ าลองเพื่อพยากรณ์การส่งออกกล้วยไม้ของไทย ด้วยเทคนิคการประมาณค่าข้อมูล (Regression Model) 3 เทคนิค 
ได้แก่  (1) K-Nearest Neighbors (2) Random Forest และ (3) Deep Learning โดยมีตัวชี้วัดการประเมิน เช่น Mean 
Squared Error (MES), Root Mean Squared Error (RMES) และ Absolute Error (AE) ผลการประเมินพบว่าเทคนิค 
Random Forest มีข้อผิดพลาดน้อยที่สุดจากทั้ง 3 วิธี โดยเน้นย้ าว่าเทคนิคนี้เหมาะส าหรับการสร้างแบบจ าลองการ
พยากรณ์การส่งออกกล้วยไม้ และผลลัพธ์ที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาเชิงกลยุทธ์ของอุตสาหกรรม
กล้วยไม้ไทยและเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันของประเทศไทยในตลาดนานาชาติ และงานวิจัยของ จิรโรจน์ ตอสะสุ
กุล และ สุพิชชา ขัดธิพงษ์ (2565) ที่ได้ศึกษาการเปรียบเทียบประสิทธิภาพตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ปริมาณน้ าใน
เขื่อนภูมิพล จังหวัดตาก วิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล โดยเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการ
พยากรณ์ของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 6 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ เทคนิคแรนดอมฟอเรสต์ 
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เทคนิคจ าลองต้นไม้เอ็มไฟว์พี เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด และเทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แม
ชชีน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ตัวแบบการพยากรณ์ปริมาณน้ าในเข่ือนภูมิพลด้วย เทคนิคแรนดอมฟอเรสต์ มีประสิทธิภาพ
มากที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยและค่ารากของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 
341.945 และ 593.790 ตามล าดับ ตัวแบบการพยากรณ์ที่ได้ดังกล่าวสามารถน าไปใช้ในการประกอบการตัดสินใจและ
ก าหนดแนวทางการพัฒนาระบบการบริหารจัดการน้ าส าหรับการผลิตกระแสไฟฟ้า การอุปโภค และบริโภคอย่างเพียงพอ
และเหมาะสม อีกทั้งยังสามารถช่วยในการวางแผนเพิ่มผลผลิตทางการเกษตรและก าหนดชนิดของพืชให้สอดคล้องกับ
ปริมาณน้ าในเขื่อนได้ต่อไปในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

1. ชุดข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการส่งออกอาหารกระป๋องเพียงบางปัจจัย
เท่านั้น ซึ่งอาจส่งผลต่อความเหมาะสมของแบบจ าลองหากน าไปใช้ในการพยากรณ์ในอุตสาหกรรมอาหารกระป๋อง
ประเภทอ่ืน ดังนั้น ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมอาหารแต่ละประเภท เพื่อให้สามารถ
ระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการส่งออกของแต่ละอุตสาหกรรมได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม เพื่อน าไปสู่การพัฒนา
แบบจ าลองการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับอุตสาหกรรมอาหารในแต่ละประเภท 

2. ควรด าเนินการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม เช่น มูลค่าผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศของสหรัฐอเมริกา (Real GDP) และปริมาณผลผลิตทูน่ากระป๋อง ซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้ใน
การพยากรณ์เพื่อเพิ่มความแม่นย าของแบบจ าลองให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ควรพิจารณาการเพิ่มเทคนิคการ
พยากรณ์อ่ืน ๆ เพื่อใช้ในการเปรียบเทียบผลลัพธ์ อันจะน าไปสู่การเลือกเทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกทูน่ากระป๋องในอนาคต 
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ติารางนำเสนอบทควิาม

วิันท่� 3 เมษายน 2568

ห้องนครสวิรรค์

ห้องท่� 4 - Innopreneurship & Business Sustainable (Session 4)

กรรมการวิิพากษ์บทควิาม เจ้าหน้าท่�ประจำห้อง

1. รองศาสติราจารย์ ดีร.กิิติติิมา ชาญวัิชัย

2. ดีร.แคทลัียา ชาปะวััง

3. ดีร.ภูาวัิณี สติาร์เจลั

1. นางสาวัชญาพิร คุณประทุม

2. นายปัญญา ติรงติ่อกิิจ

ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

1 11.30 - 11.45 น. บุญญารัติน์ พิุ่มทอง แนวัทางกิารยกิระดีับกิารท่องเที�ยวัชุมชนพิ่�นที�สูง 

ติำบลัเข์็กิน�อย จังหวััดีเพิชรบูรณ์ดี�วัยระบบ

ประชาสัมพิันธุ์ดีิจิทัลั

2 11.45 - 12.00 น. กิุสุมา ณรงค์รัติน์ แรงจูงใจที�ส่งผลัติ่อควัามพิึงพิอใจในกิารเข์�าชม

พิิพิิธุภูัณฑิ์ กิรณีศึกิษา : ผู�เข์�าชมคนไทยที�เข์�าชม

พิิพิิธุภูัณฑิ์ข์องกิรมธุนารักิษ์

เวิลา 12.00 - 13.00 น. พักกลางวิัน

3 13.00 - 13.15 น. นิธุิดีา พิลัพิิทักิษ์ชัย ควัามไวั�วัางใจ แลัะปัจจัยส่วันประสมทางกิารติลัาดี

ออนไลัน์ที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจเลั่อกิซ็่�อสินค�าที�มีมูลัค่า

สูงผ่านส่�อสังคมออนไลัน์

4 13.15 - 13.30 น. กิุลัณัฏฐา พิลัมณี กิารวัิเคราะห์ทัศนคติิข์องลัูกิค�าเจเนอเรชัน Y แลัะเจ

เนอเรชัน Z แลัะผลักิระทบติ่อกิารติัดีสินใจในกิารเลั่อกิ

ซ็่�อยาสมุนไพิรไทย ดี�วัยเป้าหมายในกิารจัดีทำกิลัยุทธุ์

ทางกิารติลัาดีดีิจิทัลั

5 13.30 - 13.45 น. รุจิรา เหลั่องศักิดีาพิิชญ์ กิารเปรียบเทียบควัามผูกิพิันติ่อองค์กิรข์องบุคลัากิร

มหาวัิทยาลััยในสายวัิชากิารแลัะสายสนับสนุน

6 13.45 - 14.00 น. มยุรีย์ สมสัย คุณภูาพิกิารให�บริกิารที�มีผลัติ่อกิารติัดีสินใจเลั่อกิใช�

บริกิารท่าข์�าวัแห่งหนึ�งในจังหวััดีเพิชรบูรณ์

7 14.00 - 14.15 น. เบญญา มาเติียง ปัจจัยดี�านกิารยอมรับเทคโนโลัยีปัญญาประดีิษฐ์ (AI) 

ข์องผู�ทำบัญชี ในจังหวััดีพิิษณุโลักิ

8 14.15 - 14.30 น. ศศิณัฏฐ์ พิรมโพิธุิ� คุณภูาพิกิารบริกิารแลัะควัามพิึงพิอใจในกิารใช�บริกิาร

บำรุงรักิษาเคร่�องปรับอากิาศ



ลำดัับ เวิลานำเสนอ ผู้นำเสนอ ช่�อเร่�อง

9 14.30 - 14.45 น. กิานติ์สินี กิวัีศรีเดีชา พิฤติิกิรรมแลัะปัจจัยส่วันประสมทางกิารติลัาดี (7P’s) 

ที�ส่งผลัติ่อกิารติัดีสินใจซ็่�อลัิปสติิกิ ในเข์ติอำเภูอเม่อง 

จังหวััดีพิิษณุโลักิ

10 14.45 - 15.00 น. ภูัทราภูรณ์ ศรีบุญเร่อง กิารเปรียบเทียบประสิทธุิภูาพิข์องติัวัแบบสำหรับกิาร

พิยากิรณ์มูลัค่ากิารส่งออกิมันสำปะหลัังข์องไทยไปยัง

สาธุารณรัฐประชาชนจีน

11 15.00 - 15.15 น. ญาณิศา พิรหมณเรศ อิทธุิพิลัข์องปัจจัยส่วันประสมทางกิารติลัาดีแลัะ

กิลัยุทธุ์กิารติลัาดีดีิจิทัลัที�มีติ่อพิฤติิกิรรมกิารเลั่อกิซ็่�อ

สินค�าแลัะบริกิารสำหรับสัติวั์เลัี�ยง ข์องผู�บริโภูคกิลัุ่มคน

รักิสัติวั์

12 15.15 - 15.30 น. อารดีา เกิาะสมบัติิ กิารเปรียบเทียบประสิทธุิภูาพิข์องติัวัแบบสำหรับกิาร

พิยากิรณ์มูลัค่ากิารส่งออกิไกิ่เน่�อข์องประเทศไทยไป

ประเทศญี�ปุ่น

13 15.30 - 15.45 น. ธุนชิติ ไวัยาวััจมัย ปัจจัยส่วันประสมทางกิารติลัาดีออนไลัน์ (6P’s) ที�มีผลั

ติ่อกิารติัดีสินใจซ็่�อเคร่�องดีนติรีในกิลัุ่มเฟื่สบุ๊ค

14 15.45 - 16.00 น. ศุธุิติา โติมานะธุรรม ศึกิษาอิทธุิพิลัข์องภูาวัะผู�นำกิารเปลัี�ยนแปลังแลัะ

กิลัยุทธุ์กิารนำสู่กิารปฏิบัติิที�ส่งผลัติ่อประสิทธุิผลักิาร

ดีำเนินงานข์องโรงพิยาบาลัพิญาไท นวัมินทร์

15 16.00 - 16.15 น. ปิ�นปินัทธุ์ จ่าดีา อิทธุิพิลัข์องโซ็เชียลัมีเดีียในกิารสร�างติัวัตินผ่านโลักิ

ออนไลัน์ข์องเจเนอเรชั�นซ็ี



แนวทางการยกระดับการทอ่งเที่ยวชุมชนพ้ืนที่สูง ต าบลเขก็น้อย จังหวัดเพชรบรูณ์ 
ด้วยระบบประชาสัมพันธ์ดจิิทัล 

Guidelines for Upgrading Tourism in Highland Communities, Khek Noi Subdistrict, 
Phetchabun Province with a Digital Public Relations System 

บุญญารัตน์ พุ่มทอง1* และวรเดช ณ กรม2

1*,2คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวทิยาลยันเรศวร 
Boonyarat Phoomtong1* and Woradech Na Krom2 

1*,2Faculty of Business Economics and Communications, Naresuan University 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 2) ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว และ 

3) แนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้วยระบบประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
กลุ่มตัวอย่างในการใช้แบบสอบถาม คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 400 คน และ
กลุ่มที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ได้แก่ ผู้น าชุมชน ผู้ประกอบการ สมาชิกในชุมชน หน่วยงานภาครัฐและเอกชน จ านวน
18 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เนื้อหา ผลการศึกษาพบว่า
1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว 2-3 คร้ัง เพื่อใช้เวลาอยู่กับครอบครัว เป็นระยะเวลา 2 วัน โดยทราบ
ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ 2) ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และ 3) แนวทางการ
ยกระดับการท่องเที่ยว ควรมีการน าเสนอเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม ผ่าน Website และควรมีการรีวิวเส้นทางสู่แหล่ง
ท่องเที่ยวแบบ Real-time รวมทั้งควรจัดท ากิจกรรมเรียนรู้ภูมิปัญญาชาวบ้าน ผ่าน Online Community หรือ
Travel Blogger เพื่อสร้างการรับรู้และก่อให้เกิดการกระจายรายได้แก่ชุมชน
ค าส าคัญ: 1) ยกระดับการท่องเที่ยว 2) ชุมชนพื้นทีสู่ง 3) ประชาสัมพนัธ์ดิจทิัล

Abstract 
The objective of this research aimed to study 1) the tourist behaviour, 2) the tourism 

attraction potential and 3) the guidelines for upgrading tourism in highland communities, Khek Noi 
subdistrict, Phetchabun province with a digital public relations system. The samples were 400 
tourists, and 18 interviewees who are community leader, entrepreneur, community member, and 
government and private agency. The data were analyzed by percentage, mean, standard deviation, 
and content analysis. The results found that 1) most of tourist came to visit 2-3 times for spending 
time with family 2 days and get information from social media 2) the tourism attraction potential 
was overall at a high level and 3) the guidelines for upgrading tourism should present the cultural 
identity via Website, review routes to tourist attraction in Real-time, including should make activities 
to learn local wisdom via Online Community or Travel Blogger to create awareness and distribute 
income for the community. 
Keywords: 1) Tourism Upgrade 2) Highland Community 3) Digital Public Relations 
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บทน า (Introduction) 
ธุรกิจท่องเที่ยว ถือเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญกับประเทศไทย เนื่องจากรายได้หลักของประเทศมาจากการ

ท่องเที่ยว ซึ่งข้อมูลภาพรวมสถานการณ์ท่องเที่ยวในประเทศปี 2565 พบว่า ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยวอยู่
ที่ 641,554 ล้านบาท หรือ คิดเป็นร้อยละ 59 เมื่อเทียบกับปี 2562 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 2565) 
ประกอบกับหน่วยงานภาครัฐมีการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวผ่านการสื่อสารการตลาดดิจิทัล เพื่อสร้างสรรค์
รูปแบบการท่องเที่ยวและบริการใหม่ๆ ให้ทันกับความต้องการที่เปลี่ยนไปของนักท่องเที่ยวสามารถค้นหาข้อมูล และ
เข้าถึงข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากขึ้น ปัจจุบัน การท่องเที่ยวโดยชุมชนก าลังเป็นจุดเปลี่ยนของโลกแห่งการท่องเที่ยว 
เป็นทางเลือกใหม่เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการพัฒนาคน
และชุมชนให้คนในท้องถิ่นได้ประโยชน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ พิมพงา เพ็งนาเรนทร์ (2563) ที่กล่าวว่า การ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นการท่องเที่ยวที่ชุมชนเป็นผู้ก าหนดกระบวนการทิศทาง และรูปแบบการท่องเที่ยวของตนเอง 
ชาวบ้านทุกคนเป็นเจ้าของทรัพยากรท่องเที่ยวนัน้ๆ และมีส่วนได้เสียที่เกิดจากการท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวที่จัดโดย
ชุมชนนั้นมีจุดขายที่หลากหลาย ทั้งธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ประเพณีวิถีชีวิต การอนุรักษ์ รวมทั้งมีการ
พัฒนารูปแบบเพื่อสร้างความยั่งยืนสู่คนรุ่นลกูหลานและเกิดประโยชน์ต่อท้องถิ่นอย่างแท้จริง นอกจากนี้ นักท่องเที่ยว
ยังสามารถเรียนรู้วัฒนธรรมประเพณีไทยที่มีความ   โดดเด่นและแตกต่างที่แท้จริงระหว่างชนชาติและวัฒนธรรมต่างๆ 
ตระหนักถึงความหลากหลายของความแตกต่างเหล่านั้น รวมถึงแสวงหาประสบการณ์ตรงจากการสัมผัสวัฒนธรรม
การด าเนินชีวิต และศึกษาวิถีชีวิตขนบธรรมเนียมประเพณีของชุมชนในแหล่งท่องเที่ยวมากข้ึน 

ต าบลเข็กน้อย เป็นหนึ่งในอ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งเป็นจุดศูนย์กลางของการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ
และเชิงภูมิวัฒนธรรม จากการส ารวจสถิติการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า ในปี 
2564 มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว จ านวน 195,552 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้า
มาท่องเที่ยว จ านวน 626 คน รายได้รวม 458.80 ล้านบาท และในปี 2563 ที่ผ่านมามีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว จ านวน 192,131 คน ซึ่งท าให้พบว่าจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ์เพิ่มขึ้นเพียง 2.11% เท่านั้น (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2564) แสดงให้เห็นว่า
นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวยังจังหวัดเพชรบูรณ์ส่วนใหญ่เป็นชาวไทยที่รับรู้ข้อมูลและเห็นความส าคัญในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตคนในชุมชน ต าบลเข็กน้อย โดยการสร้างโอกาส สร้างอาชีพ และรายได้ เน้นการมีส่วนร่วมคนใน
ชุมชนให้เกิดความเข็มแข็ง และมีการพัฒนาอย่างยั่งยืน โดยอาศัยทุนทางสังคมที่มีอยู่ในชุมชนมาสนับสนุน ผ่านกลไก
การท่องเที่ยวภูมิวัฒนธรรม เนื่องจากสภาพภูมิประเทศของต าบลเข็กน้อย มีความสวยงาม มีประเพณี วัฒนธรรม  
อัตลักษณ์เฉพาะพื้นที่ สามารถสร้างจุดสนใจให้กับนักท่องเที่ยวได้ อาทิเช่น หมู่บ้านวัฒนธรรมชาวเขาบ้านเข็กน้อย 
เป็นหมู่บ้านม้งที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย มีการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวในพื้นที่ให้เป็นระบบการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
จัดเป็นแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยมุ่งเน้นการอนุรักษ์การพักผ่อนหย่อนใจ การศึกษาเส้นทาง
ธรรมชาติ การแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ทางวัฒนธรรม และมีกิจกรรมท่องเที่ยวซึ่งหาดูได้ยาก อาทิ เช่น การจ าลองวิถี
ชีวิตชาวม้ง การแสดงทางวัฒนธรรม ได้แก่ วิถีชีวิต 12 เดือน ของม้ง ร าแคน ระบ ากระดัง ระบ าขลุ่ย เดินแบบชุดม้ง 
และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของชาวม้ง อาทิ ผ้าปักลาย พืชผักการเกษตร โดยจะเปิดให้ชมทุกวันเสาร์และอาทิตย์ ค่าเข้า
ชมท่านละ 10 บาท นอกจากนี้ยังสามารถเดินทางเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียง เช่น ภูทับเบิก เขาค้อ ทุ่งแสลง
หลวง เป็นต้น (องค์การบริหารส่วนต าบลเข็กน้อย, 2561) 

อย่างไรก็ตาม การท่องเที่ยวของชุมชนบ้านเข็กน้อยในปัจจุบันยังมีปัญหาเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์และให้
ข้อมูลกับนักท่องเที่ยว รวมถึงยังขาดช่องทางในด้านการประชาสัมพันธ์พื้นที่แหล่งท่องเที่ยวในชุมชนเพื่อให้เป็นที่รู้จัก
ของนักท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยวในชุมชนได้อย่างทั่วถึง ซึ่งในยุคดิจิทัล
ปัจจุบันมีความเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็วและเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง และการศึกษา รวมถึงการขับเคลื่อนสังคมไปสู่สังคมเศรษฐกิจฐานความรู้ เกิดการกระจายความรู้ 
และมีการใช้เทคโนโลยี ในระดับสูง ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานและการให้บริการของทุกภาคส่วน 
รวมถึงภาคธุรกิจการท่องเที่ยวเป็นไปอย่างรวดเร็ว และสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างมี
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คุณภาพ ดังนั้น รูปแบบการประชาสัมพันธ์ที่ถูกต้องและเหมาะสม จึงถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่แนวทางในการดึงดดู
นักท่องเที่ยวให้รู้จัก วัฒนธรรม และประเพณีของต าบลเข็กน้อยเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวให้มากขึ้น ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจศึกษาแนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง  ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้วยระบบ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เพื่อพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวภายใต้เงื่อนไขปัจจัยบริบทของพื้นที่ สังคม และวัฒนธรรมของ
ชุมชน และส่งเสริมการท่องเที่ยวของชุมชนพื้นที่สูงต าบลเข็กน้อยให้เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวมากขึ้น ตลอดจนเป็น
แหล่งท่องเที่ยวล าดับต้นๆ ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวและส่งเสริมคุณภาพชีวิตที่ดีให้กับคนในชุมชนได้อย่าง
ยั่งยืนต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูงต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์  
2. เพื่อศึกษาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ 
3.  เพื่อน าเสนอแนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้วยระบบ

ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
ฐิรชญา มณีเนตร (2562) กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากสถานที่ใดสถานที่หนึ่งไปยังอีก

สถานที่หนึ่งหรือการเดินทางจากถิ่นพ านักที่อาศัยไปยังสถานที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวด้วยความสมัครใจไปและเป็นการ
เดินทางด้วยเหตุผลของการท่องเที่ยว มิใช่เพื่อประกอบอาชีพ หรือหารายได้ เช่น การเดินทางเพื่อการพักผ่อน การ
เดินทางเพื่อไปชมการแข่งขันกีฬา การเดินทางเพื่อการศึกษา การเดินทางเพื่อการประชุม สัมมนา (ธุรกิจ) การ
เดินทางเพื่อเยี่ยมเยือนญาติพี่น้องหรือเพื่อน การเดินทางเพื่อแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นต้น โดยมีองค์ประกอบหลัก 5 
ประการหรือ 5As ดังต่อไปนี้ (เทิดชาย ช่วยบ ารุง, 2562) 

1) สิ่งดึงดูดใจ (Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีสิ่งดึงดูดใจนักท่องเที่ยว เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยัง
แหล่งท่องเที่ยวได้ เช่น แหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ วัฒนธรรมประเพณี ประวัติศาสตร์ การท่องเที่ยววิถีชีวิตชุมชน 
เป็นต้น 

2) การเข้าถึง (Accessibility) หมายถึง ความสามารถในการเข้าถึง ความสามารถในการคมนาคม ไปยังสถานที่
หรือแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างดี เช่น มีถนนคอนกรีตและถนนลาดยางอยู่ในสภาพที่ดี เข้าถึงง่าย สะดวกสบาย รวมไปถึง
การเดินทางโดยวิธีอ่ืนๆ 

3) สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenity) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกเตรียมไว้ส าหรับ
นักท่องเที่ยวอย่างครบครันและเพียงพอ เช่น ด้านสาธารณูปโภค น้ าประปา ไฟฟ้า ถนน โทรศัพท์ สถานีต ารวจ 
โรงพยาบาล รวมถึงที่พัก ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก และจุดบริการนักท่องเที่ยว 

4) ที่พัก (Accommodation) หมายถึง สถานที่ท่องเที่ยวมีจ านวนที่พักที่เพียงพอพร้อมทั้งมีความหลากหลาย
ด้านราคาและการบริการ มีความเหมาะสมต่อสถานที่ ที่พักอยู่ไม่ไกลจากแหล่งท่องเที่ยวมากนัก ท าให้นักท่องเที่ยว
สามารถเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยวได้ง่ายและมีความปลอดภัยที่พักในแหล่งท่องเที่ยว 

5) กิจกรรม (Activity) หมายถึง ภายในแหล่งท่องเที่ยวมีสถานที่ท่องเที่ยวหลายแห่งที่มีกิจกรรมที่ท าให้
นักท่องเที่ยวได้เข้ามามีส่วนร่วมในการท่องเที่ยวอย่างสมบูรณ์แบบ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจของการท่องเที่ยว เช่น การ
เดินป่า การปั่นจักรยาน การศึกษาธรรมชาติ การพายเรือการถ่ายรูป เป็นต้น 

2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2562) กล่าวว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดและการแสดงออก

ในด้านต่างๆ ของนักท่องเที่ยว ทั้งก่อนการเดินทางท่องเที่ยว ในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว และภายหลังจากการ
เดินทางท่องเที่ยว โดยมีการวิเคราะห์พฤติกรรมแบ่งออกเป็น 7 ประการ ดังนี้ (เหมือนจิต       จิตสุนทรชัยกุล, 2561) 

1) Who is in the target market?  เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย  
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2) What does the consumer buy? เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงสิ่งทีผู่้บริโภคต้องการซื้อ หรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการ  

3) Why does the consumer buy? เป็นค าถามเพื่อทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ ที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพื่อสนองความต้องการทางด้านร่างกายและด้านจิตใจซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน  

4) Who participates in buying เป็นค าถามที่ทราบถึงบทบาทขององค์กร บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ และผู้ซื้อ 

5) When does the consumer buy? เป็นค าถามเพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อ ช่วงเดือนใดของปี เทศกาล 
โอกาสพิเศษ วันหยุด เวลาว่าง  

6) Where does the consumer buy? เป็นค าถามเพื่อทราบถึงแหล่งหรือช่องทางที่ผู้บริโภคไปซื้อหรือ
เลือกใช้บริการ 

7) How does the consumer buy? เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วยการ
รับรู้ปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาหรือความต้องการ การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อและความรู้สึก
ภายหลังจากการซื้อ 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวชุมชน 
วรพงศ์ ผูกภู่ (2562) กล่าวว่า การท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นเครื่องมือหนึ่งที่น าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน บน

พื้นฐานของเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมได้ สามารถสรุปออกมาเป็นปรัชญาแห่งการท่องเที่ยวโดยชุมชน 7 
ประการ ดังนี้ 

1) ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชน อยู่บนพื้นฐานนิ เวศวัฒนธรรมท้องถิ่น  ในเรื่องของชาติพันธุ์  
ประวัติศาสตร์ ภูมิปัญญา ความเชื่อ ศาสนา ศิลปะ ทั้งในรูปแบบ Hardware และ Software 

2) มีเป้าหมายเพื่อการอนุรักษ์และใช้อย่างรู้คุณค่า ใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดและค านึงถึงคนรุ่นหลัง 
3) คนในชุมชนเป็นผู้ก าหนดทิศทางอนาคตของตนเอง 
4) มีการบริหารจัดการในรูปแบบที่เหมาะสมกับบริบทและสถานการณ์ของชุมชน 
5) มีการกระจายรายได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม เป็นการจัดการผลประโยชน์ร่วมกัน ซึ่งเป็นเงื่อนไขหนึ่งในการ

จัดการอย่างยั่งยืน 
6) สร้างการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ โดยมุ่งเน้นเรื่องการน าทรัพยากรบนฐานนิเวศน์ วัฒนธรรมท้องถิ่นมาใช้อย่างรู้

คุณค่า ผ่านกระบวนการจัดการการท่องเที่ยว 
7) เป็นเครื่องมือในการพัฒนา ตั้งแต่ระดับปัจเจกบุคคล ครอบครัว ชุมชน สังคม โดยมีเป้าหมายการ

เปลี่ยนแปลงในชุมชนที่ดีขึ้น 
ชุมชนที่พัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชน ส่วนใหญ่จะมีความโดดเด่นและมีอัตลักษณ์ในชุมชนอยู่แล้ว ไม่ว่า

จะเป็นทรัพยากรธรรมชาติ หรือลักษณะการด ารงชีวิตหรือประเพณีอันดีงามของชุมชน ซึ่งความโดดเด่นดังกล่าวมา
จากพื้นฐานของชุมชนเองที่มีอยู่แล้วเพียงชุมชนร่วมรักษาและชูความโดดเด่นดังกล่าวขึ้นมา นอกจากนี้ ชุมชนจะ
พัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวได้นั้นต้องมาจากความต้องการของชุมชนเอง ร่วมมือกัน หรือมีหน่วยงานมาช่วยสนับสนุน
ในการให้ความรู้ด้านการจัดการ การบริหาร เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลให้ชาวบ้านเกิดความสามัคคีและหวงแหนทรัพยากร
ต่างๆ ของชุมชน และส่งผลประโยชน์โดยตรงทั้งในด้านรายได้ โอกาสทางอาชีพ และคุณภาพชีวิตที่ดี ซึ่งปัจจัยเชิงบวก
ดังกล่าวจะสามารถส่งต่อไปถึงรุ่นลูกรุ่นหลาน ถือเป็นการท่องเที่ยวที่เป็นไปอย่างยั่งยืน 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
นภัสชลักษณ์ เอมโคกสูง (2563) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว

ไทยในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดชลบุรี
โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา 
คือ ด้านสิ่งดึงดูดใจ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านกิจกรรม และด้านการบริการ ตามล าดับ นักท่องเที่ยวชาวไทยทีม่ี
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ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีระดับพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 
อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

รงรอง ตีระแพทย์ (2564) ท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกท่องเที่ยวของกลุ่มคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นการท่องเที่ยวเพื่อความ
เพลิดเพลิน พักผ่อนสนุกสนาน เดินทางท่องเที่ยวกับครอบครัวและคนรัก โดยตัวของกลุ่มตัวอย่างมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวเอง ความถี่ในการเดินทาง 2-3 ครั้งต่อปี ช่วงเวลาที่เดินทางท่องเที่ยวจะเป็นช่วง วัน
เสาร์-วันอาทิตย์ และระยะเวลา 2-3 วัน ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกท่องเที่ยวส าคัญที่สุดคือ สถานที่ 
รองลงมาคือด้านการบริการของบุคลากร ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

ชนกพร จักรชุม (2564) ท าการศึกษารูปแบบการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัดนครพนม ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มี
ความคาดหวังและให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะด้านการประชาสัมพันธ์
และการให้ข่าวสาร ส่วนการเปรียบเทียบปัจจัยรายคู่ระหว่างความคาดหวังและความส าคัญต่อการ ส่งเสริมการตลาด
ดิจิทัล พบว่า ช่องทางการโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน ์สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อยู่ในระดับมีความคาดหวังมากและ
มีความส าคัญมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

อรวรรณ เหมือนภักตร์ และ ผกามาศ ชัยรัตน์ (2565) ท าการศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุก ประกอบด้วย 2 กลยุทธ์ คือ กล
ยุทธ์การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การใช้สื่อโดยเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย การใช้สื่อของหน่วยงานพันธมิตร การใช้สื่อ
สมัยใหม่ และกลยุทธ์การน าเสนอสารประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การน าเสนอข้อเท็จจริง การโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์
การสร้างสารส าหรับกลุ่มเป้าหมาย การสร้างสัญลักษณ์หรือเอกลักษณ์ และการใช้ชื่อสถานที่เพื่อประชาสัมพันธ์ 

ประพันธ์พงษ์ ชิณพงษ์ (2565) ท าการศึกษาการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่องเที่ยววัฒนธรรมรามัญ กลุ่มจังหวัดลุ่มน้ าเจ้าพระยา ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ เพื่อเพิ่มพูนความรู้และประสบการณ์ และเพื่อปฏิบัติศาสนกิจด้าน
ศาสนา เดินทางมาท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อน 3-5 คน ในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ และเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า 1 คร้ังใน 3 
เดือน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพหลัก สถานภาพ รายได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยววัฒนธรรมรามัญกลุ่มจังหวัดลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยาอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กรรณิการ์ ไกรกิจราษฎร์ (2567) ท าการศึกษาการบริหารจัดการศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนแบบยั่งยืน
เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนสุโขทัย ผลการศึกษาพบว่า ระดับการบริหารจัดการศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชน
แบบยั่งยืน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ด้านการดึงดูดทางการท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมา คือ ด้านศักยภาพของบุคลากรชุมชน ด้านการจัดการข้อมูลเพื่อให้บริการนักท่องเที่ยว ด้านการสร้างการ
รับรู้คุณค่า ด้านการมีส่วนร่วมของชุมชน ด้านการบริหารจัดการท่องเที่ยว และด้านความปลอดภัย  ส่วนการ
เปรียบเทียบการบริหารจัดการศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนแบบยั่งยืน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มี
ความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

                     ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

  สมมติฐานของการวิจัย 
  1. ข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัด
เพชรบูรณ ์
  2. ข้อมูลส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
จังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 

2,199,089 คน (กระทรวงการทอ่งเทีย่วและกีฬา, 2565)  
2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนพื้นที่สูง ต าบล      เข็ก

น้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างประชากร โดยใช้วิธีการ
ค านวณสูตรของ Taro Yamane (1973) ก าหนดความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ระดับความมีนัยส าคัญ 0.05 ขนาด
ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล  
1. เพศ  
2. อายุ  
3. อาชีพ  
4. ระดับการศึกษา  
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว  
1. วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว  
2. ลักษณะการท่องเที่ยว  
3. ความถี่ในการท่องเที่ยว  
4. ระยะเวลาท่องเที่ยว  
5. แหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเทีย่ว  
6. การกลับมาท่องเที่ยวซ้ า 

 
ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว 

1. สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว  
2. การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว  
3. สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว  
4. ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว  
5. กิจกรรมการท่องเที่ยว  

 

แนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพืน้ที่สูง ต าบลเข็กนอ้ย จังหวัดเพชรบูรณ์  
ด้วยระบบประชาสัมพันธ์ดิจทิัล 
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3. ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants) โดยใช้วิธีเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 18 คน 
ได้แก ่

    3.1 ผู้น าชุมชนหรือผู้แทนชุมชน  จ านวน  5 คน 
    3.2 ผู้ประกอบการภายในชุมชน จ านวน  5 คน 
    3.3 สมาชิกในชุมชน   จ านวน  5 คน 
    3.4 หน่วยงานภาครัฐและเอกชน จ านวน  3 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ ดังนี้ 
1. แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็นแบบ

หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว ลักษณะการท่องเที่ยว ความถี่ในการ

ท่องเที่ยว ระยะเวลาท่องเที่ยว แหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว และการกลับมาท่องเที่ยวซ้ า มีลักษณะเป็นแบบ
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) 

ส่วนที่ 3 ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ได้แก่ สิ่งดึงดูดใจ
ทางการท่องเที่ยว การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว  และ
กิจกรรมการท่องเที่ยว เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Close-Ended Question) และใช้ระดับการ
วัดข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดับ ได้แก่ มาก
ที่สุด 5, มาก 4, ปานกลาง 3, น้อย 2, น้อยที่สุด 1 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของตนเองได้อย่าง
อิสระ ซึ่งเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open Ended Question) 

2. แบบสัมภาษณ์ เป็นการสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึก (In-depth interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสรา้ง 
(Structured Interview) โดยผู้วิจัยได้น าผลการเก็บรวบรวมข้อมูลด้านศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว มาเป็นกรอบให้ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียน าเสนอแนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชน  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  

1.1 ขอหนังสือแนะน าตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย ของมหาวิทยาลัยนเรศวร ไปยังองค์การบริหารส่วนต าบลเข็ก
น้อย อ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับนักท่องเที่ยว 

1.2 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปส ารวจกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนพื้นที่สูง ต าบล
เข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ จ านวน 400 คน พร้อมกับชี้แจงให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย และรอรับ
แบบสอบถามที่เสร็จเรียบร้อยแล้วกลับคืนด้วยตนเอง  

1.3 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้อง คัดแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ นับจ านวน และท าการ
จัดเก็บเพิ่มเติมให้ครบ 400 ชุด 

1.4 น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาบันทึกลงรหัสและตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ เพื่อน า
ผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป 

2. เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 
2.1 ขอหนังสือแนะน าตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย ของมหาวิทยาลัยนเรศวร ไปยังองค์การบริหารส่วนต าบลเข็ก

น้อย อ าเภอเขาค้อ จังหวัดเพชรบูรณ์ เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
2.2 นัดหมายวัน เวลา และสถานที่เพื่อด าเนินการสัมภาษณ์  
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2.3 ด าเนินการสัมภาษณ์ โดยชี้แจงเป้าหมาย วัตถุประสงค์ และประโยชน์ที่จะได้รับจากการด าเนินการ
วิจัยครั้งนี้ พร้อมทั้งอธิบายแนวทางในการสัมภาษณ์ และใช้เวลาสัมภาษณ์ต่อคนไม่เกิน 60 นาที โดยใช้วิธีการ
บันทึกเสียงบทสนทนา และจดบันทึก 

2.4 รวบรวมข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมด แล้วน ามาแยกแยะ จับประเด็นอีกทั้งตัดพูดบางค าที่ ไม่
เหมาะสม และไม่เก่ียวข้องกับการวิจัยออกไป เพื่อให้ข้อมูลนั้นเป็นไปตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ  

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ เพื่อวิเคราะห์ผลการวิจัย ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม 
    1.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผล

การศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ 
  ข้อมูลส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการท่องเที่ยว สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
  ข้อมูลส่วนที่ 3 ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ สถิติที่ใช้ คือ 

ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีเกณฑ์เพื่อใช้ในการแปลผลแบ่งเป็น 5 
ระดับ ดังนี้ (Best, 1986) 

       ค่าเฉลี่ย  4.50 – 5.00   หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย  3.50 – 4.49   หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย  2.50 – 3.49   หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย  1.50 – 2.49   หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับน้อย 
        ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.49   หมายถึง  มีความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด 
     1.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ส าหรับการอธิบายผลการทดสอบสมติฐานต่อไปนี้  
  1.2.1 การหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง  

ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-square) 
  1.2.2 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของข้อมูลส่วนบุคคลกับศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง 

ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ วิเคราะห์โดยใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์ 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลภายหลังที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการการสัมภาษณ์  เชิงลึก 

(In-depth interview) มาถอดเสียงและบันทึกข้อความ แล้วน าข้อความจากการบันทึกมาจัดกลุ่ม ล าดับความส าคัญ
ของเนื้อหา วิเคราะห์ จ าแนก และสรุปประเด็นส าคัญ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) 
ประกอบบริบทน าเสนอเป็นความเรียงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

 
ผลการศึกษา (Results) 
 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 40 ป ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัท / ลูกจ้างเอกชน 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคกลาง 
  2. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูงต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ 
   ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว 2-3 ครั้ง เพื่อใช้เวลาอยู่กับครอบครัว เป็นระยะเวลา 
2 วัน โดยทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook / Youtube และส่วนใหญ่ต้องการ
ดินทางกลับมาท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูงต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ซ้ า 
  3. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ 
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  ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅= 4.46) เมื่อเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยว สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว และการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับ แสดงดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว  

ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว 4.46 0.358 มาก 
2. การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 4.44 0.369 มาก 
3. สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว 4.45 0.368 มาก 
4. ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว 4.47 0.341 มาก 
5. กิจกรรมการท่องเที่ยว 4.48 0.372 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.46 0.313 มาก 
 
  4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  สมมติฐานที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยการทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square Test) พบว่า เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้านวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว ด้านลักษณะการท่องเที่ยว ด้านความถี่ในการท่องเที่ยว ด้าน
ระยะเวลาท่องเที่ยว และด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนเพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็ก
น้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ แสดงดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว  

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ข้อมูลส่วนบุคคล 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 
วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 0.024* 0.000* - - 0.007* 
ลักษณะการท่องเที่ยว 0.006* - - - - 
ความถี่ในการท่องเที่ยว 0.027* 0.000* 0.000* - 0.002* 
ระยะเวลาท่องเที่ยว 0.038* 0.000* 0.005* 0.018* 0.001* 
แหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเทีย่ว - 0.000* - - - 
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ า - - - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง 
ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน โดยใช้สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบว่า อาชีพ 
และระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จั งหวัด
เพชรบูรณ์ ด้านสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่ง
ท่องเที่ยว ด้านที่พักในแหล่งท่องเที่ยว และด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 ส่วนเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง 
ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ไม่แตกต่างกัน แสดงดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล 

ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว 
ข้อมูลส่วนบุคคล 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 
สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว - - - 0.039* - 
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว - - - 0.003* - 
สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว - - 0.023* - - 
ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว - - 0.033* 0.001* - 
กิจกรรมการท่องเที่ยว - - 0.014* - - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 5. แนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้วยระบบ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ มีความคิดเห็นเป็นไปแนวทางเดียวกัน ดังนี้ 
1. สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว  

1.1 มีการน าเสนอเอกลักษณ์เฉพาะทางวัฒนธรรม ภาษา เครื่องแต่งกาย และอาหารการกิน ด้วย
รูปแบบวิดีโอและอินโฟกราฟิก ผ่าน Website (www.kheknoi.go.th)  

1.2 มีการน าเสนอชื่อเสียงของหมู่บ้านม้งที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ผ่าน Social Media หรือบุคคล
ที่มีชื่อเสียง (Influencer)  

2. การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว  
2.1 มีการเผยแพร่ข้อมูลเส้นทางการท่องเที่ยวและแผนการเดินทางบน Website หรือผ่านสื่อ

ออนไลน์ เช่น Youtube, TikTok เป็นต้น  
2.2 มีการรีวิวการเดินทางสู่แหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย ด้วยการสื่อสารแบบ Real-

time กับนักท่องเที่ยวที่เข้าถึงโลกออนไลน์ได้  
3. สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว  

3.1 มีการรีวิวแนะน าอาหารท้องถิ่น จ านวนการให้บริการร้านค้า  ร้านอาหาร ที่พัก โรงแรม 
โรงพยาบาล สถานีต ารวจ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Twitter, Instagram เป็นต้น  

4. ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว  
4.1 มีการรีวิวภาพและบรรยากาศของห้องพัก ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียจาก Influencer, Media 

Creator จากสื่อออนไลน์ เช่น Youtube, TikTok เป็นต้น  
4.2 มีช่องทางในการจองห้องพักโดยตรงผ่าน Website และ Facebook เพื่อความสะดวกของ

นักท่องเที่ยว  
5. กิจกรรมการท่องเที่ยว  

5.1 มีการน าเสนอคลิปวิดีโอกิจกรรมเทศกาลปีใหม่ม้ง ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Youtube, TikTok เป็น
ต้น  

5.2 สร้างความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวด้วยกิจกรรมเรียนรู้ภูมิปัญญาชาวบ้าน เช่น การจ าลองวิถีชีวิต
ชาวม้ง, การท าผ้าเขียนเทียน ผ่าน Online Community หรือ Travel Blogger  
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อภิปรายผล (Discussion) 
 ผลการศึกษาแนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์  ด้วยระบบ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้ 
  1. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูงต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์  พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เคยเดินทางมาท่องเที่ยว 2 – 3 ครั้ง เพื่อใช้เวลาอยู่กับครอบครัว เป็นระยะเวลา 2 วัน โดยทราบข้อมูลข่าวสารการ
ท่องเที่ยวจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook / Youtube และส่วนใหญ่ต้องการดินทางกลับมาท่องเที่ยวชุมชน
พื้นที่สูงต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ซ้ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ รงรอง ตีระแพทย์ (2564) ท าการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกท่องเที่ยวของกลุ่มคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นการท่องเที่ยวเพื่อความเพลิดเพลิน พักผ่อนสนุกสนาน เดินทางท่องเที่ยวกับ
ครอบครัวและคนรัก โดยตัวของกลุ่มตัวอย่างมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
เอง ความถี่ในการเดินทาง 2-3 คร้ังต่อปี ช่วงเวลาที่เดินทางท่องเที่ยวจะเป็นช่วง วันเสาร์-วันอาทิตย์ และใช้ระยะเวลา
ท่องเที่ยว 2-3 วัน  
  2. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว สิ่ง
อ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว และการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับ อาจจะเป็นเพราะความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวมีความใกล้เคียงก่อนที่จะมาสัมผัสกับสถานที่จริง สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัสชลักษณ์ เอมโคกสูง 
(2563) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดชลบุรีโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านสิ่งดึงดูดใจ ด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก ด้านกิจกรรม และด้านการบริการ ตามล าดับ 
  3. ข้อมูลส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ ์
พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิงให้ความส าคัญมากกว่าเพศชาย และ LGBTQ+ อาจเป็นเพราะเพศหญิง
เป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและการใช้บริการ สอดคล้องกับบทความของ Harvard Business 
Review (2016) ที่พบว่า เพศหญิงมากกว่าร้อยละ 80 เป็นคนตัดสินใจว่าครอบครัวจะไปท่องเที่ยวหรือไม่ จะเดินทาง
เที่ยวที่ใด และเพศหญิงยังมีอิทธิพลต่อคนรอบข้างสามารถน าพาให้กลุ่มเพื่อนและคนใกล้ตัว เช่น คนรัก และ
ครอบครัวให้ออกเดินทางท่องเที่ยวได้ 
 อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะกลุ่มช่วงอายุ 31-40 มีความสนใจในการท่องเที่ยวชุมชนในรูปแบบใหม่ 
ทั้งการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นที่สวยงามและเป็นที่น่าจดจ า ซึ่งเมื่อได้เข้ามาเที่ยวแล้วจึงมี
ความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืนๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อานุภาพ มีศิลป์, วัชระ ยี่สุนเทศ และทศพร 
มะหะหมัด (2562) ท าการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวทางเรือส าราญของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวทางเรือส าราญของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทหรือลูกจ้างเอกชน เป็น
พนักงานประจ า ที่มีระยะเวลาในการท่องเที่ยวตามเทศกาลหรือช่วงเวลามากกว่าอาชีพอ่ืนๆ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ประพันธ์พงษ์ ชิณพงษ์ (2565) ท าการศึกษาการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่องเที่ยววัฒนธรรมรามัญ กลุ่มจังหวัดลุ่มน้ าเจ้าพระยา ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยด้านอาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยววัฒนธรรมรามัญกลุ่มจังหวัดลุ่ม
แม่น้ าเจ้าพระยาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มที่มีความ
ต้องการและสนใจท่องเที่ยวในสถานที่ต่างๆ ของชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย มากกว่ากลุ่มการศึกษาระดับอ่ืน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรียา แก้วชู (2564) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพรร่ะบาดโควิด-19 ผลการศึกษาพบว่า ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบ New Normal หลังการแพร่ระบาดโควิด-19 โดยรวมต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวชุมชนพื้ นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัด
เพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 
30,000 บาท เป็นกลุ่มที่มีความสนใจการท่องเที่ยวชุมชน ทั้งศิลปะวัฒนธรรม และประเพณีของชุมชนพื้นที่สูง ต าบล
เข็กน้อย มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้ช่วงอ่ืนๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา พวกสนิท (2563) ท าการศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดฉะเชิงเทราแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  4. ข้อมูลส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
จังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน พบว่า อาชีพที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง 
ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ   แต่ละอาชีพมี
รายได้และการศึกษาแตกต่างกัน ย่อมพิจารณาในศักยภาพด้านสิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว ที่พักใน
แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นหลัก เพื่อตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ไกรกิจราษฎร์ (2567) ท าการศึกษาการบริหารจัดการศักยภาพการท่องเที่ยว
โดยชุมชนแบบยั่งยืนเครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนสุโขทัย ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน มีความ
คิดเห็นต่อการบริหารจัดการศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนแบบยั่งยืน เครือข่ายท่องเที่ยวโดยชุมชนสุโขทัย 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ระดับการศึกษาที่ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย 
จังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะระดับการศึกษา เป็นปัจจัยส าคญั
ต่อความรู้สึกนึกคิด ทั้งความรู้ และความสามารถในการพิจารณาความถูกต้องเหมาะสม หรือข้อเท็จจริงที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรัชญา บุญเดช และแสงแข บุญศิริ (2561) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อศักยภาพของ
แหล่งท่องเที่ยวถ้ าเลเขากอบ อ าเภอห้วยยอด จังหวัดตรัง ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศกึษา 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวถ้ า เลเขากอบ อ าเภอห้วยยอด จังหวัดตรัง แตกต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 

5. แนวทางการยกระดับการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ ด้วยระบบ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล  
  5.1 สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ควรมีการน าเสนอเอกลักษณ์เฉพาะทางวัฒนธรรม ภาษา เครื่อง     แต่ง
กาย และอาหารการกิน ด้วยรูปแบบวิดีโอและอินโฟกราฟิก ผ่าน Website (www.kheknoi.go.th) และควรมีการ
น าเสนอชื่อเสียงของหมู่บ้านม้งที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ผ่าน Social Media หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง (Influencer) 
เพื่อช่วยกระตุ้นภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชวกร ศรีราชา (2562) ท าการศึกษาแรงจูงใจ การรับรู้นโยบายภาครัฐ การประชาสัมพันธ์และภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดอ่างทอง ผลการศึกษาพบว่า สิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อด้านการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดอ่างทอง ดังนั้น ภาครัฐหรือหน่วยงานที่
เก่ียวข้อง ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความรู้ความเข้าใจที่ได้จากการประชาสัมพันธ์ ในการสร้างภาพลักษณ์ในดา้น
คุณค่า โดยการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ทางการท่องเที่ยวให้มีความเข้าใจง่าย รวมทั้งมีการเชื่อมโยงและสร้างข้อมูล
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ทางประวัติศาสตร์ที่มีความถูกต้อง ที่สามารถน าเสนอข้อมูลที่แสดงถึงคุณค่าและความภาคภูมิใจของแหล่งท่องเที่ยว 
ทั้งในรายละเอียดของข้อมูลทางการท่องเที่ยวอาจมีการจัดท าเป็น QR code หรือข้อมูลทางเว็บไซต์ที่ทันสมัย เพื่อ
เป็นการกระตุ้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมภายในจังหวัดมากข้ึน 
 5.2 การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ควรมีการเผยแพร่ข้อมูลเส้นทางการท่องเที่ยวและแผนการเดินทางบน 
Website หรือผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Youtube, TikTok เป็นต้น และควรมีการรีวิวการเดินทางสู่แหล่งท่องเที่ยวชุมชน
พื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย ด้วยการสื่อสารแบบ Real-time กับนักท่องเที่ยวที่เข้าถึงโลกออนไลน์ได้ จะท าให้ง่ายต่อการ
เข้าถึงข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนกพร จักรชุม (2564) ท าการศึกษารูปแบบการ
ส่งเสริมการตลาดดิจิทัลเพื่อเพิ่มคุณค่าทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของวัดพระธาตุพนมวรมหาวิหาร จังหวัด
นครพนม ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความคาดหวังและความส าคัญต่อช่องทางการโฆษณา โดยเฉพาะผ่าน
เว็บไซต์การท่องเที่ยว ผ่านสื่อออนไลน์ และผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีแนวโน้มจะให้ความสนใจอย่างมาก จึงควร
น าเสนอการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว โดยการใช้เทคโนโลยีเพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้แบบเรียลไทม์และ
เป็นปัจจุบัน 
 5.3 สิ่งอ านวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว ควรมีการรีวิวแนะน าอาหารท้องถิ่น จ านวนการให้บริการ
ร้านค้า ร้านอาหาร ที่พัก โรงแรม โรงพยาบาล สถานีต ารวจ ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Twitter, 
Instagram เป็นต้น เพื่อสร้างการรับรู้และตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปรัชญา บุญเดช และแสงแข บุญศิริ (2561) ท าการศึกษาแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวถ้ าเลเขากอบ 
อ าเภอห้วยยอด จังหวัดตรัง ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความต้องการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกใน
แหล่งท่องเที่ยว ในระดับมากที่สุด ดังนั้น ผู้ที่เกี่ยวข้องต้องพัฒนาในส่วนของป้ายประชาสัมพันธ์ให้มีความชัดเจนและ
เข้าใจง่าย เพิ่มที่จอดรถที่สะดวกและเพียงพอส าหรับนักท่องเที่ยว ส่งเสริมการให้บริการข้อมูลและการประชาสัมพันธ์
ในแหล่งท่องเที่ยวที่ชัดเจน เปิดโอกาสให้ร้านค้าอ่ืนๆ เข้ามาให้บริการเพื่อเป็นการเพิ่มตัวเลือกให้กับนักท่องเที่ยว 
สถานพยาบาลและเจ้าหน้าที่ที่ดูแลต้องเพียงพอและมีประสิทธิภาพ 
 5.4 ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว ควรมีการรีวิวภาพและบรรยากาศของห้องพัก ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียจาก 
Influencer, Media Creator จากสื่อออนไลน์ เช่น Youtube, TikTok เป็นต้น และควรมีช่องทางในการจองห้องพัก
โดยตรงผ่าน Website และ Facebook เพื่อความสะดวกของนักท่องเที่ยว และกระตุ้นให้เกิดการนอนพักแรมอันจะ
น ามาซึ่งการเพิ่มมูลค่ารายได้จากการท่องเที่ยวภายในชุมชน สอดคล้องกับบทความของ นจรี นิมิตกมลชัย และชลิสา 
กัลป์ยาณมิต (2561) ที่กล่าวว่า เทคโนโลยีสื่อดิจิทัล เข้ามามีบทบาทในการบริหารจัดการโรงแรมและการบริการอ่ืนๆ 
ด้านการท่องเที่ยวมากขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม ควรจะใช้โอกาสนี้ในการสร้างยอดขายเพิ่มขึ้นทางอินเตอร์เน็ต
ได้ ความท้าทายของธุรกิจโรงแรมที่เกิดขึ้น คือ ปัจจุบันมีโรงแรมและรีสอร์ทขนาดเล็ก สามารถใช้ช่องทางออนไลน์ 
เข้ามาท าการตลาดแข่งขันกับโรงแรมขนาดใหญ่ได้ จนได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างช าติ 
ดังนั้น ผู้ประการธุรกิจโรงแรม จึงต้องปรับตัวให้ทันในยุคดิจิทัล  
 5.5 กิจกรรมการท่องเที่ยว ควรมีการน าเสนอคลิปวิดีโอกิจกรรมเทศกาลปีใหม่ม้ง ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Youtube, TikTok เป็นต้น และสร้างความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวด้วยกิจกรรมเรียนรู้ภูมิปัญญาชาวบ้าน เช่น การ
จ าลองวิถีชีวิตชาวม้ง, การท าผ้าเขียนเทียน ผ่าน Online Community หรือ Travel Blogger ซึ่งกิจกรรมทั้งหมดจะ
เป็นประสบการณ์ที่อยู่ในความทรงจ าของนักท่องเที่ยวและกิจกรรมดังกล่าวมักก่อให้เกิดการกระจายรายได้ทางการ
ท่องเที่ยวให้แก่ชุมชน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรวรรณ เหมือนภักตร์ และผกามาศ ชัยรัตน์ (2565) ท าการศึกษา
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดล าปาง ผลการศึกษาพบว่า      กลยุทธ์การใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ เป็นกลไกส าคัญที่จะกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวเพื่อมุ่งไปสู่
เป้าประสงค์หลักของแผนการท่องเที่ยว คือ สร้างกระแสให้เกิดการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว ท า ให้
นักท่องเที่ยวเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งน าไปสู่การสร้างความภักดีของนักท่องเที่ยวทั้งในรูปแบบของ
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ าและการแนะน าบอกต่อ รวมทั้งมุ่งสู่เป้าหมายปลายทาง คือ การท าให้นักท่องเที่ยวได้รับ
ประสบการณ์จากการเดินทางท่องเที่ยว 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1.1 การประชาสัมพันธ์ที่เป็นในลักษณะของการขายตรง หรือมุ่งที่จะขายสินค้าหรือบริการเพียงอย่าง
เดียวด้วยการบรรยายถึงเพียงสรรพคุณ ความงามความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอ จึงควร
เพิ่มการสื่อสารในเชิงของการสร้างแรงบันดาลใจ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวได้มากขึ้นอีกทาง
หนึ่ง 

1.2 หน่วยงานภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรมีการดูแล จัดสรรให้มีความเท่าเทียมกันของ
ทรัพยากรโครงสร้างพื้นฐานและระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ รวมถึงพัฒนาระบบอินเทอร์เน็ตให้มีเสถียรภาพ มีความ
ทั่วถึงและมีคุณภาพมากข้ึน เพื่อช่วยลดความเลื่อมล้ าในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

2.1 ควรศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยชุมชนในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาและส่งเสริมศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวให้มีมาตรฐานสากลมากยิ่งขึ้น 

2.2 ควรท าการวิจัยที่ เป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณในด้านผลสัมฤทธิ์ ของการรับสารด้วยระบบ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัล โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวหรือผู้ที่ เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางการพัฒนาการ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวชุมชนพื้นที่สูง ต าบลเข็กน้อย จังหวัดเพชรบูรณ์ต่อไป 
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แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความพงึพอใจในการเขา้ชมพิพิธภัณฑ์  
กรณีศกึษา : ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 

Motivations Influencing Satisfaction in Museum  
Visits: A Case Study of Thai Visitors to the Treasury Department’s Museums 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนา-

รักษ์ 2) เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ และ3) เพื่อศึกษาระดับ
ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ านวน 400 คน 
การวิเคราะห์ข้อมูลผ่านสถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ
อนุมาน คือ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากผลการวิจัยพบว่า 
1) ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ มีเพศ และมีอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้
เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2) ผู้เข้า
ชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์มีเพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการ
เข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มี
แรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
3) ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์มีแรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ความส าคัญ: 1) ปัจจัยส่วนบุคคล , 2) แรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ , 3) ความพึงพอใจ
ของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์

Abstract 
This study aims to: (1) examine the demographic factors of visitors to the Treasury 

Department’s museums, (2) assess the level of motivation among visitors to these museums, 
and (3) evaluate visitor satisfaction. A survey research method was employed, using 
a questionnaire to collect data from a sample of 400 Thai visitors to the Treasury Department’s 
museums. The data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, 
mean, and standard deviation, as well as inferential statistics, specifically one-way ANOVA and 
multiple regression analysis. The findings revealed that: Differences in gender and occupation 
among Thai visitors did not lead to significant differences in their satisfaction levels. However, 
variations in age, education level, and monthly income resulted in statistically significant 
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differences in visitor satisfaction level of .0 5 . Differences in gender, occupation, and monthly 
income did not significantly affect visitors’ motivation to visit the museums. However, variations 
in age and education level led to statistically significant differences in motivation level of .0 5 . 
Visitors’ motivation to visit the museums had a statistically significant impact on their satisfaction 
level of .05. 
Keywords: 1) Demographic factors, 2) visitor motivation, 3) visitor satisfaction 
  
บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเกิดขึ้นมากมาย เพื่อส่งเสริมและให้ความรู้เกี่ยวกับท้องถิ่น  
ซึ่งมีความเป็นมาทางประวัติศาสตร์อย่างส าคัญ ปัจจุบันหน่วยงานต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน 
บุคคล หรือแม้กระทั่งพิพิธภัณฑ์และศูนย์การเรียนรู้ต่าง ๆ ก็ให้ความส าคัญกับแนวคิดเรื่องความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate social responsibility) หรือ CSR นับเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมและได้รับความสนใจจาก
ทั่วโลก ท าให้กระแสส านึกดังกล่าวส่งผลให้ทุกภาคส่วน ทั้งหน่วยงานของภาครัฐ ภาคเอกชน ต่างให้ความส าคัญ และ
มีการด าเนินโครงการเพื่อช่วยเหลือแก้ไข ในประเด็นปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
พิพิธภัณฑ์เป็นสถานที่หนึ่งที่จัดแสดงสิ่งของประเภทต่าง ๆ ที่มีความส าคัญด้านวัฒนธรรมหรือด้านวิทยาศาสตร์ 
มีความมุ่งหมายเพื่อให้เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา และก่อให้เกิดความเพลิดเพลินใจแก่ผู้เข้าชม โดยกระทรวงการคลัง
มีนโยบายให้มีการจัดสร้างพิพิธภัณฑ์เฉพาะทางเกี่ยวกับเงินตรา จึงมอบหมายให้กรมธนารักษ์จัดสร้างพิพิธภัณฑ์
ภายใต้แนวคิด "วิถีแห่งเงินตรา สินล้ าค่าของแผ่นดิน” ในการจัดแสดงเงินตราโบราณ เหรียญกษาปณ์ เหรียญที่
ระลึก เงินตราต่างประเทศ และเผยแพร่ภารกิจของกรมธนารักษ์ด้านการผลิตเหรียญกษาปณ์ การอนุรักษ์เงินตรา
โบราณ ในการเป็นแหล่งเรียนรู้เฉพาะด้านเกี่ยวกับเหรียญกษาปณ์และเงินตราส าหรับผู้สนใจ นักสะสม เยาวชน 
และประชาชนทั่วไป ส าหรับกระแสของพิพิธภัณฑ์ในประเทศไทย มีการรณรงค์และส่งเสริมให้พิพิธภัณฑ์และศูนย์
การเรียนรู้ให้ด าเนินกิจการ โดยค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยในระยะเวลา ๑๐ ปีที่ผ่านมา มีพิพิธภัณฑ์ 
หอศิลป์ และศูนย์การเรียนรู้ในประเทศไทยเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ทั้งที่ท าหน้าที่ เป็นแหล่งเรียนรู้ แหล่งพักผ่อน
หย่อนใจ แหล่งสาระเชิงบันเทิง รวมทั้งสถานที่สร้างแรงบันดาลใจและความคิดสร้างสรรค์ใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 
ที่คล้ายคลึงกัน คือ เพื่อให้พิพิธภัณฑ์กลายเป็นสถานที่ที่มีบทบาท และท าประโยชน์ให้แก่คนในสังคม ท าให้
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์มีผู้เข้าชม เพิ่มข้ึนร้อยละ 25.42 ในปีงบประมาณ พ.ศ. 2567 ที่ผ่านมา (กองส่งเสริม
และพัฒนาทรัพย์สินมีค่าของรัฐ กรมธนารักษ์, 2567)  
  เนื่องจากนี้ยังเป็นการส่งผลดีต่อดีเศรษฐกิจไทย ซึ่งกระทรวงการคลังปรับเพิ่มประมาณการเศรษฐกิจไทย 
ปี 2567 ขยายตัวที่ร้อยละ2.7 ต่อปีเร่งขึ้น จากปี 2566 ที่ขยายตัวได้ร้อยละ1.9 ต่อปีโดยได้รับการสนับสนุน 
จากภาคบริการ และการท่องเที่ยวที่ขยายตัวต่อเนื่อง ผลประมาณการการขยายตัวทางเศรษฐกิจครั้งนี้ได้ปรับ
เพิ่มข้ึน มีดังนี้ (1) การส่งออกสินค้ามีสัญญาณขยายตัวได้ดีกว่าที่คาดการณ์ รวมถึงอุปสงค์ของประเทศคู่ค้าส าคัญ 
คาดว่าจะขยายตัวได้ดีขึ้นตามการขยายตัวทางเศรษฐกิจที่คาดว่า จะขยายตัวได้ถึง ร้อยละ 3.2 (2) จ านวนและ
รายได้ที่ได้รับจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศสูงกว่าที่คาดการณ์สะท้อนผลตอบรับที่ดีจาก มาตรการดึงดูด
นักท่องเที่ยวของภาครัฐ และ(3) การเบิกจ่ายภาครัฐที่ดีกว่าที่คาดการณ์จากการเตรียมความพร้อมเร่งเบิกจ่าย
ของภาครัฐและมีทิศทางเร่งขึ้นต่อเนื่องในช่วงท้ายของปีงบประมาณ 2567 (ข่าวกระทรวงการคลัง, 2567) 
  พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ได้ตระหนักถึง ความส าคัญในการเข้าถึง (Accessibility) องค์ความรู้ของ
ทุกคนอย่างเท่าเทียม จึงน าแนวคิดอารยสถาปัตย์ (Universal Design) มาปรับใช้ในการออกแบบอาคาร 
สภาพแวดล้อม สิ่งอ านวยความสะดวก และการจัดแสดงนิทรรศการ เพื่อรองรับผู้เข้าชมทุกประเภท ทั้งผู้พิการ 
ผู้สูงอายุ เด็ก และชาวต่างชาติ กิจกรรมส าหรับเด็กและเยาวชน โดยกรมธนารักษ์ร่วมมือกับภาครัฐ ภาคเอกชน 
และชุมชน ร่วมกันจัดกิจกรรมเพื่อสนับสนุนการเรียนรู้ของเด็กและเยาวชน เป็นประจ าอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด 
นอกจากนี้ยังมีอุปกรณ์บรรยายเสียงในการน าชมพิพิธภัณฑ์ (audio guide) พร้อมหูฟัง เพื่ออ านวยความสะดวก
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ในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ โดยให้บริการข้อมูลทั้งสิ้น ๗ ภาษา ได้แก่ ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญี่ปุ่น 
ภาษาเกาหลี ภาษาเยอรมัน และภาษาฝรั่งเศส รวมไปถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ทางลาด เบรลล์บล็อกน า
ทางส าหรับผู้พิการทางการเห็นสื่อจ าลองที่สามารถเรียนรู้ผ่านการสัมผัส รวมถึงการบริการและการรักษาความ
ปลอดภัยภายในพิพิธภัณฑ์และพิพิธภัณฑ์ยังออกแบบนิทศการที่หลากหลาย ความน่าสนใจให้กับเด็ก ๆ และผู้ชม
สามารถมีส่วนร่วมไปกับเรื่องราว 
  ดังนั้น งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยองค์ประกอบของ
พิพิธภัณฑ์ด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ กรณีศึกษา : ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีอยู่ถึง 6 แห่ง ประกอบด้วย พิพิธภัณฑ์เหรียญกษาปณานุรักษ์ , พิพิธบางล าพู, 
พิพิธภัณฑ์ธนารักษ์ จังหวัดเชียงใหม่, พิพิธภัณฑ์ธนารักษ์ จังหวัดสงขลา, พิพิธภัณฑ์ธนารักษ์ จังหวัดขอนแก่น,  
พิพิธตลาดน้อย ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้การตอบแบบสอบถามและการศึกษากรณีศึกษา ในการรวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับปัญหาและความต้องการของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาพิพิธภัณฑ์
ของกรมธนารักษ์ ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้จะช่วยให้พิพิธภัณฑ์ของธนารักษ์ทุกแห่งเป็นพิพิธภัณฑ์ที่เป็นแหล่งเรียน 
ที่มีศักยภาพในการรองรับของผู้เข้าชม และเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมได้อย่างยั่งยืนต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  รชต จันทะบูรณ์ (2561) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นลักษณะปัจจัยที่ส าคัญในการก าหนด
ตลาดเป้าหมายในเชิงจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม และเป็นปัจจัยด้านคุณภาพการบริการคือ คุณสมบัติ  
หรือคุณลกัษณะทั้งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของการบริการที่ดีเป็นที่รับรู้และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
โดยตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ในงานวิจัยนี้จะเน้นตัวแปร ดังนี้ 
  1. เพศ (Sex) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะทางชีวภาพ สังคม และวัฒนธรรมที่บอกถึง
ความแตกต่างระหว่างบุคคล คือ บทบาทของผู้ชาย หรือบทบาทของผู้หญิง ซึ่งอาจมีผลต่อพฤติกรรม ความคิด 
ทัศนคติ หรือการปฏิบัติตัว  
  2. อายุ (Age) หมายถึง ลักษณะหรือช่วงวัยของบุคคลที่ส่งผลต่อความคิด พฤติกรรมความต้องการ 
และการด าเนินชีวิตในด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดส าคัญที่เกี่ยวข้องกับพัฒนาการทางร่างกาย จิตใจ และสังคม 
ได้อย่างเหมาะสม 
  3. ระดับการศึกษา (Educational Levels) หมายถึง ขั้นตอนหรือช่วงการเรียนรู้ที่จัดแบ่งตาม
โครงสร้างของระบบการศึกษา โดยการก าหนดกระบวนการพัฒนาบุคคลในด้านความรู้ ความคิด ทักษะ และ
คุณธรรม ที่ผ่านการเรียนก การฝึกฝน หรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ 
  4. อาชีพ (Occupation) หมายถึง กิจกรรมหรือหน้าที่ของบุคคลที่ท าเป็นงานหลักในการสร้างรายได้
หรือผลตอบแทน เพื่อน ามาใช้ในการด ารงชีวิต โดยอาชีพอาจเกิดจากความรู้ ความสามารถ ทักษะ หรือความ
ถนัดเฉพาะด้านของแต่ละบุคคล 
  5. รายได้ต่อเดือน (Income) หมายถึง ผลตอบแทนที่บุคคลได้รับจากแหล่งต่าง ๆ ในช่วงระยะเวลา 1 เดือน 
ซึ่งอาจมาจากเงินเดือนประจ า ค่าจ้าง รายได้จากธุรกิจ และการลงทุน 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล แสดงให้เห็นว่า ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลให้มี
ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน 
  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจน าปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน มาใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ 

  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ 
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  McIntosh & Goeldner (1986) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยหรือเหตุผลที่กระตุ้นให้ผู้คนเดินทางมาท่องเที่ยว 
ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดจากความต้องการส่วนตัว เช่น การพักผ่อน การแสวงหาประสบการณ์ใหม่ รวมถึงเป็นแรงกระตุ้น
จากสังคมและวัฒนธรรม ประกอบด้วย 4 ประการ คือ 
  1. แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) หมายถึง การพักผ่อน เพื่อหีลกหนีจากความเหนื่อย
ล้าหรือความเครียดในชีวิตประจ าวัน การฟื้นฟูสุขภาพ การออกก าลังกาย หรือเข้ากิจกรรมที่ช่วยเสริมสร้างสุขภาพ
และความเป็นอยู่ที่ดี 
  2. แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Cultural Motivation) หมายถึง การแสวงหาความรู้และประสบการณ์
เกี่ยวกับวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ และวิถีชีวิตของผู้ในพื้นที่ต่าง ๆ ซึ่งแรงจูงใจนี้เกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ การพัฒนา
ตนเอง และการเข้าใจความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
  3. แรงจูงใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Motivation) หมายถึง การสร้างหรือรักษาความสัมพันธ์
กับผู้อ่ืน เช่น การพบปะสังสรรค์กับครอบครัวและเพื่อน การสร้างมิตรภาพใหม่ ในการเข้าร่วมกิจกรรมกลุ่มหรือ
การท่องเที่ยวแบบชุมชนเป็นการปฏิสัมพันธ์และการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ 
  4. แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige Motivation) หมายถึง การตอบสนอง
ความต้องการทางสังคมในการแสดงออกถึงสถานภาพ ความส าเร็จ หรือชื่อเสียง โดยการเดินทางมักถูกใช้เป็น
สัญลักษณ์ในการบอกถึงความมั่นคง ความส าเร็จในชีวิต หรือรสนิยมเฉพาะตัว 

  ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ 
  ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลประเมินผลลัพธ์ 
หรือประสบการณ์ของตนว่าเป็นไปตามความคาดหวัง ความพึงพอใจมีความส าคัญในหลายบริบท เช่น การตลาด  
การท างาน การเรียน และการพัฒนาคุณภาพของชีวิต ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ (Oliver, 1980) 
ทฤษฎีความคาดหวัง - ความไม่สมดุล (Expectation Disconfirmation Theory) อธิบายว่า ความพึงพอใจ 
เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับประสบการณ์จริง หากผลลัพธ์เกินความคาดหมายจะเกิด  
ความพึงพอใจ หากต่ ากว่าจะเกิดความไม่พอใจ (Zeithaml, 1988) ทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value 
Theory) คือ ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินว่าผลลัพธ์ได้รับมีคุณค่ามากกว่าต้นทุน หรือความพยายาม 
ที่เสียไป เช่น คุณภาพของสินค้า การบริการ หรือประสบการณ์ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
  ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research Method) และการเก็บข้อมูลด้วยแบบบสอบถาม (Questionnaire) มาเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังนี้ 
  ประชากรที่ใช้ศึกษาวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ านวน 400 คน 
ที่ตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์ จากจ านวนผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของธนารักษ์ จ านวน 76,362 คน 
(ข้อมูลจากกองส่งเสริมและพัฒนาทรัพย์สินมีค่าของรัฐ ณ วันที่ 30 ตุลาคม 2567) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากรและก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ก าหนดระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้หลักในการค านวณของ Taro Yamane 
(1973, pp. 1088) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ เท่ากับ 400 คน ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างการเลือกแบบบังเอิญหรือสะดวก (Accidental 
Sampling) เพื่อให้ตรงตามจ านวนที่ต้องการ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กระบวนการเก็บข้อมูลได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
มาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัย 
ที่ เกี่ยวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถาม โดยชุดแบบสอบถามมีลักษณะแบบปลายปิด  
(Close ended question) ซึ่งมีลักษณะของค าถามจะเป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
ต่อเดือน เป็นลักษณะค าถามแบบส ารวจรายการ (Check list) 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ผู้วิจัย
ปรับปรุงจากแนวคิดของ Mclntosh & Gueldner (1986) เป็นลักษณะค าถามแบบปลายปิด (Closed Ended 
Question) ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ เป็นลักษณะ
ค าถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) ใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 
  การรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 
จ านวน 400 คน และน าข้อมูลมารหัส เพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป โดยก าหนดวิธีทางสถิติ 
ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธิบาย
คุณลกัษณะของกลุ่มตัวอย่างได้แก่ ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 2) การวิเคราะห์แรงจูงใจ
ในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ได้แก่ แรงจูงใจทางกายภาพ แรงจูงใจทางวัฒนธรรม แรงจูงใจ
ระหว่างบุคคล และแรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
น าเสนอในรูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 3) การวิเคราะห์ความพงึ
พอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ได้แก่ ด้านสถานที่และอาคาร ด้านวัตถุสิ่งของ ด้านการจัดแสดงและ
นิทรรศการ ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการบริการ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) น าเสนอ
ในรูปแบบของค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อท าการทดสอบหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยองค์ประกอบของพิพิธภัณฑ์ด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปร 
 
ผลการศึกษา (Results) 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้เข้าชมคนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.75 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี จ านวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 29 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ประกอบอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 และมีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 สรุปผลการวิจัยดังนี้ 
  1) จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ โดยรวม  
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (�̅� = 4.494, S.D. = .376) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีทั้งหมด 
มีคะแนนเฉลี่ยที่มากที่สุด ได้แก่ แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (�̅� = 4.638, S.D. = .464) รองลงมา คือ แรงจูงใจ
ทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง (�̅� = 4.623, S.D. = .434) แรงจูงใจทางกายภาพ (�̅� = 4.459, S.D. = .462) 
และแรงจูงใจระหว่างบุคคล (�̅� = 4.257, S.D. = .538) ตามล าดับ 
  2) จากการวิเคราะห์ความคิดเห็นเรื่องความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ โดยรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่ สุ ด ( �̅� = 4.327, S.D. = .382) เมื่ อพิจารณาความพึ งพอใจ 
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ของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ในแต่ละด้านจะพบว่ามีระดับคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านการจัดแสดง
และนิทรรศการ (�̅� = 4.474, S.D. = .478) รองลงมา คือ ด้านวัตถุสิ่งของ (�̅� = 4.460, S.D. = .470) และด้านการ
บริการ (�̅� = 4.365, S.D. = .461) มีด้านที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (�̅� = 
4.192, S.D. = .470) และด้านสถานที่และอาคาร (�̅� = 4.144, S.D. = .473) ตามล าดับ 
  3) ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
สรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดังนี้ 
 
ตาราง 1 สรุปผลการทดสอบ ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช้ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ Independent sample t-test -1.000 .318 ปฏิเสธ 
อายุ One way ANOVA 2.390 .037 ยอมรับ 
ระดับการศึกษา One way ANOVA 5.808 .003 ยอมรับ 
อาชีพ One way ANOVA 1.450 .205 ปฏิเสธ 
รายได้ต่อเดือน One way ANOVA 2.874 .036 ยอมรับ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  จากตารางที่ 1 พบว่า ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ าแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคลด้านเพศ และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4) ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการเข้าชมของ 
ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้
ต่อเดือน สรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดังนี้ 
ตาราง 2 สรุปสรุปผลการทดสอบ แรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช ้ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

เพศ Independent sample t-test .352 .725 ปฏิเสธ 

อายุ One way ANOVA 2.286 .046 ยอมรับ 

ระดับการศึกษา One way ANOVA 5.040 .007 ยอมรับ 

อาชีพ One way ANOVA .575 .719 ปฏิเสธ 

รายได้ต่อเดือน One way ANOVA 2.131 .096 ปฏิเสธ 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  จากตารางที่ 2 พบว่า ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ จ าแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคลด้านเพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  5) แรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ ส่งผลความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์  ผลการวิเคราะห์
แรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สรุปผล
การวิเคราะห์ ได้ดังนี้ 
ตาราง 3 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) ส าหรับสมการ
ถดถอยพหุคูณที่ใช้พยากรณ์ความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ (𝑛 = 400) 

ตัวแปรพยากรณ์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 1.222 .171  7.165 .000*   
แรงจูงใจ 
ทางกายภาพ (Phy) 

.254 .041 .308 6.18 .000* .595 .297 

แรงจูงใจ 
ทางด้านสถานภาพและ
ช่ือเสียง (Sta) 

.177 .046 .201 3.873 .000* .545 .191 

แรงจูงใจระหว่างบุคคล 
(Int) 

.143 .029 .202 4.86 .000* .461 .238 

แรงจูงใจ 
ทางวัฒนธรรม (Cul) 

.118 .046 .143 2.57 .011* .555 .128 

*อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ .05 
Adjusted R Square = .460  F = 6.603  Sig. = .011 

  จากตารางที่ 3 พบวา่ พบวา่ แรงจูงใจทางกายภาพ (Phy) แรงจูงใจทางด้านสถานภาพ และชื่อเสียง 
(Sta)  แรงจูงใจระหว่างบุคคล (Int) และแรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Cul) ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ต่อค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับ .302 แสดงว่าสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ร้อยละ 30.20 ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
โดยแรงจูงใจทางกายภาพ (Phy)มากที่สุด รองลงมา คือ แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง (Sta) แรงจูงใจ
ระหว่างบุคคล (Int) และแรงจงูใจทางวัฒนธรรม (Cul) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 69.80 เป็นการส่งผลจากปัจจยัอื่น 
ๆ ที่ผู้วิจัยไม่ได้ศึกษา โดยสามารถเขียนสมการท านายความพงึพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ใน
รูปแบบคะแนนดบิได้ ดังนี้ 
   สมการท านายในรูปแบบของคะแนนดิบ 
   �̂� = 1.222 + .254 (Phy) + .177 (Sta) + .143 (Int) + .118 (Cul) 
   สมการท านายในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน 
   �̂� = .308 (Phy) + .201 (Sta) + .202 (Int) + .143 (Cul) 
   และในที่นี้สามารถเขียนตัวแบบ (Model) ที่ได้จากผลการวิจัยพร้อมสัมประสิทธิ์ถดถอย
พยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 

 

 

แรงจูงใจทางดา้นสถานภาพ 
และชื่อเสียง 

แรงจูงใจทางกายภาพ 

ความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ ์

.308 

.201 

แรงจูงใจทางวฒันธรรม 

.202 

แรงจูงใจระหว่างบุคคล .143 
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ภาพที่ 1 ตัวแบบ (Model) ทีไ่ด้จากผลการวิจยั 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
  จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ กรณีศึกษา : ผู้เข้าชม 
คนไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ 
ของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกันพบว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ มีเพศ และมีอาชีพ  
ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของ
กรมธนารักษ์ ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของ
กรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐริการ์ ปานมาศ 
(2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาทางน้ าในเกาะสมุย
จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศแตกต่างกัน อาชีพ ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
การท่องเที่ยวเชิงกีฬาทางน้ า ในเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี ไม่แตกต่าง และการศึกษาของ นันท์ธิดา จั่นเพชร์ 
(2563, หน้า 42-53) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวญี่ปุ่นที่มีต่อวังช้างอยุธยาแลเพนียด 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักท่องเที่ยวญี่ปุ่นที่มี เพศ อาชีพ ต่างกัน มีความพึงพอใจ
ต่อวังช้างอยุธยาแลเพนียด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ไม่แตกต่างกัน แต่กลับพบว่าความแตกต่างของช่วงอายุ มี
ความพึงพอใจต่อวังช้างอยุธยาเพนียดแลอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
  สมมติฐานที่ 2 ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีแรงจูงใจ  
ในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน พบว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์  
มีเพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 
ไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ มีอายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจ  
ในการเข้าชมของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มนต์ธร ตั้งภาณุกุล (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ  
ในการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา พิพิธภัณฑ์ชาวบางกอก 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจในการท่องเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ชาวบางกอก ไม่แตกต่างกัน  
  สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ พบวา่  
ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ มีแรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจทางกายภาพ แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง แรงจูงใจ
ระหว่างบุคคล และแรงจูงใจทางวัฒนธรรม ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญชนก สุวรรณพงศ์ (2566 , หน้า 308-330) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
แรงจูงใจและการรับรู้องค์ประกอบการท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาว ไทยในจังหวัดภูเก็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
  1) จากการวิเคราะห์เกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของ
กรมธนารักษ์ แตกต่างกัน พบว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ที่มีเพศ และประกอบอาชีพ ที่แตกต่างกัน 
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ส่วนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์  
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ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์  
ส่วนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ของกรมธนารักษ์ ดังนั้น ควรมีแนวทางในการปรับปรุงดังนี้ 
   1.1 พัฒนาการออกแบบกิจกรรมหรือเนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มอายุ เช่น  
    - ผู้สูงอายุ: จัดกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมในรูปแบบนิทรรศการ  
แบบโต้ตอบ 
    - วัยรุ่นและวัยท างาน: ใช้เทคโนโลยีเสริม เช่น AR/VR เพื่อเพิ่มประสบการณ์การเรียนรู้  
   1.2 พัฒนาเนื้อหาการน าเสนอให้มีหลายระดับศึกษา ตั้งแต่ข้อมูลพื้นฐานไปจนถึงข้อมูลเชิงลึก
ส าหรับผู้ที่สนใจด้านวิชาการ 
   1.3 ควรมีโปรแกรมส่งเสริมการเข้าชมฟรีหรือค่าธรรมเนียมที่ลดลงส าหรับกลุ่มผู้ที่มีรายได้น้อย 
เพื่อให้เกิดโอกาสการเข้าถึงพิพิธภัณฑ์อย่างเท่าเทียม 
  2) จากการวิเคราะห์เกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์
อย่างมีนัยส าคัญ ขณะที่ เพศ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ควรมีแนวทางในการ
ปรับปรุงดังนี้ 
   2.1 พัฒนาการออกแบบกิจกรรมที่สอดคล้องกับกลุ่มอายุ เช่น 
   - ผู้สูงอายุ: เสริมเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับประวัติศาสตร์และความทรงจ าร่วม 
   - คนวัยท างาน: จัดนิทรรศการเฉพาะด้าน เช่น เศรษฐศาสตร์ การลงทุน หรือการจัดแสดงเทคโนโลยี 
ทางประวัติศาสตร ์
   - นักเรียน/นักศึกษา: จัดกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมการเรียนรู้แบบลงมือท า 
  3) แรงจูงใจในการเข้าชมพิพิธภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชม จากผลการวิเคราะห์ พบว่า 
แรงจูงใจทุกด้าน ได้แก่ แรงจูงใจทางกายภาพ แรงจูงใจทางวัฒนธรรม แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง 
และแรงจูงใจระหว่างบุคคล ส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมข้อเสนอแนะเพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
โดยใช้แรงจูงใจเป็นตัวขับเคลื่อน 
   3.1 แรงจูงใจทางกายภาพ ควรพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน เช่น พื้นที่จอดรถ ทางเดิน สิ่งอ านวย 
ความสะดวกให้สะดวกสบายและปลอดภัยมากข้ึน 
    3.2 แรงจูงใจทางวัฒนธรรม จัดกิจกรรมที่ส่งเสริมการเรียนรู้ทางวัฒนธรรม เช่น การสาธิตศิลปะไทย 
การบรรยายพิเศษ หรือการจัดนิทรรศการร่วมกับศิลปินท้องถิ่น 
   3.3 แรงจูงใจทางด้านสถานภาพและชื่อเสียง พัฒนาพิพิธภัณฑ์ให้เป็นสถานที่ที่ได้รับการยอมรับ
และมีความน่าเชื่อถือ เพื่อดึงดูดกลุ่มผู้ที่ต้องการเพิ่มคุณค่าทางสังคมของตนเอง 
   3.4 แรงจูงใจระหว่างบุคคล จัดกิจกรรมแบบกลุ่ม เช่น การแข่งขันตอบค าถาม การท ากิจกรรมเป็น
ทีม หรือทัวร์แบบมีไกด์น าชม เพื่อส่งเสริมปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เข้าชม 
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ความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อ
สินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

Trust and Online marketing mix factors affecting the purchase     
decision of high-value products through social media 

นิธิดา พลพิทักษช์ัย1* และนลนิี เหมาะประสทิธิ์2 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสงูผ่านสือ่สังคมออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่
มีอายุตั้งแต่ 20 ปี แต่ไม่เกิน 60 ปีท่ีเคยมีประสบการณ์ในซื้อสินค้ามีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 385 คน โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงประเภท
สินค้าแบรนด์เนม มีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งไม่เกิน 20,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อเพื่อใช้งานตามโอกาสต่าง ๆ 
และนิยมช าระเงินรูปแบบการโอนผ่านธนาคาร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1 ) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 
ประกอบด้วย ด้านการให้ความสะดวกสบาย (Beta = 0.251)  ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด (Beta = 0.231) ด้าน
การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Beta = 0.212) และด้านความใส่ใจและการให้ (Beta = 0.135) มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ท่ีร้อยละ 58.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านราคา (Beta = 0.267) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.172) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Beta = 0.164) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Beta = 0.160) และด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 
0.123) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ที่ร้อยละ 69.30  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ความไว้วางใจ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 3) การตัดสินใจซื้อ 4) สินค้าท่ีมีมูล ค่าสูง 

Abstract 
This research aimed to study two primary objectives: Firstly, the study aimed to explore trust, 

the online marketing mix, and the decision to purchase high-value products through social media. 
Secondly, the study aimed to investigate the impact of trust and online marketing mix factors on the 
decision to purchase high-value products through social media. The study involved 385 consumers 
aged between 20 and 60, all of whom had prior experience making purchasing decisions for high-value 
products through social media. The study employed questionnaires to collect data, which was then 
analyzed using various techniques, such as frequency, percentage, mean and standard deviation, and 
multiple regression analysis. The findings indicated that most respondents were female, aged between 
20 and 29, with an average monthly income not exceeding 15,000 Baht. These individuals preferred 
high-value branded products, typically allocating their budget up to 20,000 Baht per purchase for 
specific occasions. The preferred payment method was bank transfer. It was found that trust factors 
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such as comfort (Beta = 0.251), commitment (Beta = 0.231), conflict resolution (Beta = 0.212), and caring 
and giving (Beta = 0.135) affected 58.30% of the decision to buy high-value products on social media, 
which was significant at the 0.05 level. The online marketing mix factors of price (Beta = 0.267), 
promotion (Beta = 0.172), place (Beta = 0.164), personalization (Beta = 0.160), and product (Beta = 
0.123) could also predict 69.30% of high-value product purchases made through social media, which 
was also statistically significant at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Trust 2) Online Marketing Mix 3) Purchase Decision 4) High-Value Products 
 
บทน า (Introduction) 

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทส าคัญในการใช้ชีวิตประจ าวันอย่างมาก  โดยเฉพาะเรื่อง          
ของการสื่อสารซึ่งท าให้สามารถเชื่อมต่อกันได้อย่างสะดวกสบายและไม่มีข้อจ ากัด ส่งผลใ ห้สื่อสังคมออนไลน์  
ถูกน าไปใช้งานอย่างหลากหลาย ทั้งการสืบค้นข้อมูล การติดต่อสื่อสาร การซื้อขายสินค้าและบริการ ไปจนถึง  
เป็นเครื่องมือในศึกษาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จากข้อมูลรายงานสถิติการใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดย We are Social 
และ Meltwater พบว่า ประชากรประเทศไทยจ านวน 63.21 ล้านคน คิดเป็น 88% ของประชากรทั้งประเทศ      
มีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จ านวน 49.10 ล้านคน และมีโทรศัพท์มือถือจ านวน 97.81 ล้านเลขหมาย             
เวลาที่ใช้ไปกับสื่อสังคมออนไลน์มากถึง 2 ชั่วโมง 31 นาทีต่อวัน ( Insight Era, 2024) การซื้อขายสินค้า  
และบริการในสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างมากส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
รูปแบบการขายสินค้า กลยุทธ์การขายสินค้าในตลาดเปลี่ยนแปลงไป การขายสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์              
มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นทั่วโลกจึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากขึ้น ในยุคสมัยที่สื่อสังคมออนไลน์   
และเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท าให้กลยุทธ์การตลาดแบบเดิมไม่เพียงพอต่อการสร้าง
ความโดดเด่น และดึงดูดความน่าสนใจให้แก่ผู้บริโภคได้ จึงมีการเพิ่มส่วนประกอบของปัจจัยส่วนประสม          
ทางการตลาดอีก 2 ตัวที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์มาก โดยการเปลี่ยนผ่านจาก 4Ps มาเป็น 6Ps สะท้อนให้
เห็นว่า ธุรกิจมีการปรับตัวเข้าสู่การแข่งขัน และช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น                     
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและรักษากลุ่มลูกค้าได้ต่อเนื่อง เพิ่มความน่าเชื่อถือในสายตาของลูกค้า                   
และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตรงตามเป้าหมายที่วางไว้ได้อย่างมีประสิทธิภาพในระยะยาว 
(MGR Online, 2021) นอกจากนี้ผลการส ารวจของศูนย์วิจัยกสิกรไทยในปี 2566 พบว่า ภัยไซเบอร์เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และส่งผลท าให้
ผู้บริโภคขาดความไว้วางใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์
ต้องค านึงถึงเป็นอย่างมาก และต้องมีการปรับตัว เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ              
โดยผู้ประกอบการควรเรียนรู้หลักการพื้นฐานในการสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า เพราะเมื่อลูกค้ารู้สึก                   
มีความไว้วางใจให้กับสินค้าหรือบริการแล้วนั้น มีแนวโน้มที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ า และกลายเป็นลูกค้า
ประจ าเกิดความจงรักภักดีในตัวแบรนด์สินค้าหรือบริการในระยะการสร้างความไว้วางใจ เพื่อช่วยลดขั้นตอน          
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าให้เกิดการตัดสินใจที่รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 2566) 

การลงทุนในสินค้าที่มีมูลค่าสูงเช่นการลงทุนในทอง ถือเป็นทรัพย์สินที่มีการปรับตัวสูงขึ้นอยู่เสมอ          
ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนในของสะสมที่มีคุณค่าทางจิตใจ เช่น รถยนต์ นาฬิกา เครื่องประดับเพชร และอัญมณี            
ต่าง ๆ ผลตอบแทนที่ได้ขึ้นอยู่ที่ความพึงพอใจของผู้ซื้อและผู้ขาย ความนิยมสินค้ามูลค่าสูงของผู้บริโภคปัจจุบัน         
มีพฤติกรรมกล้าซื้อของแพงผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น เนื่องจากแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ครบวงจร โดยมีสินค้าที่หลากหลาย สามารถเปรียบเทียบราคาได้
ง่าย ซื้อได้ตลอดเวลา เน้นความสะดวกสบาย มีระบบช าระเงินที่เข้าถึงง่ายต่อความต้องการ ส่งผลให้ร้านค้า              
ในอดีตต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้ทันยุคทันสมัย และเตรียมความพร้อมในการแข่งขัน
ในตลาดที่สูงมากยิ่งขึ้น (ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 2023) ร้านค้าสินค้ามีมูลค่าสูงประเภทเครื่องแต่งกาย                     
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และเครื่องประดับ ทองค า มีการปรับตัวเข้ามาในตลาดออนไลน์กันมากข้ึน เนื่องจากยอดขายลดลง หน้าร้านเงยีบ 
ผู้บริโภคไม่เดินเข้ามาที่หน้าร้าน และผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภค ในการซื้อ-ขายสินค้าประเภทนี้เปลี่ยนแปลง
ไป จากเดิมสินค้ามีมูลค่าสูงประเภทเครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับ เป็นสินค้าที่มีราคาสูงลูกค้าต้องอาศัย       
ความเชื่อใจ ความเชื่อมั่น และความไว้วางใจในการท าการซื้อขาย และในการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็ นอย่างมาก 
ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความไว้วางใจ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อน าผลการวิจัยมาปรับปรุง พัฒนา และวางแผนทางธุรกิจไดอ้ย่าง               มี
ประสิทธิภาพ และเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และสามารถสร้างความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันในธุรกิจได้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาความไว้วางใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
ที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาความไว้วางใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้วางใจ 

Stern (1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการ
ให้บริการแก่ลูกค้าองค์กรจ าเป็นจะต้องเรียนรู้ทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดและคุ้นเคย เพื่อครองใจลูกค้า 
ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving)               
การให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด (Commitment) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) และการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง (Conflict Resolution) ความไว้วางใจถือว่าเป็นเครื่องมือในการชี้วัดความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร                      
ผู้ให้บริการ และผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสาร และประสบการณ์ในการรับบริการ ซึ่งความไว้วางใจจะเกิด
จากความรู้สึกเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการ และผู้ให้บริการ ความไว้วางใจจึงถือเป็นตัวชี้วัด
สัมพันธภาพที่สามารถจับต้องได้ระหว่างองค์กร และลูกค้า  
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นปัจจัยทางการตลาด 
เพื่อการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายหรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน ประกอบด้วย 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นอกจากนี้ วิเชียร               
วงศ์ณิชชากุล (2550) ยังได้อธิบายแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เพิ่มเติมอีก 2 ตัวแปร คือ                  
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซึ่งทั้ง 6 ด้านนี้ถือเป็น
หัวใจส าคัญของการบริการการตลาดออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) เป็นปัจจัย                  
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อขายสินค้าและบริการ โดยเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ เพื่อเป็นตัวช่วย
ในการตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ และเป็นตัวช่วยในการกระตุ้น   
ให้กลุ่มลูกค้าเกิดความต้องการสินค้าและบริการเหล่านั้นเพิ่มมากขึ้น  
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ               
และทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และการตระหนักรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรม                   
ที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมิน             
ค่าของทางเลือกต่าง ๆ เหล่านั้น (Kotler, 2000) กระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค คือ กระบวนการ            
ที่ผู้บริ โภคตัดสินใจว่า จะเลือกสินค้าหรือบริการในรูปแบบใดที่คิดว่าทางเลือกนั้นเหมาะสม คุ้มค่า                            
และได้รับประโยชน์สูงที่สุด โดยผ่านกระบวนการการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การแสวงหา
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ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยอาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ร่วมด้วย
ท าให้ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้งในด้านแง่บวก และด้านแงล่บ            
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ งานวิจัยของ           
พีรวัส หนูเกตุ และคณะ (2567) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจที่                    
มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ (TikTok Live) ของนักศึกษาปริญญาตรี ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า  ด้านการสื่อสาร ให้ความส าคัญกับการที่ผู้ขายสามารถอธิบายรายละเอียดของ
สินค้าให้กับผู้ซื้อได้อย่างเข้าใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด ให้ความส าคัญกับการรักษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อ            
ด้านการให้ความสะดวกสบาย ให้ความส าคัญกับการกระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ มีช่องทางการขนส่งที่
หลากหลาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง โดยให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนสินค้าให้ใหม่เมื่อสินค้า
ช ารุดเสียหาย การส่งสินค้าให้ใหม่เมื่อไม่ได้รับสินค้า และการรับคืนสินค้า เมื่อสินค้าไม่ตรงตามแบบที่ลูกค้า
ต้องการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารมี รอดกลิ่น 
(2562) ท าการศึกษาความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี และเครื่องประดับบนตลาดออนไลน์ผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ (Facebook Live) ผลการศึกษาพบว่า ด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งให้
ความส าคัญกับ ร้านค้าที่มีความรับผิดชอบต่อการขาย เมื่อเกิดปัญหา ด้านการให้ความสะดวกสบายให้
ความส าคัญกับ ความปลอดภัยใน การสั่งซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ ระบบเฟซบุ๊คไลฟ์มีความน่าเชื่อถือด้านความ
ใส่ใจและการให้บริการให้ความส าคัญกับร้านค้าในเฟซบุ๊คไลฟ์มีความซื่อสัตย์ เชื่อถือได้ มีความมั่นใจในคุณภาพ
ของสินค้า ทางร้านมีความรู้เกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับมากพอ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี                 
และเครื่องประดับบนตลาดออนไลน์ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊คไลฟ์ ทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ภูษณ สุวรรณภักดี (2561) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า               
ด้านความใส่ใจ และการให้บริการให้ความส าคัญกับ การซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ และไว้วางใจได้ 
ด้านสัญญาใจและข้อผูกมัดให้ความส าคัญกับ ผู้ขายสินค้าผ่านออนไลน์มีข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกัน                      
ในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค                          
ในจังหวัดสงขลา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
งานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิ เคชั่น Shopee ของผู้บริ โภคในกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่า                           
ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับ สินค้ามีความหลากหลาย มีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลที่แสดง ด้านราคาค านึงถึง
การที่สามารถเปรียบเทียบราคาได้อย่างสะดวก สามารถต่อรองราคาสินค้ากับเจ้าของร้านได้  และมีราคาที่คุ้มค่า
กับคุณสมบัติของสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายค านึงถึง การมีความสะดวกในการสั่ งซื้อสินค้า                           
มีบริการตลอด 24 ชั่วโมง มีบริการการจัดส่งที่รวดเร็วและหลากหลาย ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญ
กับการจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมให้เข้าร่วมบนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์                          
บนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ที่ เข้าถึงง่าย และการมีเงื่อนไขในส่วนลด หรือคูปอง ที่สามารถใช้งานได้จริง                            
ด้านการให้บริการส่วนบุคคลค านึงถึง การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและสามารถตอบกลับได้ทันที  มีช่องทาง                   
การติดต่อสื่อสารกับเจ้าหน้าที่ได้ตลอด 24 ชั่วโมง รวมไปถึงมีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น  แก่ผู้บริโภค                      
อย่างสม่ าเสมอ และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวให้ความส าคัญกับ มีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้า                 
อย่างปลอดภัย มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์                     
ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รักสุดา เฉิดจ ารัส 
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(2566) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า                           
ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊คของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์                    
ให้ความส าคัญกับ สินค้ามีความหลากหลายและมีความทันสมัย รวมไปถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ตรง                           
กับความต้องการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายค านึงถึง การเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา สามารถค้นหาข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ได้ง่าย มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย และสามารถพูดคุยโต้ตอบกับทางร้านได้สะดวกรวดเร็ว 
และด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญกับ การมีส่วนลด มีของแถม มีการจัดกิจกรรม และส่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าอย่าสม่ าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊คของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
ในประเทศไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพนา เกิดเกียรติสุดา (2564) ท าการศึกษาเรื่อง  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากแม็คโคร บางบอน กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ด้านราคาให้ความส าคัญกับการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ ราคาถูกกว่าร้านค้ารายอ่ืน ๆ มีการระบุ
ราคาที่ชัดเจน และราคาเหมาะสมกับปริมาณผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากแม็คโคร บางบอน 
กรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

      ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม                                                    
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบตัวแปร สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

ความไว้วางใจ 

1. ด้านการสื่อสาร (Communication)   

2. ด้านความใส่ใจและการให้บริการ (Caring and Giving) 

3. ด้านการให้สญัญาใจหรือข้อผูกมัด (Commitment) 

4. ดา้นการให้ความสะดวกสบาย (Comfort) 

5. ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict 
Resolution) 

 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 

2. ด้านราคา (Price) 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มี
มูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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สมมุติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
1. ความไว้วางใจ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่าน              

สื่อสังคมออนไลน์ 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม            

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี แต่ไม่เกิน 60 ปีที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบต านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้สูตร
ของ W.G. Cochran (1984) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน 
 ค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม         
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยว           
กับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส าหรับการวัดค่าความเชื่อมั่น            
ของข้อมูลที่อยู่ ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale)                     
และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.703 ถึง 0.932 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.7 (Cronbach, 
1984) ข้อค าถามสามารถน าไปใช้เพื่อเก็บแบบสอบถามในการวิจัยได้ 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency)               
ค่ า ร้ อยละ  (Percentage) ค่ า เฉลี่ ย  (Mean) และค่ า เบี่ ย ง เบนมาตรฐาน  (Standard deviation) และ                        
สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย (Results) 
 ข้อมูลส่วนบุคคล และข้อมูลพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อสินค้า            
ที่มีมูลค่าสูงประเภทสินค้าแบรนด์เนม มีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งอยู่ที่ ไม่เกิน 20,000 บาท/ครั้ง มีวัตถุประสงค์                  
ในการเลือกซื้อเพื่อใช้งานตามโอกาสต่าง ๆ และนิยมช าระเงินรูปแบบการโอนผ่านธนาคาร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้ใจ                  
โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการ
จัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ด้านความใส่ใจและการให้บริการ 2) ด้านการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง 3) ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด 4) ด้านการสื่อสาร และ 5) ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31                    
(S.D. = 0.55) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สดุถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 2) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3) ด้านผลิตภัณฑ์ 4) ด้านราคา 5) ด้านการส่งเสริมการตลาด               
และ 6) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 ข้อมูล เกี่ ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ มีมูลค่ าสู งผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  พบว่า                      
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์                 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (S.D. = 0.58) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับ
จากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) สามารถช าระเงินได้หลายวิธี และเหมาะสมกับวิธีการ เช่น ช าระผ่านบัตร
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เครดิต ผ่อนช าระกับทางร้าน หรือผ่อนช าระกับสถาบันทางการเงินต่าง ๆ 2) ร้านมีการบริการหลังการขาย เช่น 
การรับประกันสินค้าที่เกิดการช ารุดหรือเสียหาย 3) มีการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ร้านค้ามีข้อมูลที่ชัดเจน ครบถ้วน เช่น รูปภาพ รายละเอียดสินค้ามีบริการที่รวดเร็ว 4) ค านึงถึงประสบการณ์           
การสั่งซื้อสินค้าในอดีตจากร้านค้าที่เคยมีการสั่งซื้อ 5) ได้รับความคุ้มค่าจากการใช้งาน 6) สามารถสอบถามตาม
ร้านค้าที่มีการจ าหน่ายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตามที่มีความต้องการ 7) การยอมรับในชื่อเสียง และ           
ความน่าเชื่อถือของร้านค้าในสื่อสังคมออนไลน์ 8) ในอนาคตจะมีการกลับมาซื้อสินค้ากับทางร้านอีกครั้ง          
9) สินค้าเก่าช ารุดเสียหายจึงต้องการสินค้าใหม่ทดแทน 10) ได้รับข้อมูลจากคนใกล้ชิด เช่น เพื่อน คนใกล้ชิด               
คนในครอบครัว ตลอดจนบุคคลที่เคยซื้อ และกลับมารีวิวในเพจ 11) มีการแนะน าให้เพื่อน หรือคนใกล้ชิดให้มา
ซื้อสินค้าจากร้าน 12) การส่งต่อหรือขายสินค้าต่อได้ราคาดีของสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์                  
13) สินค้ามีความจ าเป็นในการใช้ชีวิตประจ าวัน 14) การรีวิวและให้คะแนนกับร้านค้าหลังจากได้รับสินค้าแล้ว 
และ 15) การลงทุนในสินค้าที่มีมูลค่าสูง ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจ และ             
การให้ ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง   
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 จากการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ เพื่อตรวจสอบ ค่า Tolerance และค่า VIF ของความไว้วางใจ 
ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.456, 0.284, 0.293, 0.525 และ 0.412 ตามล าดับ และค่า VIF 
เท่ากับ 2.195, 3.526, 3.410, 1.903 และ 2.425 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair et al., 2014) 
ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า Tolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์เงื่อนไข ท าให้ตัวแปรอิสระแต่ละคู่ไม่มี
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity)  
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า               
ที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านความใส่ใจและการให้ 
ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง  มีผลต่อ

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta   

(Constant) 0.893 0.147  6.089 0.000* 
ด้านการสื่อสาร (X1) 0.060 0.043 0.068 1.400 0.162 
ด้านความใส่ใจและการให้ (X2) 0.125 0.057 0.135 2.189 0.029* 
ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด (X3) 0.202 0.053 0.231 3.791 0.000* 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย (X4) 0.219 0.040 0.251 5.523 0.000* 
ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแยง้ (X5) 0.165 0.040 0.212 4.132 0.000* 

Adj.R2 = 0.583 SEE = 0.375 F = 108.543 * p < 0.05 
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การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการให้ความสะดวกสบาย (Beta = 0.251)  ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อ
ผูกมัด (Beta = 0.231) ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Beta = 0.212) และด้านความใส่ใจและการให้        
(Beta = 0.135) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน  Z = 0.135 (ด้านความใส่ใจและการให้) + 0.231 (ด้านการ
ให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด) + 0.251 (ด้านการให้ความสะดวกสบาย) + 0.212 (ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง) 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และ               
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

จากการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ เพื่อตรวจสอบค่า Tolerance และค่า VIF ของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ที่ส่งผลต่อ              
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.322, 0.264, 
0.304, 0.403, 0.256 และ 0.243 ตามล าดับ และค่า VIF เท่ากับ 3.101, 3.792, 3.286, 2.484, 3.913 และ 
4.112 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair et al., 2014) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า Tolerance 
และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์เงื่อนไข ท าให้ตัวแปรอิสระแต่ละคู่ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 

 
ตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์                

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
**นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา                     
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา (Beta = 0.267) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.172) ด้านช่องทาง      

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta   

(Constant) 0.374 0.134  2.785 0.006* 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.121 0.049 0.123 2.477 0.014* 
ด้านราคา (X2) 0.251 0.052 0.267 4.847 0.000* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (X3) 0.163 0.051 0.164 3.201 0.001* 
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) 0.152 0.039 0.172 3.858 0.000* 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X5) 0.136 0.048 0.160 2.862 0.004* 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) 0.063 0.050 0.073 1.265 0.207 

Adj.R2 = 0.693 SEE = 0.322 F = 145.313 * p < 0.05 
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การจัดจ าหน่าย (Beta = 0.164) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Beta = 0.160) และด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 
0.123) ตามล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน  Z = 0.123 (ด้านผลิตภัณฑ์) + 0.267 (ด้านราคา) + 0.164 
(ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) + 0.172 (ด้านการส่งเสริมการตลาด) + 0.160 (ด้านการให้บริการส่วนบุคคล)  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูง       
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สามารถอภิปรายได้ดังนี้  

ด้านความใส่ใจและการให้บริการ การซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงต้องการความใส่ใจในการติดตามการจัดส่ง
สินค้า และต้องการความน่าเชื่อถือในเรื่องของมาตรฐานและคุณภาพของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปารมี รอดกลิ่น (2562) ท าการศึกษาความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี และเครื่องประดับบนตลาด
ออนไลน์ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ค านึงถึงความวางใจต่อคุณภาพของสินค้า ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ของร้านค้า และร้านค้ามีความรู้
เกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ ในส่วนของด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ           
การซื้อสินค้าที่มีการรับประกัน การมีข้อตกลง เงื่อนไข และการติดต่อขอคืนสินค้าในการสั่งซื้อที่ชัดเจน เนื่องจาก
บางครั้งทางร้านต้องยอมเสียสละผลประโยชน์บางสิ่งเพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าเอาไว้ เช่น การขาย
สินค้าต่ ากว่าทุน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี (2561) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความ
ไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในจังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องของผู้ขายสินค้าผผ่าน
ออนไลน์มีข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งสินค้าที่ชัดเจน นอกจากนี้ในด้านการให้ความสะดวกสบาย 
ผู้บริโภคชื่นชอบความสะดวกสบายในการตอบข้อความอัตโนมัติ มีช่องทางการการสั่งซื้อสินค้าที่รวดเร็วตลอด      
24 ชม. และมีช่องทางการจัดส่งสินค้าให้เลือกหลายบริษัทซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรวัส หนูเกตุ และคณะ 
(2567) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ 
(TikTok Live) ของนักศึกษาปริญญาตรี ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคค านึงการ
กระจายสินค้าที่มีประสิทธิภาพ และการมีช่องทางขนส่งหลายช่องทาง ในส่วนของด้านการแก้ไขสถานการณ์
ขัดแย้ง สินค้าเป็นสินค้าที่มีมูลค่าราคาสูง ผู้บริโภคจึงต้องการการดูแลในการเปลี่ยนคืนสินค้า กรณีสินค้าเกิดการ
ช ารุด เสียหายในระหว่างการจัดส่ง และเมื่อผู้บริโภคได้รับสินค้าไม่ตรงต่อความต้องการ หรือค าสั่งซื้อผู้บริโภค
สามารถขอคืนสินค้าได้ เนื่องจากการมีหน้าร้านจริงจะสามารถสร้างความมั่นใจในการใช้บริการให้แก่ผู้บริโภคได้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรวัส หนูเกตุ และคณะ (2567) ท าการศึกษา อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านติ๊กต๊อกไลฟ์ (TikTok Live) ของนักศึกษาปริญญาตรี ในอ าเภอเมือง           
จังหวัดสงขลา ผลการศึกษาพว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องมีการเปลี่ยนสินค้าให้ใหม่เมื่อสินค้าช ารุดเสียหาย 
การส่งสินค้าใหม่เม่ือไม่ได้รับสินค้า และการรับคืนสินค้าเมื่อสินค้าไม่ตรงตามแบบที่ลูกค้าต้องการ 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าที่มีมูลค่าสูงผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ สินค้า เป็นสินค้าที่มีราคาสูงจึงจ า เป็นต้องมีก ารบอกรายละเอียดที่ชัดเจน                   
มีการออกแบบที่โดดเด่น มีเอกลักษณ์ และทันสมัย เนื่องสินค้ามีมูลค่าสูงจึงเป็นที่รู้จัก มีชื่อเสียง และมีคุณค่า        
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รักสุดา เฉิดจ ารัส และคณะ (2566) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊คของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในประเทศ
ไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย และมีความทันสมัย               
รวมไปถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ ในส่วนของด้านราคา ราคาสินค้ามีมูลค่าสูง ผู้บริโภคจึง
ค านึงถึงความเหมาะสมของคุณภาพกับราคา มีราคามาตรฐานเดียวกันทุกร้าน และมีสินค้าหลายระดับราคาให้
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เลือกซื้อตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  พรพนา เกิดเกียรติสุดา (2564) 
ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า จากแม็คโคร บางบอน 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการตั้งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ราคาถูกกว่าร้านค้ารายอ่ืน ๆ มีการระบุราคาที่ชัดเจน และราคาเหมาะสมกับปริมาณผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีหน้าร้านและมีเว็บไซต์ที่น่าเชื่อถือ มีช่องทางการสื่อสาร
ที่ทันสมัย และมีกระบวนการใช้งานที่สะดวกสบาย สามารถติดต่อได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รักสุดา            
เฉิดจ ารัส และคณะ (2566) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊คของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา สามารถค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ ได้ง่าย มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย และสามารถพูดคุยโต้ตอบกับทางร้านได้สะดวกรวดเร็ว  ในส่วนของด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้บริโภคต้องการความคุ้มค่าในการซื้อสินค้า ทางร้านต้องมีการดึงดูดโดยการมีโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย               
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ และมีการสะสมยอดซื้อเพื่อน าไปรับรางวัล หรือการชิงโชค ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ
เลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า     
ผู้บริโภคค านึงถึง การจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมให้เข้าร่วมบนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์
บนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ที่เข้าถึงง่าย และการมีเงื่อนไขในส่วนลด หรือคูปองที่สามารถใช้งานได้จริง  ในส่วนของ   
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการแจ้งข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่นแก่ผู้บริโภคโดยตรง 
คอยมีพนักงานให้ค าปรึกษา และค าแนะน าส่วนตัวกรณีเกิดปัญหาหรือข้อสงสัย ทางร้านควรมีการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างดี และสร้างความประทับใจในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างการจดจ าที่ดีให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ          
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคค านึงถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าและสามารถตอบกลับได้ทันที มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าหน้าที่
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง รวมไปถึงมีการให้ข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น แก่ผู้บริโภคอย่าสม่ าเสมอ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ความไว้วางใจ 
1.1 ด้านความใส่ใจและการให้บริการ ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการผลิตที่ได้มาตรฐาน มีระบบการ

ตรวจสอบผลิตภัณฑ์ที่ได้มีความน่าเชื่อถือ ควรมีความใส่ใจในการบริการจัดส่งสินค้า มีระบบติดตามการจัดส่งที่มี
มาตรฐาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีราคาสูงผู้บริโภคจึงต้องการความมั่นใจ เพื่อสร้างความไว้วางใจ และเชื่อมั่นใน   
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และใช้บริการในอนาคต 
 1.2 ด้านการให้สัญญาใจหรือข้อผูกมัด ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีหลักฐานการันตีผลิตภัณฑ์                 
เช่น  ใบรับประกันสินค้า และมีการระบุรายละเอียด เงื่อนไข ในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์หรือการติดต่อขอคืนสินค้า      
ในการสั่งซื้อที่ชัดเจน เพื่อความชัดเจนและความสบายใจระหว่างผู้บริโภคกับผู้ประกอบกิจการ 
 1.3 ด้านการให้ความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีระบบการดูแลผู้บริโภค เช่น ระบบตอบ
ข้อความอัตโนมัติ  ช่องทางการสั่งซื้อตลอด 24 ชั่วโมง และระบบการจัดส่งที่มีให้เลือกหลากหลายบริษัทตาม
ความต้องการ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในการได้รับบริการที่ดี และจริงใจต่อผู้บริโภค 
 1.4 ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการดูแลผู้บริโภคกรณีเกิดปัญหาใน
การสั่งซื้อ เช่น การเปลี่ยนคืน ผลิตภัณฑ์เกิดการช ารุดเสียหายในการจัดส่ง ค าขอคืนสินค้า เพื่อท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ว่าผู้ประกอบการแสดงความรับผิดชอบ กรณีผู้บริโภคเกิดความสงสัย หรือไม่สบายใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ผู้ประกอบการควรท าการตรวจสอบ และชี้แจงอย่างรวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกวางใจและสบายใจใน           
การใช้บริการในคร้ังถัดไป 
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 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการเขียนรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน เช่น การบอกวัสดุ
ในการท า ที่มาของรูปแบบ ไอเดีย ที่แปลกใหม่ และการผลิตที่มีเอกลักษณ์ที่แปลใหม่ ทันสมัยตามเทรนแฟชั่น
ตลอดเวลา ทางผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาตนเองอยู่เสมอ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ และตรงกับความ
ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 
 2.2 ด้านราคา ผู้ประกอบการธุรกิจควรตั้งราคาที่สมเหตุสมผล เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์           
มีราคามาตรฐาน และมีการตั้งราคาที่หลากหลายให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการ เพื่อให้
ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกลุ่มมากยิ่งขึ้น และเพื่อเป็นแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
 2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค        
ที่หลากหลายช่องทางตามช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพ เข้าถึงง่าย สะดวก รวดเร็ว ไม่ซับซ้อนใน
การให้บริการ หรือการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ มีหน้าร้านจริง และมีช่องทางการติดต่อในสื่อสังคมออนไลน์ โดยต้อง              
มีการสร้างความน่าเชื่อถือที่สามารถตรวจสอบได้ และมีการอัพเดตข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ เพื่อท าให้ผู้บริโภค
ประทับใจในการเลือกใช้บริการและส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้ผู้บริโภค
รับรู้ผ่านการเล่าเรื่อง โดยเป็นการถ่ายทอดออกมาจากผู้ประกอบการหรือแบรนด์  เพื่อดึงดูดความน่าสนใจ           
และเป็นการกระตุ้นประสบการณ์ของผู้บริโภค เข้าใจผลิตภัณฑ์ที่ทางผู้ประกอบการต้องการน าเสนอ ท าให้ลูกค้า
รู้สึกคุ้มค่า เข้าใจสิ่งที่ทางผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสารออกมาในการโปรโมท ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม และชิงโชค ในช่วงเวลาที่เหมาะสม ควรให้ความส าคัญในการท าให้
ผู้บริโภคเข้าถึง และเป็นส่วนหนึ่งกับทางผลิตภัณฑ์เพื่อความยั่งยืนของธุรกิจ 
 2.5 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ผู้ประกอบการธุรกิจควรมีการวางแผนระบบการให้ค าปรึกษา 
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคในการตอบกลับและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคทันที มีระบบการแจ้งข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น 
แก่ผู้บริโภคโดยตรงอย่าสม่ าเสมอ มีระบบการจัดเก็บข้อมูลของผู้บริโภคที่เป็นความลับอย่างรัดกุม มีระบบ           
การแก้ไขปัญหาที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคตลอดเวลา  เพื่อสร้างความประทับใจในการให้บริการ             
และเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้ออย่างต่อเนื่อง  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
 1. ควรขยายขอบเขตการเก็บแบบสอบถามในการวิจัยให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์เพียงอย่างเดียว ท าให้ข้อมูลที่ได้ไม่กระจายตัวจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการเก็บ
แบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ  
 2. ควรเพิ่มเวลาในการท าวิจัยให้มากขึ้น เพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลที่ครบถ้วน และควรการท าวิจัย             
เป็นระยะอย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษาฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา  
 3. ควรมีการศึกษาวิจัยในหัวข้ออ่ืน ๆ เป็นการหาแนวโน้มในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ที่อาจมีการปรับเปลี่ยนไปตามพฤติกรรม สังคม เศรษฐกิจ และสิ่งรอบตัวในอนาคต  เพื่อน ามาใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์ และการด าเนินธุรกิจในอนาคต 
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การวิเคราะห์ทัศนคติของลกูค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z และผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย ด้วยเปา้หมายในการจดัท ากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล 

Analyzing the attitudes of Generation Y and Generation Z customers and their 
influence on purchasing decisions regarding Thai Herbal medicine, 

with the goal of formulating a digital marketing strategy

กุลณัฏฐา พลมณ1ี* และวศนิ เหลี่ยมปรีชา2
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์ทัศนคติของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ที่มีต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย โดยเน้นการศึกษาเพื่อวางกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมตามความ
ต้องการของลูกค้า วิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ มีแบบสอบถามออนไลน์ที่มีค่า
ความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.9555  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
จ านวน 400  คน ใช้วิธีการสุ่มแบบ Non-Probability Sampling ใช้การคัดเลือกแบบก าหนดโควตา (Quota 
Selection) เพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างตามคุณลักษณะที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าอย่างชัดเจน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 
(1) สถิติเชิงพรรณนา (descriptive Statistics) ประกอบด้วย จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และ (2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple  Regression
Analysis: MRA) วิธีการ Enter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า 1) ทัศนคติของลูกค้าเจ
เนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z มีความต้องการในด้านการสร้างความเข้าใจต่อสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 2) ด้านการเดินทางของลูกค้า ผ่านกรวย  Marketing funnel สามารถช่วยคัดกรองความต้องการ
ของลูกค้าในแต่ละขั้นได้ ซึ่งพบว่าในลูกค้าเจเนอเรชัน Y มีความต้องการในขั้นการซื้อ (Purchase) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ลูกค้าเจเนอเรชัน Z มีความต้องการในขั้นการรักษาลูกค้า  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  3) ช่องทางการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing Channels) พบว่าลูกค้าเจเนอเรชัน Y มี
ความต้องการการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และในเจเนอเรชัน Z มีความพึงพอใจ
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
ค าส าคัญ: 1) ทัศนคติ 2) กลยทุธ์ 3) ช่องทางการตลาดออนไลน์

Abstract 
This research aims to analyze the attitudes of Generation Y and Generation Z customers 

toward purchasing decisions for Thai herbal medicine, with a focus on developing appropriate 
digital marketing strategies based on customer needs. The study employs a quantitative research 
approach using a survey methodology. An online questionnaire, with a Cronbach’s Alpha 
reliability coefficient of 0.9555, was used as the data collection tool. A total of 400 respondents 
participated, selected through non-probability sampling using quota selection to ensure 
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predefined characteristics were met The statistical methods used in the study include (1) 
Descriptive statistics comprising frequency, percentage, mean, and standard deviation. (2) 
Inferential statistics, specifically multiple regression analysis (MRA) using the Enter method at a 
significance level of 0.05.   The result found that, 1) The attitudes of Generation Y and Generation 
Z customers significantly emphasize the need for product understanding, with statistical 
significance at the 0.05 level. 2)  The customer journey through the Marketing Funnel helps filter 
customer needs at each stage. It was found that Generation Y customers have a significant need 
at the purchase stage (Purchase) at the 0.05 significance level, while Generation Z customers 
have a significant need at the retention stage at the same significance level. 3) Regarding Digital 
Marketing Channels, Generation Y customers significantly prefer content marketing at the 0.05 
level, whereas Generation Z customers show significant satisfaction with social media platforms, 
also at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Attitudes 2) Strategic 3) A Digital marketing strategy  
 
บทน า (Introduction) 

พืชสมุนไพรไทยเป็นผลผลิตจากธรรมชาติที่มีประวัติความเป็นมายาวนานควบคู่กับสังคมไทยตั้งแต่สมัย
กรุงสุโขทัย และยังคงมีบทบาทส าคัญจนถึงปัจจุบัน ไม่เพียงแต่สะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์และวัฒนธรรม
ความเป็นไทย แต่ยังแสดงให้เห็นถึงภูมิปัญญาที่ได้สั่งสมมานานนับศตวรรษ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่
หันมาสนใจพืชสมุนไพรไทย ความต้องการใช้สมุนไพรมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ พบว่าการค้าปลีกผลิตภัณฑ์
สมุนไพรทั่วโลกในปี 2564 มีมูลค่า 54.96 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ และตลาดของผลิตภัณฑ์สมุนไพรในประเทศ
ไทยในปี 2564 มีมูลค่า 46.64 (สมุนไพรและผลิตภัณฑ์สมุนไพร กรมส่งเสริมการค้าประเทศ, 2565)  ในช่วงโค
วิด-19 รัฐบาลไทยได้ตระหนักถึงความส าคัญของสมุนไพรไทยในการดูแลสุขภาพและได้ก าหนดแผนยุทธศาสตร์
ต่าง ๆ เช่น แผนแม่บทแห่งชาติว่าด้วยการพัฒนาสมุนไพรไทย (พ.ศ. 2560-2564) ภาครัฐส่งเสริมและพัฒนา
สมุนไพรไทยผ่านนวัตกรรม วิจัย และยกระดับคุณภาพเพื่อความปลอดภัย เสริมสร้างความยั่งยืนและผลักดัน
สมุนไพรไทยเข้าสู่ระบบดูแลสุขภาพ ควบคุมคุณภาพการผลิตและจ าหน่าย รวมถึงขยายตลาดส่งออก 

 ซึ่งในปัจจุบันกลุ่ม Generation Y เป็นกลุ่มคนที่เพิ่งเริ่มต้นท างานในหน่วยงานรัฐหรือเอกชนได้ไม่นาน
เป็นกลุ่มคนที่ช่างสงสัยมากที่สุด ช่วงอายุระหว่าง 22-39 ปี ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้สูง มีก าลังซื้อสูงและจะเป็น
ผู้ก าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปีข้างหน้า ที่ส าคัญคือ เอเชียเป็นทวีปที่มีประชากรกลุ่ม Generation Y 
มากที่สุดจ านวนมากกว่า 1 พันล้านคน หรือราวร้อยละ 86 ของ Generation Y ทั่วโลก นักเศรษฐศาสตร์มีการ
คาดการณ์ว่ากลุ่มคน Generation Y มีการใช้จ่ายรวมกันเฉลี่ยราว 2 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐต่อปี ซึ่งถือว่านี่คือ
กลุ่มที่มีก าลังซื้อมหาศาล (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) และในกลุ่มเจอเจเนอเรชัน Z หรือ Gen  Z คือ คนที่เกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2544 ถึงปัจจุบัน (วฤตดา วรอาคม, 2557) ของ Generation Z นี้มีความเชี่ยวชาญในการใช้เท
คโนลีอย่างแท้จริง พวกเขาจะอยู่ในโลกของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  (Smartphone) แทปเล็ต (Tablet) และ
อินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูง ปราศจากข้อจ ากัดการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตแบบดั้งเดิม สิ่งเหล่านี้สร้างระบบ
ความคิดที่มีลักษณะเฉพาะตัว โดยเฉพาะการเข้าถึงข้อมูล ผลที่ตามมา คือ การมีวัฒนาธรรมอันหลากหลายและมี
ความเป็นสากล (Palley, 2012)  

ดังนั้นจากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ทัศนคติของลูกค้าทั้งสองกลุ่มที่ส่งผลต่อการตัดสินใจการ
ซื้อยาสมุนไพรไทย เพื่อน าผลการวิจัยไปเป็นข้อมูลในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้กับผู้ที่มีความสนใจใน
ตลาดสมุนไพรไทยหรือสนใจเกี่ยวทัศนคติการตัดสินใจของสมุนไพรไทยต่อไป  
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แนวคิด ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชัน (Generational Theory) 

(Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, 2021) กล่าวว่า Gen Y เป็นกลุ่มคน
ที่เกิดระหว่างปี 1981-1996 ค่อนข้างเปิดเผยตัวเองในโลกโซเชียล และมักเปรียบเทียบตัวเองกับเพ่ือน 
พวกเขารู้สึกต้องการการยอมรับและรับรองจากเพ่ือน ท าให้ค าพูดของเพ่ือนหรือสิ่งที่เพ่ือนซื้อมีอิทธิพลกับ
พวกเขามาก พวกเขาเชื่อเพ่ือนมากกว่า แบรนด์ที่ติดตลาดอยู่ก่อนแล้ว Gen Y จะเน้นใช้โทรศัพท์มือถือหา
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 

(Lee, 2013) Generation Z เป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี ค.ศ. 2000 ต้นๆ พวกเขาโตมากับ
ความก้าวหน้าทางการสื่อสารและเทคโนโลยีสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นอินเทอร์เน็ตข้อความแบบทันที การส่ง
ข้อความ โทรศัพท์สมาร์ทโฟนและแทปเล็ต 

 (Sladek & Grabinger, 2014) กล่าวว่า Generation นี้ จะพิจารณาเนื้อหาและใช้เวลาเพ่ือท า
การตัดสินใจ พวกเขาอ่านรีวิว ทดลองผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นของจริงหรือในโลกเสมือนและค้นคว้าจาก
อินเทอร์เน็ตเพื่อให้ได้ข้อเสนอที่ดีที่สุดโดย 59% 

2. แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ 
ทัศนคติ หมายถึง การตัดสนิใจเชิงประเมินข้อดีข้อเสียของในการแสดงพฤติกรรมนั้น (Fishbein & 

Ajzen, 2005) ความตั้งใจที่จะซื้อสามารถบ่งบอกถึงความเชื่อส่วนบุคคลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ (Aziz & 
Vui, 2012 

องค์ประกอบของทัศนคติ ทัศนคติ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้  
1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component)  
Zimbaro and Ebbesson, 1970 กล่าวว่า ในด้าน ทัศนคติของความรู้ เป็นส่วนที่เป็นความเชื่อ

ของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งที่ชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือมีความคิดว่าสิ่งใดดีก็มักจะมีทัศนคติที่ดี
ต่อสิ่งนั้น หากมีความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสิ่งนั้น  

2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) 
Zimbaro and Ebbesson, 1970 กล่าวว่า เป็นส่วนที่เกี่ยวกับข้องกับอารมณ์ที่เก่ียวเนื่องกับสิ่ง

ต่างๆ ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล เป็นตัว
เร้าความคิดอีกทอดหนึ่ง ถ้าหากบุคคลมีภาวะความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดี ก็จะแสดงออกมาในขณะคิดถึงสิ่งนั้น
ออกมาในลักษณะที่แตกต่างกัน  

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component 

Zimbaro and Ebbesson, 1970 กล่าวว่า เป็นการแสดงออกของบุคคลหนึ่งต่อสิ่งหนึ่ง หรือ
บุคคลใดบุคลหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึก 
3. แนวคิดเกี่ยวกรวยการตลาด  

กรวยการตลาด Marketing Funnel หรือ The sale funnel คือการเปรียบเทียบช่องการตลาดที่มี
ลักษณะเป็นรปูกรวย ที่ใช้เปรียบเทียบการเดินทางการตัดสนิใจในแต่ละขัน้ตอนว่า ขั้นตอนไหนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจมากทีสุ่ด (Ville Rantanen , 2012)   

ซึ่งในกระบวนการนี้แบง่ออกเป็น 5 ข้ันตอนหลัก (Neil Baum, 2022) 
1. ขั้นการรับรู้ (Awareness) คือ การสร้างการรับรู้แบรนดใ์ห้ลูกค้าสนใจผ่านการน าเสนอคุณค่าและ

จุดเด่น 
2. ขั้นสนใจ (Interest) คือ หลังการตัดสินใจรู้จักแบรนด์ ขั้นตอนนี้มุ่งสร้างความสนใจและความไว้วางใจ

โดยให้ข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ เพื่อแสดงถึงความน่าเชื่อถือและใส่ใจลูกค้า 
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3. ขั้นพิจารณา (Consideration) คือ การให้ข้อมูลที่ชัดเจน เช่น วิดโีอแนะน าสินค้า บล็อกโพสต์ หรือ 
E-Book ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ การสาธิตวิธีใช้สนิค้าและการเผยแพร่รีวิวลูกค้า 

4. ขั้นการตัดสินใจ (Decision, Intend) คือ มุ่งย้ าความเปน็ตัวเลือกที่ดีที่สุดโดยเนน้จุดเด่น เชน่ ราคาดี 
การจัดส่งฟร ีหรือบริการหลังการขาย พร้อมใช้กลยุทธ์ เช่น โปรโมชั่นพิเศษ และการสื่อสารที่เนน้ประโยชน์ 

5. ขั้นการซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่กระตุน้ให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เช่น กลยุทธ์ที่
นิยมใช้ คือ การให้โปรโมชั่นส่วนลดตา่งๆ ในระยะเวลาที่ก าหนด เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมตัดสินใจซื้อได้
ทันท ี

6. ขั้นการรักษาลูกค้า (Retention)คือ สร้างความภักดีและกระตุ้นการซื้อซ้ า เชน่ อีเมลขอบคุณ 
โปรแกรมสะสมแต้ม หรือส่วนลดพิเศษ 
4. แนวคิดเกี่ยวช่องทางการตลาดออนไลน์ (Digital marketing channel)  

ช่องการตลาดออนไลน์ เป็นกระบวนการการตลาดดิจิทัลกระบวนการหนึ่ง ที่ใช้สื่อดิจทิัลและเทคโนโลยี
สารสนเทศในการสร้างและเชื่อมโยงกับกลุ่มเปา้หมายของธุรกิจหรือองค์กรผ่านช่องทางออนไลน์ อาทิเชน่ 7 
ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจในการค้นหาข้อมูล (Content SHIFU, 2023) 

(Time Consulting, 2566) และการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) คือ การท าการตลาดรปูแบบใหม่
บน Platform ดิจิทัลตา่งๆ เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าทีโ่ลดแลน่อยู่บนโลกดิจิทลัที่มีอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic) เป็นสื่อกลาง Digital Marketing สามารถเข้าถึงลูกค้าได้จากทั้งทาง Search Engines อาทิเช่น 
Google หรือ Yahoo และ Websites ต่างๆ บนโลกออนไลน์ อีเมล  Social Media Platforms อาทิเช่น 
Facebook  Instagram และ Twitter หรือจะเป็นป้าย Digital Billboard ขนาดยักษท์ี่เปลีย่นทุกนาทีตามสี่แยก
ที่เราเห็นกัน 
5. แนวคิดเกี่ยวการตัดสินใจเลือกซื้อ 

Engel, Blackwell & Miniard (1995) กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค
ที่เป็นที่จดจ าได้มากที่สุด แนวคิดนี้แบ่งขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 5 ระยะ 1. การรับรู้
ปัญหา 2. หาข้อมูล 3. ประเมินทางเลือก 4. ตัดสินใจซื้อ และ 5. พฤติกรรมหลังซื้อ 

Kotler, 2012 ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการ ตัดสินที่เกิดขึ้นโดยองค์กรที่มี
ความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการและเลือกตราสินค้า  

Philip. Kotler and Keller Kevin Lane (2016) กระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการด้วย 5 ขั้นตอน อันได้แก่ 

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะมีความต้องการหรือมีปัญหาที่ต้องการ
แก้ไข ซึ่งสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) การค้นหาข้อมูล ( Information search) เมื่อ
ผู้บริโภคถูกแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลคุณลักษณะที่ส าคัญที่เกี่ยวประเภท 
ผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ ให้เพียงพอและเหมาะสมในการตัดสินใจ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
แล้วก็จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือกเท่านั้น โดยพิจารณาด้านคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น ตรา
สินค้า ชื่อเสียงบริษัท คุณภาพผลิตภัณฑ์และคุณสมบัติต่างๆ เพื่อน าไปมาประกอบการพิจารณาเป็นทางเลือก
ต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคจะจัดล าดับความชอบก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก และจะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคมักจะท า
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 
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5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Passphrase Behavior) ผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าที่ได้รับว่า
สอดคล้องกับความคาดหวังในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นหรือไม่ หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะส่งผล
ให้เกิดการซื้อซ้ าและแนะน าลูกค้ารายใหม่ต่อไป เม่ือเกิดการซื้อซ้ าหลายๆ ครั้ง 
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

(นิรชา เอ่ียมชะโอด, 2563) ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผู้บริโภค Generation Y ในการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภค Generation Y ได้อิทธิพลจากกระแสรักษ์โลกซึ่งมีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านี้ท าให้ผู้บริโภค มีความรู้ ความเข้าใจ และ
ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อมมากข้ึน รวมถึงรู้จัก มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ส่งผล
ให้ผู้บริโภค Generation Y มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 

(กานต์มณี สมบูรณ์เหลือ, 2559) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติการเข้าร้านขายยาทั่วไปของกลุ่มเจเนอเร
ชันวายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม Generation Y มีพฤติกรรมการเข้าร้านขาย
ยาต่างกัน มีทัศนคติต่อปัจจัยทางการตลาดที่ผลต่อการเข้าร้านขายยาแตกต่างกัน ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และในภาพรวมนั้น แสดงให้เห็นว่าร้านขายยาจะต้องให้ความส าคัญต่อ
วัตถุประสงค์เพื่อน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ปัจจัยทางการตลาดให้มีความสอดคล้องกับผู้บริโภคในกลุ่ม 
Generation Y มากที่สุด 

(Nguyen Nguyen, 2017) A tool for digital communication implementation in the marketing 
funnel ผลการวิจัยพบว่า การใช้เครื่องมือตรวจสอบการใช้งานเฉพาะจุด เฉพาะขั้นโดยเฉพาะ สามารถน าพาให้
บรษิัทมีการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับแนวโน้ม ในแต่ละขั้นตอนของ the marketing funnel 

(ณัฐกานต์ เต็มไตรรัตน์ , 2561) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ บริษัท ดอกบัวคู่ จ ากัด 
ผลการวิจัยพบว่า การวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลผ่านช่องทางทั้งสามช่องทาง คือ เว็บไซต์ เฟชบุ๊ก
แฟนเพจ และ ไลน์แอด ตลอดเวลา เพื่อสร้างความเข้าใจในรายละเอียดของสินค้า สรรพคุณของสินค้า ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และ โปรโมชันที่อยู่บนช่องทางการค้าขายออนไลน์ 

พิพัฒน์ เปียศรี, กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจ 
เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ต้องมีการรับรองมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ใช้แล้วเห็นผลจริง ชื่อเสียงตราสินค้า ความสวยงามของ
การออกแบบผลิตภัณฑ์ การควรให้ความส าคัญกับช่องทางในการส่งสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

(ธนพร สืบอินทร, 2554) ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรอภัยภูเบศร ของผู้บริโภค
ในจังหวัดปราจีนบุรี ผลการวิจัยพบว่า การส่งเสริมการตลาด จะเกี่ยวข้องกับเทคนิคส าหรับการสื่อสาร ข้อมูลที่
ส าคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ ตระหนักหรือรู้จัก สนใจต้องการ และตัดสินใจซื้อ สินค้าหรือบริการ
ของตน ซึ่งประกอบด้วยเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ 
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ กลุ่มผู้บรโภคที่ใช้ยาสมนุไพรไทยและยาแผนปัจจบุันในประเทศไทย 
จาก web block Pantip และกลุ่มลูกค้าทาง Facebook application ผ่านทางออนไลน์มี  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าเจเนอเรชั่น  Y และลูกค้าเจเนอเรชั่น Z ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จากการค านวณโดยใช้สูตรของ การค านวณกรณีที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรเป้าหมาย (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 264, น.100) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384 คน เพื่อป้องกันการ
ผิดพลาดของแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยค าถามในแบบสอบถาม ออกแบบ

โดย Google form แบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดงัต่อไปนี ้
ส่วนที่  1 เป็นข้อมูลการเลือกใช้ยาสมุนไพรไทย แบบสอบถามลักษณะ เลือกจ านวน 2 ข้อ 

(Dichotomous Question)  เป็นข้อมูลแบบ Identification Information ประกอบด้วย ยาสมุนไพรไทย  
ยาแผนปัจจุบัน 

ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม อาทิเช่น เพศ ช่วงปีเกิด ระดับการศึกษา รายได้ต่อ
เดือน อาชีพ แบบสอบถามเป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (check list)  

ทัศนคติ 
ด้านความรู้ความเข้าใจ 

ด้านความรู้สึก 
ด้านพฤติกรรม 

กรวยการตลาด  
(Marketing Funnel) 

การรับรู้ 
การความสนใจ 
การพิจารณา 

เจตนา 
การซ้ือ 

การรักษาลูกค้า 
 

ช่องการตลาดออนไลน์ 
(Digital marketing channel) 

การตลาดผ่านเว็บไซต์ 
การตลาดผ่านช่องทางการค้นหา 
การตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย 

การตลาดผ่านสื่อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 
การตลาดผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์เชิงเน้ือหา 
 

การตัดสินใจเลือก
ซื้อยาสมุนไพรไทย 
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 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ  ด้านความรู้สึก (และด้าน
พฤติกรรม ซึ่งเป็นแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ (Likert, 1976, p.19) ดังนี้ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด โดยมีการแบ่งเกณฑ์การแปลผลโดยพิจารณาตามเกณฑ์ของเบสท์ (Best,1977) ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 แปลความวา่ เห็นด้วยมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 แปลความวา่ เห็นด้วยมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 แปลความวา่ เห็นด้วยปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 แปลความวา่ เห็นด้วยน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความวา่ เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ในแบบสอบถามส่วนนี้จะมีการแบ่งระดับความคิดเห็นในวัดเหมือนในส่วนที่ 3 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ กรวยการตลาด (Market Funnel) เป็นค าถามปลายปิด ประกอบด้วย 

ขั้นการรับรู้ ขั้นการความสนใจ ขั้นการพิจารณา ขั้นเจตนา ขั้นการซื้อ ขั้นการรักษาลูกค้า ในแบบสอบถามส่วนนี้
จะมีการแบ่งระดับความคิดเห็นในวัดเหมือนในส่วนที่ 3 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลช่องทางการค้นหาข้อมูลยา (Digital Marketing) เพื่อส ารวจการค้นหา
ข้อมูลยา เป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ ประกอบด้วย ช่องทางการตลาดผ่านเว็บไซต์ ช่องทางการตลาด
ผ่านช่องทางการค้นหา ช่องทางการตลาดผ่านอีเมล ช่องทางการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ช่องทางการตลาด
ผ่านสื่อโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย ช่องทางการตลาดผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ช่องทางการตลาดออนไลน์เชิงเนื้อหา
ในแบบสอบถามส่วนนี้จะมีการแบ่งระดับความคิดเห็นในวัดเหมือนในส่วนที่ 3 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามข้อมูลการตัดสินใจในการเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย ประกอบด้วย 1. การตระหนัก
ถึงความต้องการ 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตัดสินใจ 5. ความรู้ สึกหลังการซื้อ 
แบบสอบถามข้อมูลเป็นลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Check list) เป็นแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด  ในแบบสอบถามส่วนนี้จะมีการแบ่งระดับความคิดเห็นในวัดเหมือนในส่วนที่ 3 

ส่วนที่ 7 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพื่อการปรับปรุงเก่ียวกับวิเคราะห์ทัศนคติของลูกค้าเจเนอเรชัน Y 
และเจเนอเรชัน Z และผลกระทบต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย ด้วยเป้าหมาย ในการจัดท ากล
ยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล ผ่านช่องทางออนไลน์ 

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง  
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.79 
2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น   
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กับกลุ่มตวัอย่างของการวิจัยในคร้ังนี ้จ านวน 

30 ช ุด แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมจริง  
ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach’s Alpha ที่ได้ตามตารางที่ 1 
ตาราง 1 แสดงความเชื่อมั่นแตล่ะตัวแปร 

ล าดับ ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
1 ทัศนคต ิ 0.935 
2 กรวยการตลาด 0.957 
3 ช ่องทางการตลาดออนไลน ์ 0.952 
4 การตัดสินใจซื้อ 0.945 

622

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด
จ านวน 400 คน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างกลุ่มลูกค้า ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ ซึ่งค่า Cronbach’s Alpha ที่ได้ตามตารางที่ 2 
ตาราง 2 แสดงความเชื่อมั่นแต่ละตัวแปร 

ล าดับ ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
1 ทัศนคต ิ 0.944 
2 กรวยการตลาด 0.964 
3 ช ่องทางการตลาดออนไลน ์ 0.954 
4 การตัดสินใจซื้อ 0.960 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์และประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS  และวิเคราะห์ข้อมูลทาง

สถิติเป็น 2 สถิติ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) และสถิติเชิงอนุมาน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 

 1. แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ใช้ร้อยละ (Percentage)  
2. แบบสอบถามส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 ส่วนที่ 5 และส่วนที่ 6 ใช้ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Statistics statistic) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ณ ระดับนับส าคัญทางสถิติที่ 0.05  โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)    
 
ผลการศึกษา (Results) 
 1. ผลการวิจัยเชิงพรรณนา  

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเจเนอเรชัน Y ผลการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิงร้อยละ 52 
เพศชายร้อยละ 48 

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าเจเนอเรชัน Z ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิงร้อยละ 67 
เพศชายร้อยละ 33 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติสง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อยาสมุนไพร 

ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Y  
ทัศนคต ิ N = 200  ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. 
ด้านความเข้าใจ 4.23 0.775 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ด้านความรูส้ึก 4.13 0.820 เห็นด้วยมาก 
ด้านพฤติกรรม 4.08 0.959 เห็นด้วยมาก 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทัศนคติสง่ผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อยาสมุนไพร 
ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

ทัศนคต ิ N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

ด้านความเข้าใจ 4.23 0.874 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ด้านความรูส้ึก 3.92 0.855 เห็นด้วยมาก 
ด้านพฤติกรรม 3.83 1.023 เห็นด้วยมาก 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กรวยการตลาดสง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพร 
ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Y 

กรวยการตลาด N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

ขั้นการรับรู ้ 4.04 0.852 เห็นด้วยมาก 
ขั้นการความสนใจ 4.05 0.934 เห็นด้วยมาก 
ขั้นการพิจารณา 4.12 0.847 เห็นด้วยมาก 

ขั้นเจตนา 4.17 0.800 เห็นด้วยมาก 
ขั้นการซื้อ 4.28 0.835 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ขั้นการรักษาลูกค้า 4.22 0.789 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กรวยการตลาดสง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพร 

ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Z 
กรวยการตลาด N = 200  ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. 
ขั้นการรับรู ้ 3.97 0.963 เห็นด้วยมาก 

ขั้นการความสนใจ 3.65 1.010 เห็นด้วยมาก 
ขั้นการพิจารณา 3.98 0.947 เห็นด้วยมาก 

ขั้นเจตนา 3.96 0.895 เห็นด้วยมาก 
ขั้นการซื้อ 3.94  0.973 เห็นด้วยมาก 

ขั้นการรักษาลูกค้า 4.00 0.896 เห็นด้วยมาก 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ช่องทางการตลาดออนไลนส์่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อยา 

สมุนไพร ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Y 
ช่องทางการตลาดออนไลน ์ N = 200  ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. 
ช่องทางการตลาดผา่นเว็บไซต ์ 4.21 0.904 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ช่องทางการตลาดผา่นช่องทางการค้นหา 3.50 1.121 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดผา่นอีเมล 3.04 1.277 เห็นด้วยปานกลาง 
ช่องทางการตลาดผา่นสื่อโซเชียลมีเดีย 4.27 0.950 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ช่องทางการตลาดผา่นสื่อโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

4.26 1.002 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ช่องทางการตลาดผา่นทางวิดีโอออนไลน ์ 4.29 0.995 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
ช่องทางการตลาดออนไลน์เชิงเนื้อหา 4.34 0.963 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ช่องทางการตลาดออนไลนส์่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อยา 
สมุนไพร ไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

ช่องทางการตลาดออนไลน ์ N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

ช่องทางการตลาดผา่นเว็บไซต ์ 3.82 1.123 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดผา่นช่องทางการค้นหา 3.85 1.013 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดผา่นอีเมล 3.51 1.121 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดผา่นสื่อโซเชียลมีเดีย 4.01 1.061 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดผา่นสื่อโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย 

3.96 0.989 เห็นด้วยมาก 
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ช่องทางการตลาดออนไลน ์ N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

ช่องทางการตลาดผา่นทางวิดีโอออนไลน ์ 3.95 0.991 เห็นด้วยมาก 
ช่องทางการตลาดออนไลน์เชิงเนื้อหา 3.95 0.928 เห็นด้วยมาก 

 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลกูค้าเจเนอเรชัน Y 

การตัดสินใจเลือก N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

การตระหนักถึงความต้องการ 4.10 0.864 เห็นด้วยมาก 
การค้นหาข้อมลู 4.03 0.818 เห็นด้วยมาก 
การประเมินผลทางเลือก 4.14 0.764 เห็นด้วยมาก 
การตัดสินใจ 4.06 0.807 เห็นด้วยมาก 
ความรูส้ึกหลังซื้อ 4.07 0.840 เห็นด้วยมาก 

ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน การตัดสนิใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของ 
   ลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

การตัดสินใจเลือก N = 200  ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. 

การตระหนักถึงความต้องการ 4.04 0.903 เห็นด้วยมาก 
การค้นหาข้อมลู 4.00 0.921 เห็นด้วยมาก 
การประเมินผลทางเลือก 4.01 0.873 เห็นด้วยมาก 
การตัดสินใจ 3.99 0.840 เห็นด้วยมาก 
ความรูส้ึกหลังซื้อ 3.92 0.877 เห็นด้วยมาก 

2. ผลการวิจัยเชิงอนุมาน 
ผลการวิจัยเชิงอนุมานของลูกค้าเจเนอเรชัน Y 

วัตถุประสงค ์ ผลการศึกษา 
1. เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติของ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Y 

ทัศนคติลูกค้าเจเนอเรชัน Y ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรในด้านการสร้าง
ความเข้าใจต่อสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

2. เพื่อวิเคราะห์กรวยการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจในการเดินทาง
ของลูกค้าของ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Y 

กรวยการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยา
สมุนไพรไทยของลูกคา้เจเนอเรชัน Y ในขั้นการ
ซื้อ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   

3. เพื่อวิเคราะห์ช่องทางการตลาด
ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลูกคา้เจ
เนอเรชัน Y 

ช่องทางการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลูกค้าเจ
เนอเรชัน Y ในด้านการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิจัยเชิงอนุมานของลูกค้าเจเนอเรชัน Z 
วัตถุประสงค ์ ผลการศึกษา 

1. เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติของ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

ทัศนคติลูกค้าเจเนอเรชัน Z สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรในด้านการสรา้ง
ความเข้าใจต่อสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

2. เพื่อวิเคราะห์กรวยการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจในการ
เดินทางของลูกค้าของ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

กรวยการตลาดลูกค้าเจเนอเรชนั Z ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของ
ลูกค้าเจเนอเรชัน Z ในขั้นการรกัษาลูกค้า  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

3. เพื่อวิเคราะห์ช่องทาง
การตลาดออนไลน์ (Digital 
Marketing Channels) ทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยา
สมุนไพรไทยของ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Z 

ช่องทางการตลาดออนไลน์ 
ลูกค้าเจเนอเรชัน Z ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน 
Z ในด้านความพึงพอใจผา่นสื่อโซเชียลมีเดีย  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์ทัศนคติของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z และผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกซื้อยาสมนุไพรไทย ด้วยเปา้หมายในการจัดท ากลยุทธท์างการตลาดดิจิทัล สามารถอภิปราย
ผล ในแต่ละประเดน็ดังนี ้

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ที่มีต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของ
ลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z เนื่องจากทัศนคติ เป็นองค์ประกอบจากตัวบุคคล เป็นตัวก าหนดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ เป็นส่วนส าคัญของความรู้ ความเข้าใจ เป็นส่วนที่ท าให้ตัวบุคคลเชื่อว่าเกี่ยวสิ่งที่ชอบและไม่
ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือความคิดว่าสิ่งใดดีก็มักมีทัศนคติที่ต่อสิ่งนั้น หากมีความรู้ว่าไม่ดี ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อสิ่งนั้น  ผลการวิจัยนี้ยืนยันทฤษฎีของ Katz (1960) ที่พบว่ามาตราฐานที่ตัวบุคคลจะสามารถใช้ประเมินและ
ท าความเข้าใจกับสภาพแวดล้อมที่มีอยู่รอบตัว และทัศนคติในด้านความรู้สึกส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยา
สมุนไพรไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ผลการวิจัยนี้ยืนยันทฤษฎีของ G. Murphy , L. Murphy 
and T. Newcomb (1973) พบว่าความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดงออกมาต่อสิ่งต่างๆ  
ซึ่งสอดคล้องกับ Newstrom และ Devis (2002) ที่พบว่าความรู้สึกหรือความเชื่อใช้ตัดสิน และองค์ประกอบของ
ทัศนคติทั้งสองด้านจะส่งผลต่อพฤติกรรมต่อมา ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ สร้อยตระกูล และอรรถมานะ (2541) 
ที่พบว่าผลผสมผสานระหว่างความนึกคิด  ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้  และความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด  คนใดคนหนึ่ง  สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง ๆ มีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง
ขึ้น  

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 เพื่อวิเคราะห์กรวยการตลาด Marketing funnel ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการเดินทางของลูกค้าของลูกค้าเจเนอเรชัน Y และลูกค้าเจเนอเรชัน Z ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการสรุปผล
ออกเป็น 2 ส่วนกล่าวคือ ส่วนที่ 1 จากกรวยการตลาด  Marketing Funnel ของลูกค้าเจเนอเรชัน Y ผลการวิจัย
พบว่าลูกค้าเจเนอเรชัน Y ให้ความส าคัญขั้นการซื้อ ส่วนในลูกค้าเจเนอเรชัน Z ให้ความส าคัญขั้นการรักษาลูกค้า 
ทั้งนี้เนื่องจากกรวย (Funnel) เป็นการเปรียบเทียบการเดินทางของลูกค้าที่แสดงถึง ทุกขั้นตอน ทุกๆ กิจกรรม
ต่างๆ ผ่านแต่ละขั้น ก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลูกค้าทั้งสองเจเนอเรชัน ทั้งนี้เป็นเพราะกรวย

626

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



หรือปล่องช่องทางการตลาดแสดงถึงการเดินทางของลูกค้าในแต่ละขั้นตอนมาใช้ในการน าเสนอ และจะสามารถ
มองเห็นจุดแข็งในแต่ละขั้นตอนของลูกค้า ผลการวิจัยนี้ยืนยันทฤษฎีของ Neil baum (2022) the marketing 
funnel เป็นเครื่องมือที่ช่วยให้เห็นภาพการเดินทางของลูกค้า ซึ่งแสดงทุกข้ันตอน ทุกๆ กิจกรรมต่างๆ ผ่านแต่ละ
ขั้นผ่านการเปรียบเทียบ the funnel ซึ่งสอดคล้องกับ Nguyen Nguyen (2017) เป็นช่องทางการตลาดที่มี
กระบวนการเปลี่ยนคนแปลกหน้าให้มาเป็นลูกค้า ผ่านการเดินทางหลายขั้นตอนเหมือนกับกรวย ช่องทางจะมี
ลักษณะเล็กลงเรื่อย ๆ ตามลักษณะของกรวย และจะผ่านแต่ละขั้นตอน หลังจากผ่านช่องทางต่างๆ  

จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 เพื่อวิเคราะห์ช่องทางการตลาดออนไลน์ (Digital Marketing 
Channels) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทยของลูกค้าเจเนอเรชัน Y ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้า 
เจเนอเรชัน Y ให้ความส าคัญช่องทางการตลาดออนไลน์เชิงเนื้อหา จากการประกาศ (Post) การโพสต์วิดีโอ 
(Video) และการโพสต์ภาพ (Photo) และลูกค้าเจเนอเรชัน Z ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าเจเนอเรชัน Z ให้
ความส าคัญ ช่องทางการตลาดผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ผ่าน application Facebook, Line และ Twitter ทั้งนี้
เนื่องจากการจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลเป็นการก าหนดเส้นทางสู่ความส าเร็จเป็นแผนการด าเนินการที่
ครอบคลุมถึงเป้าหมาย เพราะการตลาดดิจิทัลที่เป็นสื่อกลางที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับ 
สุธาทร สุทธิสน (2552) การเลือกใช้เครื่องมือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ส่งผลให้การตลาดดิจิทัลมี
ประสิทธิภาพ เห็นผลส าเร็จ เพื่อที่จะเข้าถึงลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง  

 
สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อยาสมุนไพรไทย และผลกระทบที่เกิดจากทัศนคติเหล่านี้ พบว่าทั้งสองเจเนอเรชันมีลักษณะ
เฉพาะที่แตกต่างกันซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค เจเนอเรชัน Y ซึ่งมีการใช้สื่อแบบผสมผสานระหว่างดิจิทัล
และสื่อดั้งเดิม ชื่นชอบวิธีการตลาดแบบเฉพาะตัวที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของตน ในขณะที่เจเนอเรชัน Z ซึ่ง
เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่มีเนื้อหาน่าสนใจและเข้าถึงได้ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Smith, 2020) 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัล อาทิเช่น การใช้ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และการโปรโมต
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อของเจเนอเรชัน Z ในขณะที่เจเนอเรชัน Y 
มีความตอบสนองต่อการตลาดที่เน้นคุณค่าและสุขภาพ ซึ่งการโปรโมตประโยชน์ของยาสมุนไพรจึงมีความส าคัญ
ต่อกลุ่มนี้  

นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังยืนยันว่าพฤติกรรมผู้บริโภคถูกก าหนดโดยทัศนคติและการรับรู้ ซึ่งได้รับการ
สนับสนุนโดยทฤษฎีพฤติกรรมวางแผนของ Ajzen (1991) ที่ระบุว่า ความตั้งใจและการตัดสินใจของผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการควบคุมเชิงพฤติกรรม ส าหรับเจเนอเรชัน Y และ Z 
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพที่ได้รับอิทธิพลจากเนื้อหาทางการตลาดดิจิทัลมีผลกระทบอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อยาสมุนไพรไทย 

งานวิจัยนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีคุณค่าส าหรับนักการตลาดที่ต้องการสร้างแคมเปญการตลาดดิจิทัลที่มี
ประสิทธิภาพส าหรับเจาะกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ โดยเน้นความส าคัญของการสร้างเนื้อหาเฉพาะตัวที่น่าสนใจและ
ให้ความรู้ซึ่งสอดคล้องกับค่านิยมและความชอบของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้  

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

การพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีความเฉพาะเจาะจง  ควรที่ปรับให้เข้ากับพฤติกรรมของลูกค้า 
เจเนอเรชัน Y และลูกค้าเจเนอเรชัน Z โดยเฉพาะ ควรใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์และแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในการเข้าถึงลูกค้าเหล่านี้อย่างมีประสิทธิภาพ การโปรโมชั่นส่งเสริมการขายที่เน้นประโยชน์ด้านสุขภาพ 
ควรเน้นประโยชน์ด้านสุขภาพผ่านผู้มีอิทธิพลทางสื่อ (หรือที่เรียกว่า influencer) และเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายให้

627

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



กลุ่มลูกค้ามีส่วนร่วม โดยเฉพาะในลูกค้าเจเนอเรชัน Z การให้ความรู้ผ่านออนไลน์ เกี่ยวกับประโยชน์และความ
ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์สมุนไพรผ่านสื่อออนไลน์สามารถลดความกังวลและเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้ซื้อ ซึ่งจะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย 

งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดในการที่มุ่งเน้นเฉพาะหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ คือ ยาสมุนไพรไทย ซึ่งอาจไม่สามารถ
ประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นได ้นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจ ากัดอยู่ในประเทศไทย ซึ่งจ ากัดการ 
 การวิจัยในอนาคต 

การวิจัยในอนาคตควรพิจารณากลุ่มประชากรอ่ืนๆ นอกเหนือจากเจเนอเรชัน Y และ Z เพื่อท าความ
เข้าใจพฤติกรรมการซื้อยาสมุนไพร การวิจัยเปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคในเมืองและชนบทอาจให้ความเข้าใจที่
ลึกซึ้งยิ่งขึ้นเก่ียวกับความชอบ  
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การเปรยีบเทียบความผกูพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัย     
ในสายวิชาการและสายสนบัสนุน 

Comparative Study of the Organizational Commitment between Academic and 
Supportive Staff in the University 

กัญญารัตน์  พัฒนประสิทธิช์ัย1, สุธนา บุญเหลือ2*, นงลักษณ์ แสงมหาชัย3,  
รุจิรา  เหลืองศักดาพิชญ์4 และธญักมล ปะละฤทธิ์5

Kanyarat Pattanaprasitchai1, Sutana Boonlua2*, Nongluk Sangmahachai3, 
 Rujira Luangsakdapich4 and Thanyagamon Palarit5 

1, 2*, 3, 4, 5 คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
1. 2*, 3, 4, 5 Mahasarakham Business School, Mahasarakham University

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัย

ในสายวิชาการและสายสนับสนุน กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการและสายสนับสนุน จ านวน 
360 คน โดยการสุ่มโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating  Scale) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยปรากฏว่า 1) ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะงานที่ปฏิบัติและความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสาย
สนับสนุนโดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) ลักษณะงานที่ปฏิบัติ ด้านความมีอิสระในการท างาน (FW) ด้านความท้า
ทายในการท างาน (WC) ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PS) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการ
ท างาน (PD) มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) ผลการเปรียบเทียบบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการและบุคลากรสาย
สนับสนุน พบว่า 3.1) ลักษณะงานที่ปฏิบัติ ด้านความท้าทายในการท างาน (WCA) ด้านความก้าวหน้าและ
ความส าเร็จในงาน (PSA) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PDA)  มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  3.2) ลักษณะ
งานที่ปฏิบัติ ด้านความมีอิสระในการท างาน (FWS) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PDS) ไปสร้าง
สมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายสนับสนุน มีผลต่อความผูกพันต่อ
องค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ค าส าคัญ: 1) ลักษณะงานทีป่ฏบิัติ 2) ความผูกพนัต่อองค์กร 3) บุคลากรมหาวิทยาลยั  

Abstract 
The purpose of this study were to study the level of organizational commitment of 

university personnel and to compare the level of organizational commitment of university 
personnel classified by personal factors such as gender, age, educational level, position, monthly 
income and work experience. The sample consisted of 360 people of university personnel. Data 
were collected by using a questionnaire and analyzed by statistical software. The statistics tools 

2* Corresponding Author   
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were mean, percentage, standard deviation. The level of statistical significance was set at .05. 
Multiple Correlation, and Multiple Regression analysis. The research results were as follows: 1) 
the results revealed that the levels of opinion on job characteristics and organizational 
commitment was at high level. 2) The work characteristics performed by university personnel 
have a positive relationship and impact with the organizational commitment of university 
personnel in academic and overall support fields and variables that can predict the 
organizational commitment of university personnel in academic and support fields. Overall 
support lines (CO) include: The aspects of freedom in work (FW), challenges in work (WC), 
progress and success in work (PS), and participation in decision making in work (PD) were used 
to create a prediction equation for Commitment to the organization of university personnel in 
academic and overall support lines (CO) had at .05 level of significance. 3) Comparison results 
of university personnel in academic and support personnel. 3.1) Nature of work performed by 
academic university personnel, the following were found : Work challenges, work progress and 
success, and work participation in decision-making has positive relationship with and effects on 
Organizational commitment of university personnel had at .05 level of significance. 3.2) Nature 
of work performed by university support personnel, the following were found : Freedom to Work 
and Participation in Work Decision Making has positive relationship with and effects on 
Organizational commitment of university personnel had at .05 level of significance. 

  
Keywords: 1) job characteristics 2) organizational commitment 3) university personnel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

631

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



บทน า (Introduction) 
ความผูกพันต่อองค์กรเป็นคุณลักษณะส าคัญที่ทุกองค์กรต้องการให้มี  โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

สภาวการณ์ปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูงและองค์กรถูกตัดสินด้วยคุณภาพของบุคลากร  ทุก ๆ องค์กรจึงทุ่มเท
งบประมาณ รวมทั้งทรัพยากรด้านต่าง ๆ ส าหรับการพัฒนาบุคลากรที่เลือกสรรแล้วอย่างเต็มที่ และคาดหวังว่า
บุคลากรเหล่านั้นจะใช้ความรู้ความสามารถในการพัฒนาศักยภาพในทุก ๆ ด้านให้กับองค์กรและปฏิบัติงานให้กับ
องค์กรในระยะเวลายาวเท่าที่องค์กรต้องการ ดังนั้น บุคลากรจึงถือได้ว่า เป็นทรัพยากรที่ส าคัญในหลาย ๆ ปัจจัย
ที่ประกอบเข้าเป็นองค์กรเพื่อด าเนินการและปฏิบัติการตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ให้ประสบผลส าเร็จตาม
เป้าหมายที่ได้ตั้งไว้ จึงกล่าวได้ว่า ความส าเร็จหรือ ความล้มเหลวขององค์กรขึ้นอยู่กับบุคลากรในองค์กรว่ามี
ความผูกพันต่อองค์กรมากน้อยเพียงใด (มณเฑียร สิริอรุณรุ่งโรจน์, 2563) 

ปัจจัยน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จหรือตามเป้าหมายที่องค์กรวางไว้  คือ ทรัพยากรบุคคล ดังนั้น 
องค์กรจึงต้องหันมาใส่ใจและให้ความส าคัญต่อบุคลากรภายในองค์กรให้เกิดความผูกพันต่อองค์กร  เพราะความ
ผูกพันของบุคลากรที่มีต่อองค์กรนั้นเป็นปัจจัยหลักที่น าไปสู่ความส าเร็จขององค์กร ทั้งนี้ความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างความผูกพันต่อองค์กรกับผลการปฏิบัติงานของบุคลากรได้รับการยืนยันทั้งในงานวิจัยและในการน าไป
ปฏิบัติ องค์กรที่มีประสิทธิ์ที่ภาพสูงนักจัดเป็นองค์กรที่หมั่นใส่ใจความจงรักภักดีของบุคลากรของตนและผลิต
ภาพที่บุคลากรท าได้มากขึ้น ย่อมจะน าไปสู่ผลประกอบการโดยรวมขององค์กรที่เพิ่มสูงขึ้น  (พิชิต พิทักษ์เทพ
สมบัติ, จินดาลักษณ์ วัฒนสินธุ์  และไชยนันท์ ปัญญาศิริ, 2562) 

ในยุคที่ทุกองค์กรต่างมีการแข่งขันและพยายามพัฒนาองค์กรของตนเองให้เป็นหนึ่งในผู้น าที่ตนเอง
ประกอบการอยู่ โดยพยายามอาศัยปัจจัยหลาย ๆ ประการที่จะมาช่วยปรับเปลี่ยนองค์กรเพื่อให้พร้อมรับมือกับ
สถานการณ์หรือสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา และปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลส าคัญต่อองค์กร
ในการพัฒนาองค์กรเพื่อน าไปสู่ความมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  ได้แก่ วัฒนธรรมองค์กร (Organization 
Culture) เพราะไม่ว่า องค์กรจะมีขนาดเล็กหรือขนาดใหญ่ ต่างก็เป็นองค์กรภาคราชการ รัฐวิสาหกิจ หรือเอกชน 
ทุกองค์กรล้วนต้องมีวัฒนธรรมองค์กรของตนเองทั้งสิ้น  วัฒนธรรมองค์กรจะบ่งบอกถึงค่านิยม ความเชื่อ  
แนวทางการประพฤติปฏิบัติ ทัศนคติ พฤติกรรมการแสดงออกของสมาชิก เปรียบเสมือนก้าวทางสังคมที่ช่วยให้
สมาชิกในองค์กรรวมตัวกัน มีความผูกพันกันภายในสมาชิกองค์กรเดียวกัน และอยู่ร่วมในองค์กรอย่างอบอุ่นและ
มีความสุข ความผูกพันต่อองค์กรเป็นวัฒนธรรมองค์กรหนึ่งที่มีส่วนส าคัญอย่างยิ่งในการพัฒนาความรู้สึกของ
พนักงาน ให้เกิดความผูกพันและเสียสละให้กับองค์กร เอ้ืออ านวยต่อการปฏิบัติงานจะท าให้พนักงานรู้สึกว่า  
พวกเขาเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรพร้อมที่จะทุ่มเทก าลังกายก าลังใจให้กับองค์กรอย่างเต็มที่  ปรารถนาที่จะอยู่กับ
องค์กรนั้นตลอดไป แสดงว่า พนักงานได้เกิดความผูกพันกับองค์กร พรอ้มที่จะก้าวไปข้างหน้าร่วมกับองค์กร ไม่ว่า
องค์กรจะอยู่ในสถานการณ์เช่นใด (นฤมล ทับปาน. 2563)  

ความผูกพันต่อองค์กรเป็นกุญแจส าคัญที่จะช่วยให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานและร่วมงานอยู่กับ
องค์กรไปนาน ๆ ซึ่งความผูกพันต่อองค์กรนี้จะค่อย ๆ พัฒนาไปอย่างช้า ๆ แต่จะคงอยู่อย่างมั่นคงโดยจะท า
หน้าที่คอยเป็นแรงผลักดันและสร้างจูงใจให้บุคลากรปฏิบัติงานอย่างอุทิศตนเพื่อองค์กร โดยองค์กรจะต้องใส่ใจ
ดูแลรักษาความก้าวหน้าในอาชีพการงานให้กับบุคลากรที่จะส่งผลให้บุคลากรมีความมุ่งมั่นที่จะสร้างชื่อเสียงและ
สร้างความส าเร็จให้กับองค์กร โดยไม่เห็นแก่ความเหน็ดเหนื่อยและยากล าบาก แต่การที่องค์กรจะคาดหวังและ
มุ่งผลให้บุคลากรภายในองค์กรปฏิบัติเช่นนั้นได้จ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องอาศัยปัจจัยต่าง  ๆ เป็นแรงเสริม
เพื่อกระตุ้นและคอยผลักดันให้บุคลากรเกิดความผูกพันต่อองค์กร (จิรารัตน์ สุนทรอาคเนย์, 2560) นอกจากนี้ 
ความจงรักภักดีของบุคลากร (Employee Loyalty) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่ชี้ให้เห็นถึง ความคิดและทัศนคติ
ในด้านที่ดีต่อองค์กร มักจะแสดงออกผ่านทางพฤติกรรมในการท างาน โดยส่วนใหญ่จะแสดงถึงความทุ่มเท 
ทั้งร่างกายและจิตใจในงานที่ท าเป็นการอุทิศตนอย่างเต็มที่ในงานที่ท า เป็นความรู้สึกว่างานที่ท ามีความส าคัญต่อ
องค์กร รู้สึกว่าตนเองเป็นเจ้าของงาน เป็นความมุ่งมั่นที่จะท างานให้บรรลุผลส าเร็จ ตลอดจนมีความรู้สึกรักและ
ผูกพันต่อองค์กรและไม่คิดที่จะย้ายไปท างานที่อ่ืน (เนตร์พัณณา ยาวิราช,  2561) โดยความจงรักภักดีของ
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พนักงานนั้น เป็นพฤติกรรม ด้านบวกของบุคคล ที่ในธุรกิจต่าง ๆ ปรารถนาให้เกิดขึ้นกับพนักงานของตน  
โดยองค์ประกอบของความจงรักภักดีของพนักงานประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านความรักและความศรัทธาในงาน 
(Job Admiration) ด้านการพัฒนาคุณภาพแห่งตนสู่งานที่ปฏิบัติ  (Job Quality Development) ด้านการ
ปรับเปลี่ยนวิธีคิดและวิธีการท างาน (Job Procedure Change) และด้านจิตอาสาต่อการปฏิบัติงาน (Job 
Volunteer) (พิมพ์หทัย บ ารุงกิจ, 2560) ดังนั้น หากองค์กรต้องการให้เกิดความจงรักภักดีของพนักงานขึ้น 
จ าเป็นต้องตอบสนองในสิ่งที่พนักงานต้องการเพราะจะช่วยลดอัตราการลาออกของพนักงาน  และจูงใจให้
พนักงานอยู่กับองค์กรตลอดไปซึ่งจะเป็นปัจจัยที่จูงใจให้เกิดความภักดีได้ 

มหาวิทยาลัยมหาสารคามเป็นองค์กรที่มีการเติบโต การขยายตัว และปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมอยู่ตลอดเวลา มหาวิทยาลัยมหาสารคามได้ด าเนินการพัฒนาเพื่อให้เป็นมหาวิทยาลัยชั้น
น าของเอเชีย ที่มุ่งมั่นในการสั่งสมแสวงหาความเป็นเลิศทางวิชาการ โดยศึกษาภูมิปัญญาท้องถิ่น ผสมผสานกับ
วิทยาการที่เป็นสากลให้เกิดความงอกงามทางสติปัญญาสามารถพัฒนาตนเองให้เพี ยบพร้อมด้วยวิชาการ 
จริยธรรม และคุณธรรม (มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2565) และกลไกที่ส าคัญที่สุด คือ บุคลากร ที่มีจ านวน 
3,556 คน (มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2566) ที่ช่วยผลักดันองค์กรสามารถด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และบรรลุเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและยั่งยืน  

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท าการศึกษา ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรในสถานการณ์ปัจจุบัน
เนื่องจากเป็นสิ่งที่จะท าให้องค์กรสามารถด าเนินกิจการได้อย่างต่อเนื่อง เพราะองค์กรถูกตัดสินด้วยคุณภาพของ
บุคลากรที่มีความผูกพันต่อองค์กร ยิ่งมีความผูกพันสูง ยิ่งพร้อมจะท างานทุ่มเทประสบการณ์ความเชี่ยวชาญที่มี
ให้กับองค์กร การขาดงานและการออกจากงานลดลง ส่งผลให้องค์กรมีความพร้อมในการด าเนินกิจการได้อย่าง
ต่อเนื่องภายใต้สภาพแวดล้อมในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และคุณภาพของบุคลากรทีมีความ
ผูกพันต่อองค์กรจะช่วยให้องค์กรบรรลุผลส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืนได้ (พิชิต พิทักษ์เทพสมบัติ, จินดา
ลักษณ์ วัฒนสินธุ์ และไชยนันท์ ปัญญาศิริ, 2562; มณเฑียร สิริอรุณรุ่งโรจน์, 2563) ในการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา
เปรียบเทียบความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร  จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และน าผลจาก
การศึกษาที่ได้เป็นข้อมูลในการพัฒนาบุคลากร และเพิ่มความผูกพันต่อองค์กรต่อไปในอนาคต โดยมีค าถาม
งานวิจัยหลัก คือ ลักษณะงานที่ปฏิบัติมีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อความผูกพันต่อองค์กรอย่างไร? 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาระดับลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการและสายสนับสนุน 
2. เพื่อศึกษาระดับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการและสายสนับสนุน  
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะงานที่ปฏิบัติและความผูกพันต่อองค์ของบุคลากร

มหาวิทยาลัยสายวิชาการและสายสนับสนุน    
4. เพื่อทดสอบผลกระทบของลักษณะงานที่ปฏิบัติที่ มีต่อความผูกพันต่อองค์ของบุคลากร

มหาวิทยาลัยสายวิชาการและสายสนับสนุน  
   

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
1. แนวคิดความผูกพันต่อองค์กร  
เมเยอร์และอเลน (Meyer and Allen, 1997) และ มาวเดย์ พอร์เทอร์ และสเตียร์ส (Mowday, 

Porter, & Steers, 1982) ได้แบ่งองค์ประกอบของความผูกพันต่อองค์กรไว้ 3 ประการ คือ  
     1. ความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าต่อองค์กร หมายถึง ความเชื่อและยอมรับในเป้าหมายและค่านิยมของ

องค์กร ความรู้สึกของผู้ปฏิบัติงานที่แสดงตนเป็นหนึ่งเดียวกับองค์กร ที่มีค่านิยมที่กลมกลืนกับสมาชิกองค์กรคน
อ่ืน ๆ และเต็มใจที่จะอุทิศก าลังกายและก าลังใจเพื่อปฏิบัติ ภารกิจขององค์กร เป็นความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน 
ความผูกพันที่มีต่อเป้าหมายและค่านิยมขององค์กร คือ ความรู้สึกจงรักภักดีของสมาชิกต่อองค์กร และมีทัศนคติ
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ในทางที่สอดคล้องกับเป้าประสงค์ของ องค์กร เป็นทัศนคติของผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งเชื่อมโยงระหว่างเอกลักษณ์ของ
เขากับองค์กร ตั้งใจปฏิบัติงาน เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย สรุปได้ว่า ความเชื่อและยอมรับในเป้าหมายและค่านิยม
ขององค์กรจะต้องเชื่อมั่น ยอมรับและพร้อมที่จะเต็มใจปฏิบัติงานอย่างมุ่งมั่นในทิศทางเดียวกับเป้าหมายของ
องค์กร  

     2. ความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร หมายถึง ความเต็มใจที่จะทุ่มเทความพยายามที่จะปฏิบัติงาน
เพื่อองค์กร ความเต็มใจของบุคคลที่ยินดีที่จะทุ่มเทก าลังกายเพื่อท างานให้กับองค์กร รวมทั้ง มีความจงรักภักดีต่อ
องค์กรด้วยความเต็มใจ เป็นความเต็มใจที่ผู้ปฏิบัติเต็มใจที่จะให้บางสิ่งบางอย่างของตนเพื่อช่วยพยุงด ารงให้
องค์กรประสบความส าเร็จ และมี ความก้าวหน้า ซึ่งผู้ปฏิบัติมีความพึงพอใจเป็นพื้นฐานด้วยภาวะที่เต็มใจ  และ
ทุ่มเทที่จะปฏิบัติงานเพื่อองค์กร กล่าวโดยสรุปแล้ว ความเต็มใจที่จะทุ่มเทความพยายามที่จะปฏิบัติงานเพื่อ
องค์กร หมายถึง การที่บุคลากรจะต้องเต็มใจที่จะอุทิศตน โดยทุ่มเทความสามารถที่มีอยู่อย่างเต็มที่ในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย  

     3. ความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์กร หมายถึง ความปรารถนาอย่างแรงกล้าที่จะคงความ
เป็นสมาชิกขององค์กร ความรู้สึกของผู้ปฏิบัติที่ต้องการจะอยู่ในองค์กรเพื่อที่จะปฏิบัติงานให้บรรลุวัตถุประสงค์  
โดยมีความปรารถนา อย่างยิ่งที่ไม่ต้องการออกจากองค์กรที่ตนปฏิบัติงานอยู่ ไม่ว่าจะเป็นเพราะมีแรงจูงใจในดา้น
ใดเป็น ลักษณะความตั้งใจของพนักงาน ที่จะใช้ความพยายามอย่างเต็มที่ในการกระท าเพื่อประโยชน์ต่อองค์กร มี
ความปรารถนาที่จะอยู่กับองค์กรตลอดไป  

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรตามเป็นความผูกพันต่อองค์กร โดยใช้แนวคิดความผูกพันต่อ
องค์กรของ เมเยอร์และอเลน (Meyer & Allen, 1997) และ มาวเดย์ พอร์เทอร์ และสเตียร์ส (Mowday, 
Porter, & Steers, 1982) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 1) ด้านความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าต่อองค์กร 2) ด้าน
ความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร และ 3) ด้านความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์กร    

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะงานทีป่ฏิบัติ  
มาวเดย์ พอร์เทอร์ และสเตียร์ส (Mowday, Porter, & Steers, 1982) ได้กล่าวถึง ความส าคัญของ 

ลักษณะงานที่ปฏิบัติ (Job Characteristics) ประกอบด้วย 5 ลักษณะ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ คือ   
     1. ความมีอิสระในการท างาน หมายถึง การมีอิสระในวิธีการ และเป้าหมายในการ ปฏิบัติงานที่

รับผิดชอบ ซึ่งวัดได้จากโอกาสในการใช้วิจารณญาณของตนในการตัดสินใจในงานระดับความปลอดจากการ
ควบคุมในการปฏิบัติงาน การก าหนดรูปแบบและวิธีการท างาน และการทดลองน าสิ่งใหม่ ๆ ไปสู่การปฏิบัติงาน  

     2. ความรู้หลากหลายของงาน หมายถึง การปฏิบัติงานที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญหลาย ๆ ด้าน 
ซึ่งวัดได้จากการใช้ความรู้ ทักษะ เครื่องมือ และอุปกรณ์ในการท างาน งานที่ต้องใช้ ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ งาน
ที่มีความน่าสนใจและท้าทายความสามารถ  

     3. งานที่มีโอกาสปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน หมายถึง งานที่ปฏิบัติเป็นงานที่ต้องติดต่อ ประสานงานกับ
บุคคลอ่ืน ๆ ทั้งในและนอกองค์การ การมีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นทั้งในเรื่องงานและเรื่องส่วนตัวกับ
เพื่อนร่วมงาน การมีกิจกรรมที่ต้องปฏิบัติร่วมกับเพื่อนร่วมงานอยู่เสมอ การได้รับความร่วมมือจากเพื่อนร่วมงาน
เมื่อต้องการความช่วยเหลือ  

     4. ความประจักษ์ในงาน หมายถึง การที่ผู้ปฏิบัติงานทราบถึงขั้นตอนทั้งหมดของงาน รวมทั้ง
ความสามารถปรับปรุงแก้ไข ประยุกต์แนวทางในการปฏิบัติงานได้อย่างเหมาะสม ซึ่งวัดได้จากความสามารถใน
การบอกลักษณะขั้นตอน และวิธีการปฏิบัติงานได้  

     5. การรับทราบผลย้อนกลับของงาน หมายถึง งานที่ผู้ปฏิบัติสามารถรับรู้ว่า ผลงานที่ท าอยู่นั้น
ประสบผลส าเร็จมากน้อยเพียงใด ซึ่งวัดได้จากผลการปฏิบัติงานได้รับความสนใจจาก ผู้บังคับบัญชาและเพื่อน
ร่วมงาน การได้รับทราบถึงข้อมูลผลการปฏิบัติงานของตน และการได้รับฟังค าติชมจากผู้บังคับบัญชาและเพื่อน
ร่วมงาน  
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Hackman และ Oldham (1980) เสนอแนวคิดที่ส าคัญ โดยที่จะท าให้บุคคลมีแรงจูงใจที่จะ
ท างานโดยใช้พื้นฐานทฤษฎีของ Herzberg มีอยู่ 3 สภาวะ คือ  

1. สภาวะประสบการณท์ี่ท าให้รู้สึกว่างานมีความส าคัญ (Experienced Meaningfulness of 
the Work) ประกอบด้วย 4 ลักษณะ คือ  

1.1 การรับรู้คุณค่าของงาน คือ ความรับรู้ต่องานที่ตนเองท าว่า งานสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่มี
ความหมาย มีประโยชน์ ต่อการท างาน ถ้างานมีความง่ายเกิน พนักงานเองจะไม่เกิดแรงจูงใจในการท างาน ถึงแม้
พนักงานคนนั้นต้องรับผิดชอบงานนั้นทั้งหมด การที่พนักงานได้รับค าชมเชยเกี่ยวกับงานส่งผลถึงการรับรู้คุณค่า
ของงานส่งผลต่อสภาวะจิตใจ  

1.2 ความหลากหลายของทักษะ คือ งานที่ต้องใช้ทักษะต่าง ๆ ที่มีความหลากหลายในการ
ท างานท างานหนึ่งให้ส าเร็จ ต้องใช้ความรู ้ความสามารถที่แตกต่างกัน ความทักษะในงานที่มีความหลากหลายจะ
ท าให้พนักงานเกิดความรู้สึกสนุกและท้าทายในการท างาน งานที่ท า ถ้ามีความ ท้าทายทักษะและความสามารถ
ของพนักงานในงานนั้น งานที่ท าก็จะเป็นงานที่มีความหมาย น าไปสู่ทักษะต่าง ๆ ได้มากน้อยเพียงใด ก็จะมี
ความหมายต่อพนักงานมากเท่านั้น  

1.3 ความเป็นเอกลักษณ์ของงาน คือ กระบวนการในการท างานที่พนักงานได้ รับผิดชอบ
งานตั้งแต่เริ่มต้นจนเสร็จสิ้นในท างานนั้นจนเสร็จสมบูรณ์ จะท าให้พนักงานมีความรู้สึก ภาคภูมิใจที่ท า การที่
พนักงานนั้นควบคุมงานที่ท าทั้งหมด หรือจัดเตรียมการบริการทั้งหมดจะรู้สึกถึงงานที่ท านั้นมีความหมาย แม้ว่า
ในระดับของทักษะในงานที่ต้องใช้จะเหมือนกันก็ตาม 

1.4 ความส าคัญของงาน คือ ภาระของงานที่มีผลกระทบต่อชีวิตตนเอง หรืองาน ของผู้อ่ืน 
ในภาระของงานเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความรู้สึกภาคภูมิใจให้กับพนักงาน ผลของงาน ที่พนักงานท าอยู่ส่งผล
ต่องานของผู้อ่ืน พนักงานจะรู้สึกว่างานนั้นมีความหมาย ท าให้เกิดความพึงพอใจในการท างาน งานจะมีคุณค่า
เพิ่มขึ้น เมื่อพนักงานรู้สึกว่างานที่ตนเองท าอยู่มีผลกระทบต่องานของผู้อ่ืน  พนักงานจะรู้สึกว่างานนั้นส าคัญ 
ส่งผลกระทบความสัมพันธ์และเก่ียวข้องกับงานของผู้อ่ืน  

2. สภาวะประสบการณ์ความรู้สึกรับผิดชอบต่องาน  (Experienced Responsibility for 
Outcomes of the Work) เป็นความรู้สึกที่แสดงถึงการเป็นเจ้าของผลงาน โดยมีการรับรู้ว่าตนมีส่วนรับผิดชอบ
ในการก่อให้เกิดผลลัพธ์ของงานประกอบไปด้วย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

2.1 การรับรู้ด้านความรับผิดชอบผลของงาน คือ การรับรู้ถึงความรับผิดชอบใน การยอมรับ
ผลของการปฏิบัติงาน หากพนักงานมีความเชื่อในคุณภาพของงานขึ้นอยู่สภาพแวดล้อมมากกว่าความคิด
สร้างสรรค์ จะมีความรู้สึกไม่ภาคภูมิใจเมื่องานนั้นส าเร็จ หรือรู้สึกผิดหวังเมื่องานนั้นล้มเหลว ลักษณะงานที่ส่งผล
ถึงความรับผิดชอบของงานจะส่งเสริมถึงความรู้สึกรับผิดชอบของงาน  

2.2 ความมีอิสระในงาน คือ สิ่งที่พนักงานสามารถก าหนดขอบเขต หรือขั้นตอน วางแผน
งานนั้นให้ประสบผลส าเร็จ เมื่องานส่งผลถึงความอิสระแก่พนักงาน พนักงานจะรู้สึกว่า ผลงานชิ้นนี้เป็นผลของ
ความสามารถ และการตัดสินใจมากกว่าความเพียงพอของเครื่องมือหรือคู่มือ กระบวนการท างานในเหตุการณ์นี้
พนักงานจะรู้สึกถึงผลของความส าเร็จในงาน และความผิดหวังในงานที่ท า  

3. สภาวะความสามารถรับรู้ถึงผลของการกระท า (Knowledge of Actual Results of the 
Work Activities) เป็นการที่บุคคลมีความรู้ความเข้าใจในประสิทธิผล  จากการปฏิบัติงานของ เขา ซึ่งมีผล
ย้อนกลับโดยตรงจากบุคคลที่รับผลงานของเขา ประกอบไปด้วย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

3.1 ความรู้ในผลของงาน  คือ สิ่งที่รับรู้และเข้าใจต่องานที่ท าถึงประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด หากพนักงานนั้นไม่รู้มาก่อนว่าการท างานของ ตนเองนั้นเป็นอย่างไร มักจะท ารับรู้
ถึงความรู้สึกที่ดีเมื่อมีผลงานที่ออกมาดี หรือรู้สึกผิดหวัง และ ไม่มีความสุขเมื่อผลงานไม่ดี ลักษณะงานที่น าไปสู่
การรับรู้ของงาน การรับรู้ของงานที่ท าอยู่โดย ได้รับผลกระทบโดยตรงจากผลของข้อมูลย้อนกลับที่ได้รับจากการ
ท างาน  
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3.2 การได้รับข้อมูลย้อนกลับ คือ สิ่งที่พนักงานรู้ถึงผลของการท างานของตนเอง โดยการ
รับรู้ของผลงานส่วนใหญ่จะได้รับจากเนื้องานมากกว่าบุคคลอื่น ผลการรับรู้ผลของการ ตอบกลับของงานจากคน
อ่ืนเป็นสิ่งที่ช่วยในการรับรู้ของตัวพนักงาน ในผลงานที่พนักงานนั้นท า  

จากผลการวิจัยของ Hackman และ Oldham พบว่า สภาวะทางจิตวิทยานี้ (Psychological State) 
จะเกิดขึ้นได้ต้องเกี่ยวกับคุณลักษณะงานซึ่งมี 5 องค์ประกอบ คือ ความหลากหลายของงาน ความมีเอกลักษณ์
ของงาน ความส าคัญของงาน ความมีอิสระในงาน และการได้รับข้อมูลย้อนกลับ  

Hackman และ Oldham ยังพบอีกว่า เมื่อใดที่สภาวะทางจิตวิทยา (Psychological State) นี้เกิดขึ้น
จะก่อให้เกิดผล ดังนี้ แรงจูงใจภายในการท างานสูง การปฏิบัติงานที่มีคุณภาพสูง ความพึงพอใจในการท างานสูง 
และการขาดงานและการออกจากงานต่ าลง 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรต้นเปน็ลักษณะงานทีป่ฏิบัติ โดยประยุกต์ใช้แนวคิดของมาวเดย ์
พอร์เทอร์ และสเตียร์ส (Mowday, Porter, & Steers, 1982)  ซึ่งน ามาบูรณาการใหม่เป็น 4 องค์ประกอบ คือ 1) 
ด้านความมีอิสระในการท างาน 2) ด้านความทา้ทายในการท างาน 3) ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน 
และ 4) ด้านความมสี่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน ดังนั้น ลักษณะงานที่ปฏบิัติ ทั้ง 4 มผีลกระทบเชิงบวกต่อความ
ผูกพันต่อองค์กร สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hackman และ Oldham (1980 พบว่า แรงจูงใจภายในการท างาน
สูง การปฏิบัตงิานที่มีคุณภาพสูง ความพึงพอใจในการท างานสูง และการขาดงานและการออกจากงานต่ าลง 
น าไปสูส่มมติฐานที ่ 1a-4a (H1a-H4a), 1b-4b (H1b-H4b), และ 1c-4c (H1c-H4c) และแสดงกรอบแนวคิด
ทางการวิจัยตามภาพ 1 ดงันี ้

 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากร 

 
 

 
ภาพ  1  กรอบแนวคิดทางการวิจัย 

 
สมมุติฐานการวิจัย 1a-4a (H1a-H4a): ลักษณะงานทีป่ฏิบัต ิ1) ด้านความมีอิสระในการท างาน 2) ดา้น

ความท้าทายในการท างาน 3) ด้านความก้าวหนา้และความส าเร็จในงาน และ 4) ด้านความมสี่วนร่วมตัดสนิใจใน
การท างาน มีความสัมพนัธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัต่อองค์กรโดยรวมและรายดา้น a) ความเชื่อมั่น
อย่างแรงกล้าต่อองค์กร  
สมมุติฐานการวิจัย 1b-4b (H1b-H4b): ลักษณะงานที่ปฏบิัติ 1) ด้านความมีอิสระในการท างาน 2) ดา้นความท้า
ทายในการท างาน 3) ดา้นความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน และ 4) ด้านความมสี่วนร่วมตดัสินใจในการ
ท างาน มีความสัมพันธ์และอิทธพิลเชิงบวกต่อความผูกพันต่อองค์กรโดยรวมและรายด้าน b) ความเต็มใจที่จะ
ทุ่มเทเพื่อองค์กร  

สมมุติฐานการวิจัย 1c-4c (H1c-H4c): ลักษณะงานที่ปฏบิัติ 1) ด้านความมีอิสระในการท างาน 2) ด้าน
ความท้าทายในการท างาน 3) ด้านความก้าวหนา้และความส าเร็จในงาน และ 4) ด้านความมสี่วนร่วมตัดสนิใจใน
การท างาน มีความสัมพนัธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันต่อองค์กรโดยรวมและรายด้าน c) ความปรารถนาที่
จะเป็นสมาชิกขององค์กร  

สมมุติฐานการวิจัย 5 (H5): ลกัษณะงานที่ปฏบิัติโดยรวม มีความสัมพนัธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรโดยรวม 

ลักษณะงานทีป่ฏิบัติ  
1) ความมีอิสระในการท างาน (FW) 
2) ความท้าทายในการท างาน (WC) 
3) ความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PS)  
4) ความมีส่วนร่วมตดัสินใจในการท างาน (PD) 

ความผูกพันต่อองค์กร (CO) 
a) ความเชื่อมั่นอย่างแรงกลา้ตอ่องค์กร (SBO) 
b) ความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร (WDO) 
c) ความปรารถนาที่จะเปน็สมาชิกขององค์กร (DBO) 

H1a-H4a 
H1b-H4b 
H1c-H4c 

H5 
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วิธีด าเนินการวิจัย (Research methods) 
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ บุคลากรของมหาวิทยาลัยมหาสารคามทั้งหมด จ านวน 3,556 คน 
(มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2565) ซึ่งมีรายละเอียดดังตาราง 1 นี้ 
 
ตาราง 1 จ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากร (คน) กลุ่มตัวอย่าง (คน) 
สายวชิาการ 2,035 206 
สายสนับสนนุ 1,521 154 

รวม 3,556 360 
 

 2. กลุ่มตัวอย่าง   
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ บุคลากรของมหาวิทยาลัยมหาสารคามทั้งหมด โดยใช้สูตรทาโร

ยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 360 คนแบ่งเป็น
บุคลากรสายวิชาการ จ านวน 206 คน และบุคลากรสายสนับสนุน จ านวน 154 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Random Sampling) ดังนี้ 
                               n     =           N/(1+N(e)2) 
                                      =           3,556/(1+3,556(0.05)2) 
                                      =            360  คน 

ขั้นที่ 1 จ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามมหาวิทยาลัย 
ขั้นที่ 2 ค านวณจ านวนของตัวอย่างในแต่ละมหาวิทยาลัยตามสดัส่วนเมื่อเทียบกับขนาดของ

ประชากรรายละเอียดดูจากตาราง 1  
ขั้นที่ 3 เมื่อได้จ านวนของกลุ่มตวัอย่างในแต่ละมหาวิทยาลัยใชว้ธิีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย 

(Simple Random sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อท าการเก็บข้อมูลต่อไป 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ มีค าถามทั้งหมด 7 ข้อ 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ประเภทบุคลากร และระยะเวลาในการ
ท างาน 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะงานที่ปฏิบัติ มีค าถามทั้ งหมด 16 ข้อ 
ประกอบด้วย ด้านความมีอิสระในการท างาน ด้านความท้าทายในการท างาน ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จ
ในงาน และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างานโดยมีระดับความส าคัญ 5 ระดับ เป็นค าถามแบบปลายเปิด 
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)   

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กร ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับความ
ผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร ด้านความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าต่อองค์กร ด้านความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร 
ด้านความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์กร มีค าถามทั้งหมด 17 ข้อ โดยมีระดับความส าคัญ 5  ระดับ เป็น
ค าถามแบบปลายเปิด แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)  
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4. ขั้นตอนการสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือ   
ผู้วิจัยเร่ิมจากการศึกษาค้นคว้าจาก ต ารา เอกสาร วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความผูกพัน 

ของพนักงานต่อองค์กร แล้วน าร่างแบบสอบถามเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อท าหน้าที่ตรวจสอบ ความถูกต้องครบถ้วน
ของเนื้อหา (Validity) จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแล้วมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item Objective Congruence หรือ IOC) โดยคัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ส่วนข้อที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 น ามาปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญมาปรับปรุง
แก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามตามที่ผู้เชี่ยวชาญแนะน า แล้วจึงน าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับปรุงแก้ไข
เรียบร้อยแล้ว ไปทดลองใช้ (Try out) พนักงานที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค  โดยแบบสอบถามมีค่าความ
เชื่อมั่น 0.92   

5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยขอหนังสือรับรองจากหน่วยงานต้นสังกัด เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล 
2. ผู้วิจัยเป็นผู้ด าเนินการในการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองตามคณะต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม โดยก าหนดวันเวลาให้ผู้วิจัยไปรับแบบสอบถามที่เสร็จเรียบร้อยแล้วกลับคืน 
3. เมื่อถึงวันที่ก าหนดเก็บรวมรวมข้อมูล ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้รับไปตรวจสอบความถูกต้อง

และสมบูรณ์ คัดแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ นับจ านวน  
4. น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาบันทึกลงรหัสและตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามได้แล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังต่อไปนี ้

1. การจัดกระท าข้อมูล 
1.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยคัดเลือกแบบสอบถามฉบับที่มีความ

สมบูรณ์มาท าการวิเคราะห์ และตรวจสอบให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
1.2 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนนิการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สถิติ 
1.3 ตรวจสอบความครบถ้วนถกูต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลทุกชนิดก่อนที่จะน ามาลงรหัส 
1.4 บันทึกข้อมูลที่เป็นรหัสลงในแบบบันทึกข้อมูล และเครื่องคอมพิวเตอร์ 
1.5 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
1.6 ประมวลผลข้อมูลตามจุดมุง่หมายของการศึกษาวิจัย 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล  
2.1 สถิติเชิงพรรณนา ประกอบไปด้วย 

2.1.1 วิ เคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ซึ่งประกอบด้วย  เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ประเภทบุคลากร และระยะเวลาในการท างานโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลด้วยสถิติค่าร้อยละ (Percentage) 
และแจกแจงความถี่ (Frequency)  

2.1.2 วิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสาย
วิชาการและสายสนับสนุนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

2.1.3 วิเคราะห์ข้อมูลข้อมูลความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสาย
วิชาการและสายสนับสนุนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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2.2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบคุณสมบัติของตัวแปร โดยทดสอบความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกันจากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ของลักษณะงานที่ปฏิบัติกับ
ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยมีเกณฑ์การแปลผล
ความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังนี้ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2554) 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีคา่ 0.81 ขึ้นไป  มีความสัมพนัธ์กันในระดับสงู 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีคา่ 0.61 - 0.80 มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีคา่ 0.41 - 0.60 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีคา่ 0.21 - 0.40 มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต่ า 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีคา่ต่ ากว่า 0.20 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

2.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบสมมติฐาน ใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไปว่ามีตัวแปรอิสระใดบ้างที่มีผลกระทบต่อตัว
แปรตาม 1 ตัวแปร ตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้ (ณหทัย ราตร,ี 2556)    
                                                         
ผลการวิจัย (Results) 

การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสาย
สนับสนุน สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

1. บุคลากรมีความคิดเห็นเก่ียวกับลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและ
สายสนับสนุนโดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X =3.79)   

2. บุคลากรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการ
และสายสนับสนุน โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X =3.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก จ านวน 4 
ด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร ( X =3.98) ด้าน
ความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าต่อองค์กร ( X =3.90) และด้านความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์กร ( X
=3.87)   

3. ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความ
ผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยรวม   และตัวแปรที่สามารถ
พยากรณ์ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยรวม  ได้แก่ ด้าน
ความมีอิสระในการท างาน ด้านความท้าทายในการท างาน ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน และด้าน
การมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน  ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร
มหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยรวม ซึ่งสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 

CO = 2.677 + 0.051FW + 0.141WC + 0.127PS + 0.105PD 
เมื่อพิจารณาสมการพยากรณ์ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยเปน็รายดา้น พบว่า 

1. ด้านความเชื่อมั่นอย่างแรงกล้าต่อองค์กร (SBO) คือ 
SBO = 1.931 + 0.073FW + 0.261WC + 0.177PS + 0.143PD 

2. ด้านความเต็มใจที่จะทุ่มเทเพื่อองค์กร (WDO) 
WDO = 3.612 + 0.044WC + 0.036PD 

3. ด้านความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกขององค์กร (DBO) 
DBO = 2.488 + 0.135PD 

4. ผลการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน 
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4.1 ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการ (COA) ด้านความท้าทายในการ
ท างาน (WCA) ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PSA) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน 
(PDA) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการ โดยได้สมการ
พยากรณ์ ดังนี้ 
   COA = 2.126 + 0.248WCA + 0.184PSA + 0.071PDA 

4.2 ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายสนับสนุน (COS) ด้านความมีอิสระใน
การท างาน (FWS) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PDS) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพัน
ต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายสนับสนุน โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

COS = 3.286 + 0.070FWS + 0.127PDS 
  

ตาราง 2 ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการพยากรณ์ของความผูกพันตอ่องค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยโดยรวม 
 SBO 

H1a-H4a 
WDO 

H1b-H4b 
DBO  

H1c-H4c 
CO  
H5 

ค่าคงที ่ 1.931* 3.612* 2.488* 2.677* 
ด้านความมีอิสระในการท างาน (FW) 0.073* - - 0.051* 
ความท้าทายในการท างาน (WC) 0.261* 0.044* - 0.141* 
ความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PS) 0.177* - - 0.127* 
ความมีส่วนร่วมตดัสินใจในการท างาน (PD) 0.143* 0.036 0.135* 0.105* 

*ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ตาราง 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ของสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัย

ในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยเปรียบเทียบ 
ตาราง 3 ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยใน

สายวิชาการและสายสนับสนุนโดยเปรียบเทียบ 
 COA 

สายวิชาการ 
COS 

สายสนับสนุน 
ค่าคงที ่ 2.126* 3.286* 
ด้านความมีอิสระในการท างาน (FW) - 0.070* 
ความท้าทายในการท างาน (WC) 0.248* - 
ความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PS) 0.184* - 
ความมีส่วนร่วมตดัสินใจในการท างาน (PD) 0.071* 0.127* 

   *ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การวิจัยเร่ือง การเปรียบเทียบความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวชิาการและสาย
สนับสนนุ  สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

1. ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสาย
สนับสนุนโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของอุทุมพร 
มะโนค า (2560) พบว่า ลักษณะการปฏิบัติงานโดยรวม และรายด้านอยู่ในระดับดี เช่นเดียวกับงานวิจัยของ
ประภารัตน์ จิรสินไพศาล (2564) พบว่า ลักษณะงาน แรงจูงใจ และความผูกพันต่อองค์กรโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ผลงานวิจัยของ Farh et al. (1990) พบว่า คุณลักษณะงานมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิก
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ที่ดีต่อองค์กร ส่งผ่านกระบวนการทางจิตวิทยาโดยเพิ่มความรู้สึกของความรับผิดชอบและความส าคัญของงาน 
เช่นเดียวกบงานวิจัยของ Pearce และ Gregersen (1991) พบว่า อิทธิพลของความรู้สึกรับผิดชอบของพนักงาน 
และงานที่เก่ียวข้องกับผู้อ่ืนเป็นสาเหตุของการแสดงพฤติกรรมพิเศษนอกเหนือการท างานหรือพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกที่ดีต่อองค์กร และ Podsakoff และ MacKenzie (1995) ที่พบว่า คุณลักษณะงานมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร 

2. บุคลากรมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการ
และสายสนับสนุน โดยรวม อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ Steer (1991) กล่าวว่า ความผูกพันต่อ
องค์กรจะน าพาไปสู่ความมีประสิทธิภาพขององค์กร โดยพนักงานที่มีความผูกพันต่อองค์กรในระดับสูง จะเต็มใจ
ใช้ความพยายามอย่างมากในการท างานให้องค์กรท าให้มีผลท าให้การปฏิบัติงานอยู่ในระดับสูงกว่าคนอ่ืน  
เนื่องจากบุคลากรมีความรู้สึก เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและมีความเชื่อถือในจุดมุ่งหมายขององค์กร พนักงานที่มี
ความผูกพันสูงจะเป็นคนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในงานมากขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากงานที่ท าอยู่เปรียบเสมือนตัวจักรส าคัญ  
ในการช่วยสนับสนุนให้องค์กรบรรลุความส าเร็จ โดยพนักงานที่มีความผูกพันในระดับสูง มักจะมีความปรารถนา
อย่างแรงกล้าที่จะยังคงอยู่ในองค์กรต่อไปเพื่อท างานในองค์กรให้บรรลุเป้าหมายซึ่งตนเลื่อมใสศรัทธา  และ
พนักงานที่มีความผูกพันอย่างแท้จริงต่อเป้าหมายและค่านิยมขององค์กรมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรมของ
องค์กรในระดับสูง สอดคล้องกับการวิจัยของสุกรรณิการ์ เจียมคงอยู่ (2560) พบว่า ข้าราชการพยาบาลมีระดับ
ความคิดเห็นในด้านความผูกพันต่อองค์กรอยู่ในระดับสูง  และงานวิจัยของ นพวรรณ เลิศมงคล (2559) ที่ว่า 
พนักงานมีความผูกพันต่อองค์กรในภาพรวมในแต่ละด้านอยู่ในระดับมาก 

3. ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความ
ผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยรวม (CO) และตัวแปรที่สามารถ
พยากรณ์ความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุนโดยรวม  (CO) ได้แก่ 
ด้านความมีอิสระในการท างาน (FW) ด้านความท้าทายในการท างาน (WC) ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จ
ในงาน (PS) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PD) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อ
องค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน โดยรวม (CO) ซึ่งสามารถเขียนสมการ
พยากรณ์ศักยภาพการแข่งขันได้  ดั งนี้  CO = 2.677 +  0.50FW + 0.217WC + 0.132PS + 0.315PD ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของนภาเพ็ญ  โหมาศวิน (2533) ที่พบว่า ลักษณะงานมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ผูกพันของพนักงานต่อองค์กร ลักษณะงานที่ดีจะท าให้พนักงานรู้สึกมีแรงจูงใจอยากท างานเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับ
ตนเอง โดยถ้าพนักงานได้รับโอกาส ความไว้วางใจให้มีอ านาจในการก ากับดูแลและเลือกวิธีการท างานอย่างอิสระ
ด้วยตนเอง ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลการท างานของตนเอง ซึ่งเมื่องานได้ผลดีก็จะทาให้เกิดความรู้สึกที่ดี รวมทั้ง
ได้รับการยอมรับว่างานที่ตนท ามีความส าคัญต่อการด ารงอยู่ขององค์กรมากเพียงใด ยิ่งจะท าให้พนักงานมีความ
ผูกพันต่อองค์การสูงขึ้นมากเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Chen และ Chiu (2009) พบว่า คุณลักษณะ
งานมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีของพนักงาน เช่นเดียวกับงานวิจัยของปกภณ จันทศาสตร์ 
(2559) พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะงานในด้านความอิสระในการท างาน และความคาดหวังที่จะก้าวหน้าในหน้าที่
การงานมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร ส่วนในด้านความเข้าใจในการท างาน ความหลากหลายในการท างานความ
ท้าทายในการท างานและงานที่ทาต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนนั้นไม่มีผลต่อความผูกพันกับองค์กร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่   
 4. ผลการทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร
มหาวิทยาลัยในสายวิชาการและสายสนับสนุน ดังนี้ 

4.1 ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการ ด้านความท้าทายในการท างาน 
(WCA) ด้านความก้าวหน้าและความส าเร็จในงาน (PSA) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PDA) ไป
สร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการ โดยได้สมการพยากรณ์ 
ดังนี้ COA = 2.126 + 0.248WCA + 0.184PSA + 0.071PDA สอดคล้องกับงานวิจัยของธนพร แย้มสุดา (2559) 
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ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปริมาณงาน การควบคุมงาน การสนับสนุน ทางสังคมในการปฏิบัติงาน กับ
ความผาสุกทางใจในการปฏิบัติงานของพยาบาล วิชาชีพ โรงพยาบาลทั่วไป เขตตรวจราชการ ผลการวิจัยพบว่า  
ลักษณะงานที่ปฏิบัติ วัฒนธรรมขององค์กร ความก้าวหน้าและผลการปฏิบัติงานมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับ
ปานกลาง กับความยึดมั่นผูกพันต่อองค์กรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ประภารัตน์ จิรสินไพศาล (2564) 
ได้ศึกษาเรื่อง ลักษณะส่วนบุคคลลักษณะงานและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับความผูกพัน  ต่อองค์กรของ
พนักงานบริษัทปตท. จ ากัด (มหาชน)  พบว่า ความหลากหลายในการท างาน ความท้าทายของงาน ความอิสระ
ในการท างาน และการมีปฏิสัมพันธ์ กับผู้อ่ืนมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ปตท. 
จ ากัด (มหาชน) ด้านความรู้สึก ด้านความต่อเนื่อง และด้านบรรทัดฐานในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ และแรงจูงใจทั้ง 3 ด้าน ประกอบด้วย ผลตอบแทนและ
สวัสดิการ สภาพแวดล้อมในการท างาน และความก้าวหน้าและมั่นคงในการท างานมีความสัมพันธ์กับความผูกพนั
ต่อองค์กรของพนักงานบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ด้านความรู้สึก และด้านบรรทัดฐานในทิศทางเดียวกันระดับ
ปานกลาง ส่วนด้านความต่อเนื่องในระดับสงูอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ และปก
ภณ จันทศาสตร์ (2559) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน และแรงจูงใจที่มีผลต่อ
ความผูกพันกับองค์กรของพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการในเขตลาดพร้าว-จตุจักร พบว่าปัจจัยแรงจูงใจในด้าน
ความก้าวหน้าความมั่นคงในงาน ด้านสภาพแวดล้อมในการปฏิบัติงาน ด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ด้าน
ผลตอบแทนและสวัสดิการมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.2 ลักษณะงานที่ปฏิบัติของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายสนับสนุน ด้านความมีอิสระในการท างาน 
(FWS) และด้านการมีส่วนร่วมตัดสินใจในการท างาน (PDS) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความผูกพันต่อองค์กร
ของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายสนับสนุน โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ COS = 3.286 + 0.070FWS + 
0.127PDS สอดคล้องกับงานวิจัยของซาจีและแอลเซอร์ (Sagie & Elzur, 1984)  ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ค่านิยมในการท างานด้านต่าง ๆ กับความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานในบริษัทแห่งหนึ่งในประเทศอิสราเอล
พบว่า ค่านิยมในการท างานด้านสัมฤทธิผล ด้านกระตุ้นให้ใช้ปัญญา และด้านความมีอิสระ มีความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลางกับความผูกพันต่อองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ และมอริสันและคณะ (Morrison et al., 1997) ได้
ศึกษาการส ารวจจากพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา 307 คน ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่าระดับความผูกพันของพนักงานในโรงงานที่มีต าแหน่งการท างานที่สูง จะมี
ความผูกพันต่อองค์กรสูง และมีความตั้งใจที่จะลาออกน้อยกว่าพนักงานในระดับล่างและตัวแปรลักษณะส่วน
บุคคล มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงต่อความผูกพันในองค์กร โดยมีความน่าเชื่อถือ ความรู้สึกว่าหน่วยงานมีชื่อเสียง 
ความมีอิสระในการท างาน และมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์กร 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

จากการศึกษา เรื่อง การเปรียบเทียบความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรมหาวิทยาลัยในสายวิชาการ
และสายสนับสนุน ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยดังนี้  

1. ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
1.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า ลักษณะงานด้านการได้รับข้อมูลย้อนกลับมีผลต่อความผูกพันต่อ 

องค์กร เพราะการได้รับข้อมูลย้อนกลับจากงานจะช่วยให้บุคลากรปรับพฤติกรรม  หรือท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนั้น องค์กรหรือผู้บังคับบัญชา ควรให้ข้อมูลย้อนกลับแก่ผู้ปฏิบัติงาน แต่การจะให้ข้อมูล
ย้อนกลับที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้ให้และผู้รับนั้นผู้ให้ข้อมูลย้อนกลับต้องแน่ใจว่าสิ่งที่บอกผู้รับข้อมูลย้อนกลับ
นั้นจะเป็นประโยชน์ในอนาคตด้วย  

1.2 ควรเสริมสร้างนโยบายด้านความผูกพัน โดยเน้นการสื่อสารให้ทั่วถึงให้ทราบถึงนโยบายและ
เป้าหมายขององค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน อาจจะมีการจัดกิจกรรมเพื่อเน้นสร้างความผูกพันต่อองค์กร
ระหว่างบุคลากร เพื่อให้บุคลากรเกิดความรักความสามัคคีกันเพิ่มมากขึ้น  
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1.3 ผู้บริหารควรสนับสนุนควรสร้างแรงจูงใจให้บุคลากร เช่น ให้ผลตอบแทนกับพนักงานที่ทุ่มเท
ท างานได้ตามเป้าหมายเพื่อเป็นขวัญและก าลังใจให้กับบุคลากรรวมทั้งควรส่งเสริมหลักเกณฑ์การประเมินผลหรือ
เพิ่มขึ้นต าแหน่งที่เป็นธรรม ไม่ใช้ระบบอุปถัมภ์ แต่จะต้องอิงกับผลงานและผลส าเร็จของงานที่ได้ และควรมีการ
ชี้แจงโอกาสในความก้าวหน้าในอาชีพให้มีความชัดเจนมากขึ้น อีกทั้งควรมีการส่งเสริมให้บุคลากรเข้ารับการจัด
อบรมหรือเข้าประชุมสัมมนาเพื่อให้ได้มีความรู้ใหม่ๆ มาพัฒนาหรือปรับปรุงการปฏิบัติงานให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง
และจะส่งผลต่อความก้าวหน้าขององค์กรโดยตรง  

1.4 ผู้บริหารควรจัดกิจกรรมให้บุคลากรในองค์กรได้เข้าร่วมอย่างสม ่าเสมอ เนื่องจาก การจัดให้มี
กิจกรรมดังกล่าวจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้บุคลากรมีความใกล้ชิดและสนิทสนมกันมากยิ่งขึ้น  พร้อมทั้งส่งเสริม
การมีส่วนร่วมในตัดสินใจหรือบริหารองค์กรได้เพื่อที่จะท าให้บุคลากรได้รู้สึกถึงการเป็นส่วนหนึ่งหรือเป็นส่วน
เดียวกับองค์กร   

2. ข้อแนะน าส าหรับผู้วิจัยครั้งต่อไป  
ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอแนะเพิ่มเติม ดังนี้ 
2.1 ควรศึกษาเร่ืองสมรรถนะการใช้เทคโนโลยีของบุคลากรมหาวิทยาลัยสายวิชาการและสาย

สนับสนนุ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
2.2 ควรศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อกระบวนการจัดการองค์กรของมหาวิทยาลัย  มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม 
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คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่าขา้วแห่งหน่ึงในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
Service quality affecting the decision to use service  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบบุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการและชนิดของสินค้า กับการ

ตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ และศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการท่าข้าวใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 60 ปี  จ านวน 385 คน ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามา
วิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิ เคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 2-3 ครั้ง/ ต่อปี ช่วงเดือนตุลาคม - ธันวาคม บุคคลที่มีผลต่อการเข้าใช้
บริการ คือ ครอบครัว ชนิดสินค้าที่น ามาจ าหน่าย คือ ข้าวเปลือก มีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพในการบริการ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงนอ้ยที่สุด พบว่า 1) ด้านการดูแล
เอาใจใส่ 2) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ 3) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 4) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
5) ด้านการตอบสนอง ตามล าดับ ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า 1) พฤติกรรมการใช้บริการ ได้แก่ ชนิดของสินค้า
และบุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 2) คุณภาพการให้บริการ ได้แก่)  ด้านการตอบสนอง (Beta = 0.430) ด้านความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ (Beta = 0.201) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Beta =  0.195) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้
(Beta = 0.094) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ อยู่ร้อยละ 65.80 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05
ค าส าคัญ: 1) ท่าข้าว 2) คุณภาพในการให้บริการ 3) พฤติกรรมการใช้บริการ 4) การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

Abstract 
This research aimed to study and compare reference people, product types and decision-making in 
using a rice market (rice trading center) in Phetchabun Province, and to examine the service quality 
factors influencing the decision to use the rice market. The sample group consisted of 385 customers 
aged between 20 and 60 years who had previously used the rice market services in Phetchabun 
Province. Data was collected using questionnaires and analyzed for percentage, mean, and standard 
deviation. Hypotheses were tested using one-way analysis of variance (ANOVA) and multiple 
regression analysis. The findings revealed that most respondents used the rice market services 2-3 
times a year, particularly between October and December. Family members were identified as the 
key influencers in their decision to use the service. The primary product sold was paddy rice. Overall, 
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respondents rated the quality of service at a high level. When considering individual aspects of 
service quality, ranked from highest to lowest, the results were as follows: Empathy, Reliability, 
Assurance, Tangibles, and Responsiveness respectively. The hypothesis testing showed that 
differences in service usage behavior, including the type of products and the reference persons 
influencing service usage, resulted in significantly different decisions to use a rice market in 
Phetchabun Province, with statistical significance at 0.01 level. Moreover, service quality factors 
consisting of Responsiveness (Beta = 0.430), Tangibles (Beta = 0.201), Empathy (Beta = 0.195), and 
Reliability (Beta = 0.094) influenced the decision to use the rice market by 65.80%, with statistical 
significance at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Rice market 2) Service quality 3) Service usage behavior 4) Decision to use  
 
บทน า (Introduction) 
 การแข่งขันทางธุรกิจโดยเฉพาะด้านการตลาดในปัจจุบันมีมากขึ้น ผู้บริโภคมีทางเลือกในการใช้บริการอีกทั้ง
ยังสามารถค้นหาข้อมูล และเข้าถึงแหล่งข่าวสาร ตลอดจนหาสินค้าและบริการที่สนใจได้ง่าย สามารถเข้าถึงข้อมูลได้
ทุกเมื่อจากหลายๆช่องทาง ดังนั้นเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นที่จะต้องปรับตัวให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยการสร้างคุณภาพการบริการที่ดีภายใต้การแข่งขันนี้ ธุรกิจที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคจะเป็นที่ยอมรับและอยู่ในใจของผู้บริโภค เพื่อเป็นการรักษาและเพิ่มจ านวนลูกค้า 
คุณภาพการบริการ จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่จะเสริมสร้างให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และช่วยให้ธุรกิจ
อยู่รอด คุณภาพในการบริการจึงเป็นแนวทางการพัฒนาธุรกิจที่มีความส าคัญส าหรับการท าธุรกิจในปัจจุบัน หลาย
ธุรกิจต่างให้ความสนใจ และพยายามพัฒนาคุณภาพการบริการโดยท าให้การบริการของธุรกิจตนเองเหนือกว่าคู่แข่ง 
สามารถแย่งชิงและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาด รวมทั้งสามารถแข่งขันในโลกธุรกิจไร้พรมแดน (Globalization) ได้ 
กฤษติกา คงสมพงษ์ (2560)  

ธุรกิจท่าข้าว เป็นจุดรวบรวมและจัดเก็บข้าวจากเกษตรกรหรือแหล่งอ่ืนๆ โดยธุรกิจนี้จะเข้าไปรวบรวมรับซื้อ
ข้าวเปลือกจากชาวนา คล้ายกับพ่อค้าคนกลาง แต่มีลักษณะกึ่งถาวรเพราะธุรกิจนี้จะใช้อุปกรณ์ไม่มาก ใช้แค่เพียงลาน
เท รถตักขนเข้าไปรับซื้อเป็นช่วงๆ เช่น ช่วงที่มีผลผลิตออก เมื่อซื้อข้าวหมดแล้วก็จะเคลื่อนย้ายไปรับซื้อในพื้นที่ อ่ืน
ก่อนที่จะส่งต่อไปยังตลาด โรงสี หรือผู้ซื้อรายใหญ่ เนื่องจากผู้ประกอบการธุรกิจโรงสีประสบปัญหาสภาพคล่องปิด
กิจการและหยุดซื้อข้าวไปหลายพื้นที่ ส่งผลให้ขณะนี้มีธุรกิจท่าข้าวเกิดขึ้นอย่างมาก ท าให้เกิดการแข่งขันสูง รักบ้าน
เกิด (2561)  โดยธุรกิจนี้มีทั้งที่จดทะเบียนเป็นผู้ค้าข้าวกับกรมการค้าภายใน ซึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์มีท่าข้าวที่จด
ทะเบียนทั้งหมด 34 ราย จึงท าให้ชาวนามีทางเลือกในการตัดสินใจใช้บริการที่หลากหลายมากขึ้น และส่งผลให้ธุรกิจ
ท่าข้าวมีการแข่งขันสูง จึงต้องมีการปรับแนวทางในการให้บริการที่มีคุณภาพและสร้างความแตกต่างในการให้บริการ 
เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์และส่งมอบคุณค่ากับลูกค้าใหม่ ส านักงานเกษตรจังหวัด
เพชรบูรณ์ (2563) 

จังหวัดเพชรบูรณ์ มีลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่มีความหลากหลาย โดยด้านทิศเหนือของจังหวัด  พืชเศรษฐกิจ
ส่วนใหญ่ เป็นพืชไร่ ไม้ผล ไม้ยืนต้น พืชผัก สมุนไพร และพืชเมืองหนาว ด้านตอนกลางของจังหวัด พืชเศรษฐกิจส่วน
ใหญ่ เป็น ข้าว พืชไร่ พืชผัก ไม้ผล และไม้ยืนต้น ส่วนทางด้านทิศใต้ของจังหวัด พืชเศรษฐกิจที่ส าคัญได้แก่ ข้าว และ
พืชไร่ จังหวัดเพชรบูรณ์มีเกษตรกรขึ้นทะเบียนและแจ้งปรับปรุงทะเบียนเกษตรกรจ านวน 100,460 ครัวเรือน เนื้อที่
รวม 2,752,880 ไร่ หรือคิดเป็นร้อยละ 61.42 ของพื้นที่การเกษตรทั้งหมด พืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของจังหวัดได้แก่ ข้าว 
ข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ ถั่วเขียว และอ่ืน ๆ (ส านักงานเกษตรจังหวัดเพชรบูรณ์ , 2563) เกษตรกรสามารถเพาะปลูกข้าวได้ 
2 คร้ัง ใน 1 ปี คือ นาปรัง และนาปี จึงท าให้เกษตรกรต้องเก็บเก่ียวข้าวที่ได้อายุตามเกณฑ์เพื่อน ามาขายให้กับท่าข้าว 
โดยท่าข้าวแต่ละแห่งจะมีวิธีที่ซื้อแตกต่างกันไป แต่ต้องเป็นไปตามที่ภาครัฐก าหนด การสร้างคุณภาพในการให้บริการ
ที่จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจที่อยากเข้ามาใช้บริการท่าข้าว ถือเป็นเป้าหมายอันส าคัญที่ทุกธุรกิจบริการต้องการ 
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หากการบริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ย่อมสร้างความเป็นไปได้มากที่ผู้ใช้บริการจะ
ตัดสินใจเข้าใช้บริการ อย่างไรก็ตามการสร้างคุณภาพในการให้บริการที่ดีในยุคปัจจุบันที่ความต้องการของลูกค้า
หลากหลายมากขึ้น ท่ามกลางการแข่งขันในธุรกิจที่สูงมากย่อมท าได้ไม่ง่ายนัก แต่ก็ไม่ยากจนไม่สามารถท าได้ เด่น
นภา มุ่งสูงเนิน (2557) ดังนั้นการปรับปรุงคุณภาพการบริการจึงถือเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจมีความสามารถใน
การแข่งขันได้ ดังนั้นการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการ คุณภาพการให้บริการและการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าว
แห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ จึงมีความส าคัญโดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจะเป็นโอกาสให้กับผู้ที่สนใจศึกษาและมี
ความเกี่ยวข้องในส่วนธุรกิจนี้ได้น าเอาข้อมูลวิจัยไปใช้ต่อยอดทางธุรกิจ และเป็นแนวทางในการเสริมสร้างด้าน
คุณภาพการให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ บุคคลที่มีผลต่อการใชบ้ริการ ชนิดของสินค้า กับการตัดสินใจใช้บรกิารท่าข้าวแห่ง
หนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ ์

2. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 คุณภาพการบริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการ โดยท าการเปรียบเทียบ
ระหว่างการบริการที่คาดหวังกับการบริการที่รับรู้ได้จริงจากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการที่ตรงตาม
ความต้องการของผู้รับบริการหรือการที่สามารถสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง จะส่งผลให้
การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการ ซึ่งจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการที่ได้รับและ
ก่อให้เกิดความภักดีกับสินค้าหรือบริการตลอดไป 
 Love and Wirtz (2011) นิยามค าว่าคุณภาพว่าเป็นระดับของการบริการที่สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคได้ตามที่ผู้บริโภคต้องการหรือคาดหวังไว้ เมื่อน าคุณภาพมาใช้ในบริบทของการบริการจึงให้ความหมายของ
คุณภาพการบริการคือการเปรียบเทียบสิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจากการใช้บริการ ในขณะที่ Crosby 
(1988) ได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการว่าเป็นแนวคิดที่ยึดถือหลักการการด าเนินงานที่ปราศจากข้อบกพร่อง 
สามารถท าได้ตามมาตรฐานและสามารถตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ นอกจากนี้ผู้ให้บริการยัง
สามารถทราบถึงความต้องการของลูกค้าหรือผู้รับบริการได้อีกด้วย เครื่องมือในการวัดคุณภาพบริการของ 
Parasuraman et al. (1990) ได้ก าหนดเกณฑ์เพื่อใช้วัดคุณภาพบริการเรียกว่า SERVQUAL เป็นเครื่องมือศึกษาผล
การด าเนินงานของธุรกิจตามความคาดหวังของลูกค้า เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณภาพของงานบริการ โดย
แบ่งได้เป็น 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยแรก ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เป็นการบริการที่แสดงให้
ผู้รับบริการเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการได้อย่างทันที สิ่งที่ใช้เพื่ออ านวยความสะดวกสามารถสัมผัสจับต้องได้ 
ปัจจัยที่สอง ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) เป็นกระบวนการให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ ถูกต้อง 
แม่นย า และครบถ้วน ไม่มีข้อผิดพลาดในการให้บริการ ความสามารถในการให้บริการที่ผู้รับบริการสามารถไว้ใจ 
ปัจจัยที่สาม การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) เป็นความตั้งใจและความพร้อมของพนักงานในการ
ให้บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ ปัจจัยที่สี่ การให้ความมั่นใจ (Assurance) เป็นความไว้วางใจและ
เชื่อมั่นในการให้บริการของผู้รับบริการที่เกิดจากความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการที่สามารถบริการได้ดีมี
ประสิทธิภาพ และปัจจัยที่ห้า การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) เป็นความรู้สึกเป็นกันเองและความพยายามที่เข้าใจความ
ต้องการของผู้อ่ืน ความเห็นอกเห็นใจผู้อื่น และถ้าสามารถท าให้ความคาดหมายของผู้รับบริการเกิดข้ึนได้จริง จะส่งผล
ให้ผู้รับบริการหรือลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการบริการได้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพื่อที่จะทราบถึง
ลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยมีการตั้งค าถามและค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทาง
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การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม Kotler (1997) พฤติกรรมของผู้บริโภค 
เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มคนในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลัง
การบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2546) ได้กล่าวถึงการใช้ค าถาม 6W1H (Who, What, Where, When, Why, Whom, How) เพื่อค้นหาค าตอบ 7 
ป ร ะ ก า ร  ห รื อ  7 O (Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets, Operations) 
ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การตั้งค าถาม "Who" ช่วยระบุว่าใครคือ
กลุ่มเป้าหมาย ค าถาม "What" และ "Why" ช่วยให้ทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร และเหตุผลที่พวกเขาตัดสินใจซื้อ
สินค้า ค าถาม "Where" และ "When" ช่วยให้ทราบว่าลูกค้าซื้อสินค้าผ่านช่องทางใด และช่วงเวลาใด ค าถาม 
"Whom" ช่วยระบุว่ามีใครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และค าถาม "How" ช่วยให้เข้าใจวิธีที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2544) ได้อธิบาย ปัจจัยส่วนบุคคล รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว 
การศึกษา รายได้ ปัจจัยดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค์ในตัวสินค้าทั้งหลาย การ
เปลี่ยนแปลงทางปจัจัยส่วนบุคคลชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอื่นก็จะหมดไป หรือลดความส าคัญลง 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 Barnard (1938) กล่าวถึงการตัดสินใจว่าเป็นเทคนิคทีจ่ะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ลดทางเลือกลงมาให้เหลือ
เพียงทางเดียว นอกจากนี้ Simon (1960) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการหาโอกาส การหาทางเลือกที่พอ
เป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ในการตัดสินใจ และ Gibson & Ivancevich (1987) ได้ให้ความหมาย
ของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการส าคัญขององค์กรที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ซึ่งได้รับมาจากการสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ  การตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้บริโภคประกอบด้วยกระบวนการ 5 ขั้นตอน (Kotler, 1997) ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะแสวงหา
ข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการ ที่ขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) กับสิ่งที่ได้รับจากตัวสินค้า (Product’s Perceived 
Performance) ถ้าสินค้าไม่เป็นไปตามความคาดหวังผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรงกับความคาดหวังผู้บริโภคจะพอใจ 
หากดีเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะประทับใจมาก จึงต้องให้ความส าคัญอย่างมากกับพฤติกรรมหลังการใช้บริการ
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการในคร้ังถัดไป บุญเกียรติ ชีวะตระกูลจิต (2548)  
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  
 ด้านคุณภาพในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
งานวิจัยของ อารยา ลิมทวีสมเกียรติ (2563) ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Nail Spa ของผู้บริโภค Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านคุณภาพที่สิ่งจับต้องได้ ให้
ความส าคัญกับบรรยากาศภายในร้านมีความสะดวกสบาย ผลิตภัณฑ์และบริการมีความหลากหลาย ผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ภายในร้านเป็นยี่ห้อที่ชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จัก และภายในร้านมีป้ายบอกรายละเอียดชัดเจน ด้านการตอบสนองของ
พนักงาน ให้ความส าคัญกับพนักงานสามารถตอบสนองในสิ่งที่ร้องขอได้ พนักงานให้การบริการด้วยความเต็มใจและ
สุภาพ พนักงานมีสีหน้าและท่าทางที่เป็นกันเอง และพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ ด้านการเอาใจใส่ของ
พนักงาน ให้ความส าคัญกับพนักงานค านึงถึงความต้องการของลูกค้า พนักงานให้การบริกการด้วยความเป็นมิตรละ
เอาใจใส่ พนักงานมีการให้ค าแนะน าเก่ียวกับบริการอย่างถูกต้อง และมีพนักงาให้บริการรายบุคคลแบบตัวต่อตัว ด้าน
ความไว้วางใจ ให้ความส าคัญกับ อุปกรณ์ในการท าเล็บมีความปลอดภัย ไม่มีสารอันตราย ทางร้านมีการทดสอบความ
ช านาญของของพนักงานก่อนให้บริการ ภายในร้านมีป้ายการันตีรับรององผลิตภัณฑ์ที่ใช้  และด้านความน่าเชื่อถือ ให้
ความส าคัญกับให้ความส าคัญกับพนักงานมีความรอบคอบและช านาญในการใช้อุปกรณ์ อุปกรณ์มีความสะอาดผ่าน
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การฆ่าเชื้อ มีการแจ้งอัตราค่าบริการอย่างชัดเจน มีช่องทางการช าระเงินหลายรูปแบบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นิตยา ค าสวนจิก (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการองค์การคลังสินค้า 
ผลการศึกษาพบว่า ด้านความไว้วางใจหรือความน่าเชื่อถือ ให้ความส าคัญกับเจ้าหน้าที่สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะ
หน้าที่เกิดขึ้นได้ ผู้ใช้บริการได้รับค าปรึกษา เจ้าหน้าที่มีความเสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการและข้อมูลต่าง ๆ 
จากเจ้าหน้าที่ครบถ้วนถูกต้อง และด้านความเห็นอกเห็นใจ ให้ความส าคัญกับเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับองค์การ
คลังสินค้าทักทายอย่างเป็นมิตร เจ้าหน้าที่มีมนุษย์สัมพันธ์และความเอาใจใส่ในการให้บริการ พนักงานและเจ้าหน้าทีม่ี
ความเต็มใจในการในการตอบข้อซักถาม นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ศรสงวนสกุล (2559) 
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยคุณภาพการบริการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาในเขตอ าเภอเมือง
ตรัง จังหวัดตรัง ผลการศึกษาพบว่า ด้านการตอบสนองความต้องการ  ให้ความส าคัญกับผู้ใช้บริการได้รับความสะดวก
จากการใช้บริการ เภสัช/พนักงานขาย มีความพร้อมที่จะให้บริการทุกครั้งที่ให้บริการ ขั้นตอนการรับบริการไม่ซับซ้อน
สามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และเภสัช/พนักงานขาย ให้บริการที่รวดเร็วฉับไวต่อผู้ใช้บริการ  ทั้งนี้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรรณลดา ศรีทรงเมือง และธรรมวิมล สุขเสริม (2560) ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดในเขตพื้นที่ อ าเภอวารินช าราบ และอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษา
พบว่า ด้านการเป็นรูปธรรมของการบริการ ให้ความส าคัญกับร้านเช่าชุดที่ให้บริการสะอาดเรียบร้อย พนักงานที่
ให้บริการมีการแต่งการที่เป็นรูแปบบเดียวกัน และร้านเช่าชุดมีการเรียงชุดที่เป็นระเบียบง่ายต่อการเลือก ด้านการ
เชื่อถือไว้วางใจ ให้ความส าคัญกับมีการท าสัญญาเช่าชุดอย่างเป็นระบบ พนักงานมีการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับเงื่อนไขการ
ให้บริการเช่าชุด และร้านเช่าชุดได้จัดแสดงผลงานจากการเข้าร่วมกิจกรรมการประกวดออกแบบชุด ต่าง ๆ โดยมีถ้วย
รางวัลหรือประกาศนียบัตร รับรองความสามารถในด้านนี้ ด้านการตอบสนอง ให้ความส าคัญกับการมีพนักงานคอย
ต้อนรับทันทีเมื่อเข้ามาภายในร้านเช่าชุด พนักงานสามารถให้ค าแนะน าชุดที่ตรงกับความต้องการได้ และพนักงานเต็ม
ใจท าตามความต้องการเมื่อมีการร้องขอหรือขอความช่วยเหลือ ด้านการให้ความมั่นใจ ให้ความส าคัญกับพนักงานให้
การต้อนรับยิ้มแย้ม แจ่มใส และจริงใจ พนักงานมีทักษะการออกแบบและปรับแต่งเคร่ืองประดับให้เหมาะสมกับชุดที่
ใส่ได้อย่างสวยงามและลงตัว และพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พูดจาสุภาพในการให้บริการ ด้านการเอาใจใส่ ให้
ความส าคัญกับพนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละคนอย่างเท่าเทียม พนักงานสามารถให้บริการที่
น่าประทับใจจนกระทั่งท าให้รู้สึกว่าเป็นลูกค้าคนส าคัญ และพนักงานสามารถจดจ าชื่อลูกค้าที่มาใช้บริการได้อย่าง
แม่นย า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

650

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

ตัวแปรอิสระ                                                         ตัวแปรตาม 
 

- บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการ 
- ชนิดของสนิค้า 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 แสดงองค์ประกอบตัวแปร สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
สมมติฐานทางการวิจัย 
1. บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการและชนิดของสินค้า ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัด
เพชรบูรณ์ แตกต่างกัน 
 2. คุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนอง การให้
ความมั่นใจต่อลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง 
คือ คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งใน อ าเภอชนแดน จังหวัดเพชรบูรณ์ ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 60 ปี 
จ านวน 385 คน เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนจึงใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยการใช้
สูตรของ W.G. Cochran (1997, P.285) ก าหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน 

ค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการและชนิด
ของสินค้า  ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพในการบริการ ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจใช้บริการ ส าหรับการวัดค่าความเชื่อมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตาม
มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.706 ถึง 0.903 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.7 Cronbach (1984) ข้อค าถามสามารถน าไปใช้เพื่อเก็บแบบสอบถามในการวิจัยได้ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่า เฉลี่ ย  (Mean) และค่า เบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard deviation) และ สถิติ เชิ งอนุมาน 

คุณภาพการให้บริการ 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- ความเชื่อถือไว้วางใจได ้
- การตอบสนอง 
- การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า 
- การดูแลเอาใจใส่ 

 
การตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่ง

หนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ ์
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ประกอบด้วย การวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย (Results) 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยเข้าใช้บริการ 2-3 ครั้ง/ปี ช่วงเดือนตุลาคม-ธันวาคม 
บุคคลที่มีผลต่อการเข้าใช้บริการ คือ ครอบครัว และชนิดของสินค้าที่น ามาจ าหน่ายส่วนใหญ่ คือ ข้าวเปลือก 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพในการบริการของท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพในการบริการโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 (S.D. = 0.43) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ด้านการดูแลเอาใจใส่ 2) ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้  3) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 4) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และ 5) ด้านการตอบสนอง 
ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจในการใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 (S.D. = 0.47) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 
จะบอกต่อกับบุคคลรอบข้างให้เลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งนี้ ซึ่งอยู่ในระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมา 1) จะ
กลับไปใช้บริการท่าข้าวที่มีการให้บริการที่ดีอีก  2) เลือกใช้บริการท่าข้าวที่สามารถรับเงินสดจากการจ าหน่ายสนิคา้ได้
ทันที 3) ท่าข้าวรับซื้อสินค้าทางการเกษตรหลากหลายชนิด 4) เลือกใช้บริการท่าข้าวเมื่อต้องการจ าหน่ายสินค้าและ
ได้ราคาที่ต้องการ 5) เลือกใช้บริการท่าข้าวเมื่อถึงฤดูการเก็บเกี่ยว 6) เลือกใช้บริการโดยเลือกดูจากลักษณะการ
ให้บริการก่อนใช้บริการ 7) เปรียบเทียบท่าข้าวหลายๆแห่งก่อนเข้าใช้บริการ 8) เวลาท าการของท่าข้าวมีความ
เหมาะสมและยืดหยุ่นตามฤดูกาลเก็บเกี่ยว 9) เลือกใช้บริการท่าข้าวจากต าแหน่งที่ตั้งที่สะดวกต่อการเดินทางใช้
บริการ 10) เลือกใช้บริการท่าข้าวที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก 11) ค้นหาข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน 12) เลือกใช้
บริการท่าข้าวเมื่อมีสินค้าไม่มากพอที่จะขายที่อื่นหรือท่าข้าวใกล้ที่บา้นมากกว่า ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการและชนิดของสินค้า ที่แตกต่างกัน มี
การตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน แสดงผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
จ าแนกตาม บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการ 

 
บุคคลที่มีผล 

ต่อการใช้บริการ 

 
 

Mean 

ครอบครัว 
 
 
 

(n = 140)          

คนรู้จัก/เพื่อน 
 
 
 

(n = 128) 

เจ้าของรถ
เกี่ยว 

 
 

(n = 44) 

เจ้าของรถ
รับจ้าง/

เจ้าของรถ
ลาก 

(n = 73) 
ครอบครัว 4.45 -  0.269** 

(0.001) 
0.134** 
(0.045) 

คนรู้จัก/เพื่อน 4.48  - 0.298** 0.163** 
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บุคคลที่มีผล 

ต่อการใช้บริการ 

 
 

Mean 

ครอบครัว 
 
 
 

(n = 140)          

คนรู้จัก/เพื่อน 
 
 
 

(n = 128) 

เจ้าของรถ
เกี่ยว 

 
 

(n = 44) 

เจ้าของรถ
รับจ้าง/

เจ้าของรถ
ลาก 

(n = 73) 
(0.000) (0.0.016) 

เจ้าของรถเกี่ยว 4.18   -  
เจ้าของรถรับจ้าง/เจ้าของ
รถลาก 

4.32    - 

**นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 1 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัด

เพชรบูรณ์ จ าแนกตามบุคคล กับการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ที่มีผลต่อการใช้บริการ 
พบว่าคนรู้จัก/เพื่อน มีการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์  มากกว่า ครอบครัว เจ้าของรถ
รับจ้าง/เจ้าของรถลาก และเจ้าของรถเกี่ยว ตามล าดับ 

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์จ าแนกตาม ชนิดสินค้า พบว่า
ชนิดของสินค้าที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบรูณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
จ าแนกตาม ชนิดของสินค้า 

 
ชนิดของสินค้า 

 
Mean 

ข้าวเปลือก 
 

(n = 274)          

ข้าวโพด 
 

(n = 77) 

ถั่ว 
 

(n = 24) 

งา 
 

(n = 10) 
ข้าวเปลือก 4.47 - 0.190** 

(0.002) 
0.198** 

(0.045) 
0.3550** 
(0.018) 

ข้าวโพด 4.28  -   
ถั่ว 4.27   -  
งา 4.11    - 

**นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัด

เพชรบูรณ์ จ าแนกตาม ชนิดของสินค้ากับการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ พบว่า ผู้ใช้บริการ
มีการน าสินค้าคือ ข้าวโพดมาขายที่ท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ มากกว่า ข้าวเปลือก งา และถั่ว ตามล าดับ 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 คุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ แสดงผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของคุณภาพในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
   Adj.R2 
= 0.658 
SEE = 
0.276 F 
= 
148.776 
* p < 
0.05 
* 
นัยส าคัญ
ทางสถิติ
ที่ ร ะ ดั บ 
0.05 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่ง
หนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ที่ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการ
ตอบสนอง และด้านการดูแลเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการตอบสนอง (Beta = 0.430)  
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Beta = 0.201) ด้านการดูแลเอาใจใส่ (Beta = 0.195) และด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ (Beta = 0.094) ตามล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Z = 0.201 (ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ) + 0.094 (ด้าน
ความเชื่อถือไว้วางใจได้) + 0.430 (ด้านการตอบสนอง) + 0.195 (ด้านการดูแลเอาใจใส่) 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการและชนิดของสินค้า ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้
บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  สามารถอภิปรายได้
ดังนี้  
 บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการศึกษา พบว่า คนรู้จัก/เพื่อน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งใน
จังหวัดเพชรบูรณ์มากกว่า ครอบครัว เจ้าของรถรับจ้าง/เจ้าของรถลาก และเจ้าของรถเกี่ยว ซึ่งคนรู้จัก/เพื่อน เป็น
กลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2544) ที่กล่าวว่า รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ว่ากลุ่มอ้างอิงมีผล
ต่อการที่จะท าให้บุคคลตัดสินใจในการใช้บริการ โดย คนรู้จัก/เพื่อน ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อพฤติกรรมและ
ทัศนคติของผู้ใช้บริการ ถือเป็นกลุ่มอ้างอิงขั้นปฐมภูมิและ Kotler (1997) ได้กล่าวถึงการใช้ค าถาม 6W1H (Who, 
What, Where, When, Why, Whom, How) เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O (Occupants, Objects, 
Objectives, Organizations, Occasions, Outlets, Operations) ส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและ

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta   

(Constant) 0.695 0.149  4.656 0.000* 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(X1) 

0.180 0.039 0.201 4.639 0.000* 

ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X2) 0.089 0.040 0.094 2.232 0.026* 
ด้านการตอบสนอง (X3) 0.354 0.038 0.430 9.291 0.000* 
ด้านการให้ความมั่นใจต่อลูกคา้ (X4) 0.028 0.041 0.032 0.689 0.491 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ (X5) 0.182 0.041 0.195 4.418 0.000* 
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ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การตั้งค าถาม "Whom" ช่วยระบุว่ามีใครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซึ่งจะช่วย
ให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
 ชนิดของสินค้า มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ผลการศึกษาจึงพบว่า ผู้ใช้บริการมีการน าข้าวโพดมาจ าหน่ายที่ท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
มากกว่า ข้าวเปลือก งา และถั่ว ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997) กล่าวว่า การวิจัยในแต่ละประเภท
ของสินค้าช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้ โดยเฉพาะในแง่ของการตอบสนองต่อลูกค้าและ
การวางกลยุทธ์การตลาดที่ตรงจุดและมีประสิทธิภาพมากขึ้น การเลือกใช้กลยุทธ์ที่เหมาะสมกับชนิดของสินค้าแต่ละ
ประเภทสามารถส่งผลต่อความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจและการเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าได้  
และการเลือกใช้บริการผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการท่าข้าวที่อยู่ใกล้บ้าน เพราะสะดวกต่อการเข้าใช้บริการ และเลือกใช้
บริการท่าข้าวที่มีการรับซื้อชนิดสินค้าที่ตรงกับสินค้าที่น ามาจ าหน่ายและนอกจากนี้  
ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 คุณภาพในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

คุณภาพการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ สามารถ
อภิปรายได้ดังนี้ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัด
เพชรบูรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการมีสิ่งอ านวยความสะดวก สถานที่มี
ความสะอาดเรียบร้อยในการเข้าใช้บริการ มีบรรยากาศที่ดีเหมาะแก่การเข้าใช้บริการ และเส้นทางที่ใช้ในการเดินทาง
มายังท่าข้าวมีความสะดวกในการน าสินค้าเข้ามาจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารยา ลิมทวีสมเกียรติ 
(2563) ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Nail Spa ของผู้บริโภค Gen Y 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ เข้าใช้บริการให้ความส าคัญกับบรรยากาศภายในร้านมีความ
สะดวกสบาย ผลิตภัณฑ์และบริการมีความหลากหลาย ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ภายในร้านเป็นยี่ห้อที่ชื่อเสียงหรือเป็นที่รู้จัก 
และภายในร้านมีป้ายบอกรายละเอียดชัดเจน นอกจากนั้นด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ ช่องทางการช าระเงินหลากหลายมีความ
น่าเชื่อถือ ท่าข้าวมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เป็นมืออาชีพ และท่าข้าวให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเชื่อถือได้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่น ามาจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิตยา ค าสวนจิก (2559) ที่ท าการศึกษาเร่ือง 
คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการองค์การคลังสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับเจ้าหน้าที่สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าที่เกิดขึ้นได้ ผู้ใช้บริการได้รับค าปรึกษา เจ้าหน้าที่มีความ
เสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการและข้อมูลต่าง ๆ จากเจ้าหน้าที่ครบถ้วนถูกต้อง ในส่วนของด้านการตอบสนอง มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่าข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับระยะเวลาในการ
ให้บริการแต่ละขั้นตอนมีความเหมาะสม พนักงานมีทักษะในการตอบค าถามสามารถแก้ปัญหาได้ทันท่วงที และ
สามารถต่อรองราคาเพื่อให้ได้ราคาที่ถูกใจได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา ศรสงวนสกุล (2559) 
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยคุณภาพการบริการมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาในเขตอ าเภอเมือง
ตรัง จังหวัดตรัง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ เภสัช/พนักงานขาย มีความพร้อม
ที่จะให้บริการทุกครั้งที่ให้บริการ ขั้นตอนการรับบริการไม่ซับซ้อนสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และเภสัช/พนักงาน
ขาย ให้บริการที่รวดเร็วฉับไวต่อผู้ใช้บริการ ในส่วนของด้านการดูแลเอาใจใส่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการท่า
ข้าวแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ พนักงานรับฟังปัญหาหรือข้อซักถามของลูกค้าอย่าง
เต็มใจ พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าในแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน และพนักงานให้บริการด้วยกริยามารยาทที่ดี ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณลดา ศรีทรงเมือง และธรรมวิมล สุขเสริม (2560) ท าการศึกษาเร่ือง คุณภาพบริการที่
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดในเขตพื้นที่ อ าเภอวารินช าราบ และอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
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ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับพนักงานให้ความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าแต่ละคน
อย่างเท่าเทียม พนักงานสามารถให้บริการที่น่าประทับใจจนกระทั่งท าให้รู้สึกว่าเป็นลูกค้าคนส าคัญ และพนักงาน
สามารถจดจ าชื่อลูกค้าที่มาใช้บริการได้อย่างแม่นย า 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ (Recommendations for the application of research results) 
1. พฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการ 

1.1 บุคคลที่มีผลต่อการใช้บริการ ผู้ประกอบการควรมีการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับท่าข้าวให้ผู้ใช้บริการได้ทั่วถึง 
มีการใช้บุคลลที่มีส่วนเกี่ยวข้องเข้ามามีส่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์ท่าข้าว เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความไว้วางใจและ
กล้าที่จะตัดสินใจใช้บริการท่าข้าว และอาจจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีกคร้ังได้ในอนาคต 

1.2 ชนิดของสินค้า ทางผู้ประกอบการควรตั้งราคาที่ยุติธรรมเหมาะสมส าหรับผู้ซื้อและผู้ขาย ควรมีการปรับ
ราคาให้เหมาะสมตามฤดูกาล ราคาสินค้าเกษตรมักมีความผันผวนตามฤดูกาลและสภาพอากาศ ควรมีระบบการปรับ
ราคาที่ยืดหยุ่นและเหมาะสม เพื่อให้เกษตรกรสามารถได้รับผลตอบแทนที่เหมาะสมกับต้นทุนการผลิตและยังคงรักษา
ผลก าไรให้กับธุรกิจ 
2. คุณภาพในการให้บริการ 

2.1 ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญกับเครื่องชั่งน้ าหนักให้ผ่าน
การรับรองได้มาตรฐานและการตรวจสอบที่โปร่งใส การได้รับความสะดวกสบาย และมีบรรยากาศที่เหมาะสมแก่การ
เข้าใช้บริการ  

2.2 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญกับความช านาญของพนักงาน มีการให้
ค าปรึกษาและให้ข้อมูลที่ถูกต้องตามความต้องการของผู้ ใช้บริการ มีความรับผิดชอบเมื่อมีปัญหาเกิดขึ้นระหว่างการ
ด าเนินงาน มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี และความเที่ยงตรงของเครื่องชั่งน้ าหนัก ใบรับรองต่างๆ เพื่อเพิ่มความ
น่าเชื่อถือและไว้วางใจให้มากข้ึน  

2.3 ด้านการตอบสนอง ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญกับระยะเวลาในการให้บริการที่รวดเร็ว เต็มใจ
ในการให้บริการและมีการพูดคุยเจรจาตกลงราคากับผู้ใช้บริการเพื่อให้ได้ข้อตกลงที่เป็นที่พอใจ เหมาะสม และเป็น
ธรรม กับทั้งสองฝ่ายเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว ท าให้เกิดโอกาสในการซื้อขายคร้ังต่อไป 

2.4 ด้านการดูแลเอาใจใส่ ผู้ประกอบการธุรกิจควรให้ความส าคัญกับทักษะในการสื่อสารอย่างสุภาพและเป็น
มิตรของพนักงานเพื่อให้ผู้ใช้บริการรู้สึกได้รับการดูแล จัดให้มีที่พักคอยส าหรับผู้ใช้บริการ พร้อมสิ่งอ านวยความ
สะดวก เช่น น้ าดื่ม ห้องน้ า หรือที่นั่งพัก 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for Future Research) 
 1. ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืนๆ โดยขยายขอบเขตการศึกษาไปในเขตจังหวัดอื่นๆ 
เพื่อจะได้ทราบถึงผลการศึกษาในแต่ละพื้นที่ว่ามีความเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 
 2. ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้กว้างขึ้น นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น 
การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้นและทราบถึงปัญหาที่
ควรปรับปรุงการบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการในพื้นที่นั้นๆ 
 3. เพื่อให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย จึงควรมีการท าวิจัยเป็นระยะๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษา
ฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และเพิ่มความสามารถในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือ
คู่แข่งต่อไป 
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ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญช ี
ในจังหวัดพิษณุโลก 

Factors Influencing Account’s Acceptance of Artificial Intelligence (AI) Technology 
in Phitsanulok Province 

เบญญา มาเตียง1* และชนิดา ยาระณะ2

1*,2คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวทิยาลยันเรศวร 
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บทคัดย่อ 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท า

บัญชีในจังหวัดพิษณุโลก 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับ
การใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ท าบัญชีที่มีเลขประจ าตัวผู้ท าบัญชีในจังหวดั
พิษณุโลก โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 126 ชุด โดยข้อมูลทั่วไปจะใช้ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล และสหสัมพันธ์เชิงอันดับของสเปียร์แมนในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 - 49 ปี จบการศึกษาปริญญาโท มีประสบการณ์
ในการท างาน 6 – 10 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชี ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้านการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ด้านความ
ตั้งใจในการใช้ ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ตามล าดับ และผลการทดสอบสมมติฐานของวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการ
ใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง ในทิศทางเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งในการศึกษาในครั้งนี้จะช่วยให้มีข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจของผู้ท าบัญชีในจังหวัด
พิษณุโลก และยังสามารถท าให้ผู้ท าบัญชีมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันทั้งด้านการปฏิบัติงานและการ
บริการเกี่ยวกับงานด้านบัญชี รวมทั้งเป็นเป็นแนวทางในการวางแผนให้กับผู้ท าบัญชีในสถานการณ์อนาคตได้ 
ค าส าคัญ: 1).ผู้ท าบัญชี 2). ปัญญาประดษิฐ์ 3). ปัจจัยดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

Abstract 
The objectives of this study were to 1) study the factors of artificial intelligence (AI) technology 

acceptance of accountants in Phitsanulok Province and 2) study the relationship between the factors 
of AI technology acceptance and the use of technology by accountants in Phitsanulok Province. The 
sample group consisted of accountants with accountant identification numbers in Phitsanulok 
Province. Data was collected from 126 sets of questionnaires. General information was analyzed 
using mean and standard deviation, and Spearman's rank correlation was used to test the 
hypotheses. The research results revealed that most respondents were female, aged 36-49 years, 
with a master's degree, 6-10 years of work experience, and an average monthly income of 25,001 - 
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35,000 baht. The factors of AI technology acceptance of accountants in Phitsanulok Province were 
found to be at a high level of opinion. The highest average was found in the use of AI technology, 
followed by the intention to use, attitude towards use, perceived usefulness, and perceived ease of 
use, respectively. The research hypothesis testing results found that the factors of AI technology 
acceptance and the use of technology by accountants in Phitsanulok Province were moderately 
correlated in a positive direction with statistical significance. This study will provide a competitive 
advantage for accountants in Phitsanulok Province. It will also enable accountants to adapt to the 
current situation in terms of both operations and accounting services, as well as provide guidelines 
for accountants to plan for future situations. 
Keywords: 1). Accountant 2). Artificial Intelligence 3). Technological Acceptance Model 
 
บทน า (Introduction) 
 สังคมในปัจจุบันนี้เป็นสังคมยุคดิจิทัลที่สื่อและเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิต ด้วยเทคโนโลยีที่ช่วยใน
การติดต่อสื่อสาร การสืบค้นข้อมูลต่าง ๆ มีความสะดวกและรวดเร็ว ส่งผลต่อวิธีคิดตั้งแต่วัยเด็กจนถึงคนสูงวัย และ
การอยู่อย่างคนร่วมสมัยในยุคดิจิทัลต้องมีการปรับตัวเพื่อให้มีประสิทธิภาพและเท่าทัน เทคโนโลยีและสังคมที่มีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ต้องมีการพัฒนาความรู้และมีการคิดวิเคราะห์ข้อมูล ข่าวสาร การแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ 
ในโลกออนไลน์ เพื่อน ามาสู่การใช้ข้อมูลสารสนเทศเพื่อการตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง การปรับตัวเพื่อเป็นคนร่วมสมัยใน
ยุคดิจิทัล รวมถึงการปรับเปลี่ยนความคิดให้เท่าทันผสมผสานการยอมรับความแตกต่างของแต่ละบุคคลและความ
แตกต่างของวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายภายใต้แนวคิดนอกกรอบอย่างสร้างสรรค์ (เสาวลักษณ์ พันธบุตร, 2560) 
ยุคดิจิทัลส่งผลให้มีการเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาอย่างมาก การด าเนินงานของทุกธุรกิจต้องน าเทคโนโลยีเข้ามา
เพิ่มประสิทธิภาพการท างาน ท าให้ในการบริหารจัดการต่าง ๆ ภายในองค์กรประสบความส าเร็จ (จิระพร เนตรนุช, 
2565)  
 ในทางสายงานด้านบัญชีและการเงินก็เช่นกัน โดยอาชีพบัญชีในปัจจุบันได้พัฒนาก้าวไปไกลมากกว่าการบันทกึ
บัญชีเบื้องต้นและการท าจ่ายเงินเดือน มีการใช้เทคโนโลยีการจัดเก็บข้อมูลบนคลาวด์ เทคโนโลยี AI กระบวนการ
ท างานแบบอัตโนมัติ และการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นสูงจะเป็นสิ่งที่จะยกระดับขั้นตอนการท างานให้กับนักบัญชีในยุค
ดิจิทัลด้วยวิธีการใหม่ ๆ เพื่อเสริมศักยภาพให้กับนักบัญชี (Aigen, 2022) การบันทึกข้อมูลบัญชี หรือการกระทบ
ยอดเงินฝากธนาคาร เดิมต้องอาศัยนักบัญชีในการบันทึกรายการด้วยมือ หรือใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชี ถึงแม้ว่า
การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ออกแบบมาเพื่อช่วยธุรกิจและนักบัญชีจัดท าบัญชีพื้นฐานอัตโนมัติ เช่น การออก
เอกสารซื้อ–ขาย การบันทึกบัญชี การจ่ายเงินเดือน หรือ การจัดท ารายงานงบการเงิน โดยที่ความสามารถของ
โปรแกรมบัญชีจะถูกจ ากัดตามฟังก์ชั่นที่มีของแต่ละโปรแกรมบัญชีที่ใช้งาน (Lightwork, 2023) ต่อมามีการน าเอา
ความสามารถของเทคโนโลยี AI ช่วยเก็บข้อมูลที่มีลักษณะซ้ ากันและสามารถเลือกรายการบัญชีเดินสะพัด (Bank 
Statement) จากธนาคารได้โดยอัตโนมัติ เทคโนโลยี AI ยังสามารถเรียกรายการสรุปข้อมูลการเคลื่อนไหวของบัญชี 
การเก็บข้อมูลเอกสารใบส าคัญ และใบก ากับภาษีที่เกี่ยวข้องกับรายการซื้อ-ขายทั้งหมด รวมถึงระบบ AI สามารถ
น ามาใช้ควบคู่กับโปรแกรมบัญช ีเพื่อเพิ่มความรวดเร็ว แม่นย า และมีประสิทธิภาพในการท างานมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ 
AI สามารถแปลงข้อมูลจากไฟล์ภาพเอกสารใบก ากับภาษีมาเป็นข้อความให้อัตโนมัติ หรือช่วยวิเคราะห์ข้อมูลบัญชีขั้น
สูง เพื่อให้ข้อมูลทางการเงินเชิงลึกยิ่งขึ้น เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงินจ านวนมากแบบเรียลไทม์ ช่วยตรวจจับ
ความผิดปกติจากข้อมูล เช่น ระบุประเภทการท ารายการทางการเงิน หรือคาดการณ์ตัวเลขจากข้อมูลที่มีเพื่อช่วยใน
การประมาณการทางบัญชี เป็นต้น (Lightwork, 2023) 
 จากความสามารถของ AI ที่มีประโยชน์ต่อการท างานอย่างรวดเร็ว ก้าวทันการเปลี่ยนแปลงของสังคมยุคดิจทิลั 
ในการพัฒนาของเทคโนโลยี AI และการน าไปใช้งานได้เปลี่ยนแปลงบทบาทของงานทางด้านบัญชีอย่างรวดเร็ว และ
ส่งผลกระทบกับอาชีพทางด้านบัญชี ท าให้ผู้ท าบัญชีจะต้องเพิ่มทักษะหรือความสามารถใหม่ ๆ ให้กับตัวเอง เพื่อที่จะ
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ตามเทคโนโลยีและสามารถเป็นที่ปรึกษาให้กับลูกค้าในเรื่องการน าเครื่องมือหรือโปรแกรม AI มาใช้ในการบัญชีได้ 
โดยผู้ท าบัญชีจ าเป็นต้องเรียนรู้ว่า AI เข้ามาเปลี่ยนวิธีในการจัดการข้อมูลทางการเงิน ตั้งแต่การดึงข้อมูล การจัดการ
ข้อมูล จนถึงการท ารายงาน และจ าเป็นต้องพัฒนาทักษะทางสังคมที่ใช้เพื่อปฏิสัมพันธ์กับผู้คน (Soft skill) เพื่อที่จะ
สามารถสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า และสามารถแนะน าการตัดสินใจทางการเงินที่ชับซ้อนได้ (Aigen, 
2022) 
 ในปี 2566 เป็นปีที่มีการจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่สูงสุดในรอบ 10 (ปี 2557 - 2566) โดยมีการจดทะเบียน
จัดตั้งธุรกิจใหม่ จ านวนรวมทั้งสิ้น 85,300 ราย ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี 2565 จ านวน 8 ,812 ราย หรือ ร้อยละ 12 โดย
ภาคเหนือมีการเติบโต อยู่ที่จ านวน 8,604 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.09 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2567) โดยจังหวัด
พิษณุโลกถือว่ามีการเจริญเติบโตทางด้านเศรษฐกิจเช่นกัน โดยในการจดทะเบียนของพิษณุโลกในป ี2566 อยู่ที่ 1,743 
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 20.26 ของการเติบโตในภาคเหนือ (ส านักงานพาณิชย์จังหวัดพิษณุโลก, 2567) ท าให้ต้องมีการ
ท าบัญชีเพิ่มมากขึ้น มีการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการปฏิบัติงานมากขึ้น เพื่อความรวดเร็ว  โดยระบบจัดเก็บข้อมูลของ
ภาครัฐจะต้องใช้คอมพิวเตอร์เข้ามาเกี่ยวข้อง เช่น กรมพัฒนาธุรกิจการค้า มีระบบในการยื่นงบการเงินผ่านระบบ
ออนไลน์ กรมสรรพากรมีการยื่นภาษีผ่านระบบยื่นแบบและช าระภาษีออนไลน์ (E-filing) หรือระบบบริการจัดท าและ
น าส่งข้อมูลใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax invoice & e-Receipt) นอกจากนี้ ยังมีการ
น าเทคโนโลยี AI มาใช้อย่างแพร่หลายจากการส่งเสริมเทคโนโลยีของภาครัฐ เพื่อเพิ่มความสะดวกในงานบัญชี โดย
ก าหนดหลักเกณฑ์และสะดวกในการใช้งาน เพื่อปรับปรุงรูปแบบข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ให้เป็นมาตรฐานสากล การน า 
AI เข้ามามีส่วนร่วมในการท างานในด้านบัญชี จะช่วยลดข้อผิดพลาด การซ้ าซ้อนของข้อมูลได้ดีขึ้น และท าให้งานของ
ผู้ท าบัญชีมีประสิทธิภาพ และด้วยความที่จ านวนองค์กรและลูกค้าที่เพิ่มมากขึ้น การน า AI เข้ามาจะสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เช่น การแสดงผลทางด้านบัญชีอย่างเรียลไทม์ หรือสามารถช่วย
ในการตัดสินใจของผู้บริหารได้ดียิ่งขึ้น  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  (AI) ของผู้ท าบัญชีใน
จังหวัดพิษณุโลก และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการใช้
งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก ท าให้มีข้อได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจของผู้ท าบัญชี และยัง
สามารถท าให้ผู้ท าบัญชีมีการปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันทั้งด้านการปฏิบัติงานและการบริการเกี่ยวกับงาน
ด้านบัญชี รวมทั้งเป็นเป็นแนวทางในการวางแผนให้กับผู้ท าบัญชีในสถานการณ์อนาคตได้ 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการใช้งาน
เทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. ความส าคัญของปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
ปัญญาประดิษฐ์ถือว่ามีความส าคัญต่อวิธีชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก โดยมีการใช้ AI ในการประมวลผลข้อมูล

ในวงกว้าง เช่น การค้นหารูปแบบ การระบุข้อมูล และการหาค าตอบ เป็นต้น และ  AI ยังสามารถแก้ไขปัญหาใน
หลากหลายด้าน รวมถึงสามารถเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ โดยการท างานตลอดเวลา 24 ชั่วโมงทุกวันโดยที่
ประสิทธิภาพไม่ลดลง และยังสามารถท างานด้วยตนเองโดยไม่มีข้อผิดพลาด ท าให้ข้อมูลซ้ า ๆ จ านวนมาก ได้มีการน า
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เข้ามาแทนที่เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายและลดข้อผิดพลาดเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ 
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ยังสามารถช่วยในการตัดสินใจอย่างชาญฉลาดสามารถระบุแนวโน้ม วิเคราะห์ข้อมูล และให้
ค าแนะน าได้ การน า AI เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานด้านบัญชี จะเข้ามาช่วยการ
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บริการลูกค้าได้ และช่วยประมวลผลให้ข้อมูลมีความเข้าใจง่าย เช่น ระบบอัตโนมัติในการประมวลผลเอกสาร และการ
จัดท ารายงาน รวมถึงคาดการณ์ผลประกอบการและวางแผนทิศทางของธุรกิจในอนาคตได้ 

2. ความส าคัญของผู้ท าบัญช ี
ผู้ท าบัญชีมีบทบาทส าคัญต่อองค์กร โดยมีหน้าที่หลักคือการจัดท า วางแผนทางด้านบัญชี การบันทึกรายการ

บัญชี การจัดท างบการเงิน และการดูแลรักษาเอกสารขององค์กรเพื่อใช้ประกอบในการลงบัญชี รวมถึงผู้ท าบัญชียังมี
บทบาทในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลทางการเงินแก่ผู้บริหารเพื่อน าข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้ท าบัญชียังมีหน้าที่ในการควบคุมและตรวจสอบการทุจริตและข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นภายในองค์กร 
โดยผู้ท าบัญชีจะต้องปฏิบัติตามกฎหมายและมาตรฐานการบัญชีที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้การด าเนินงานขององค์กรเป็นไป
อย่างถูกต้องและโปร่งใส และประสบความส าเร็จตามเป้าหมายขององค์กร 

3. แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี  
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model - TAM) เป็นทฤษฎีที่่คิดค้นโดย Fred 

Davis ในปี 1989 โดยพัฒนามาจากแนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลจากทฤษฎี "Theory of Reasoned Action" 
(TRA) ของ Fishbein และ Ajzen โดยทฤษฎี TAM ได้พัฒนาขึ้นเพื่ออธิบายและคาดการณ์ถึงการยอมรับเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ของผู้ใช้งาน ซึ่งเน้นการพิจารณาความตั้งใจในการใช้งานที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้ ประกอบด้วยปัจจัย  
5 ปัจจัย ดังนี้ ด้านกาารรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่า
เทคโนโลยีที่น ามาใช้มีความง่ายในต่อการใช้งาน และไม่ซับซ้อน ก็จะส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีนั้นได้ง่ายขึ้น ด้าน
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) หมายถึง ระดับที่ผู้ ใช้ เชื่อว่าเทคโนโลยีสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพให้กับงาน เมื่อน าเทคโนโลยีเข้ามาในการปฏิบัติงาน เทคโนโลยีนั้นท าให้งานมีคุณภาพที่ดีขึ้นและช่วยให้
งานนั้นแล้วเสร็จด้วยความรวดเร็ว ด้าน ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) หมายถึง ความ
คิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีบนพื้นฐานของความเข้ากันได้กับเทคโนโลยีนั้ น ด้านความตั้งใจในการใช้ 
(Behavioral Intention to Use) หมายถึง ความสนใจ ความพร้อม หรือความเป็นไปได้ของบุคคลที่จะแสดง
พฤติกรรมของการใช้งาน โดยความตั้งใจจะเป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้พยายามเพียงใด ความเป็นไปได้ของการที่บุคคลจะ
เกิดพฤติกรรมมีมากน้อยเพียงใด และด้านการใช้งานจริง (Actual Use) การแสดงออกของพฤติกรรมหรือการกระท า
ของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากความสนใจหรือความตั้งใจในการใช้งาน (Davis, 1989) 

ทฤษฎี TAM สามารถน ามาปรับใช้ในวิชาชีพบัญชีได้ เช่น ช่วยให้ผู้ท าบัญชีมีความเข้าใจในพฤติกรรมของลูกค้า
และผู้ใช้งานเทคโนโลยี ผู้ท าบัญชีสามารถเลือกเครื่องมือ AI เข้ามาใช้ตามประเภทของงาน หรือมีการเลือกเทคโนโลยี
ที่ตอบสนองความต้องการได้ เพื่อให้มีความเหมาะสมและสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ผู้ท าบัญชี
สามารถน าทฤษฎี TAM มาช่วยในการอบรมและพัฒนาทักษะของตนเองและคนในองค์ในการใช้เทคโนโลยีได้ให้มี
ประสิทธิภาพ รวมถึงมีการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่เข้ามาในองค์กรได้ เพื่อให้เพื่อนร่วมงานและผู้บริหารมีความ
เห็นชอบในการสนับสนุนการใช้เทคโนโลยี 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ณิชกานต์ อินทร์จันทร์ (2566) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและ

การตัดสินใจเลือกใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางการบัญชีของนักวิชาการเงินและบัญชี กรมควบคุมโรค กระทรวง
สาธารณสุข โดยผ่านแบบสอบถามและมีกลุ่มตัวอย่าง คือ นักวิชาการเงินและบัญชี จ านวน 301 ราย ผลการวิจัย
พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจเลือกใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางบัญชี ทั้ง 
6 ด้าน ได้แก่ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกของระบบ ด้านการน ามาใช้งานจริง ด้านคุณภาพของระบบ ด้านคุณภาพของ
ข้อมูล ด้านลักษณะการท างานของโปรแกรม และด้านต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องในการจัดหาโปรแกรม อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ภูวนาถ ภาคีเคียน (2566) ได้ศึกษาวิจัย เร่ือง อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมการท างาน
ที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการใช้งานระบบสารสนเทศทางการบัญชี ส านักงานอัยการสูงสุด โดยใช้แบบสอบถาม มีกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักวิชาการเงินและบัญชีของส านักงานอัยการสูงสุด จ านวน 193 ราย ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับ
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เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมการท างาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการใช้งานระบบสารสนเทศทางการบัญชี
ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความถูกต้องและเชื่อถือได้ ด้านการลดขั้นตอนการท างาน และด้านการบรรลุวัตถุประสงค์ อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

สุกฤตา บุรินทร์วัฒนาและคณะ (2564) ได้ศึกษาวิจัย เร่ือง อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจใช้
งานระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ท าบัญชีในประเทศไทย โดยจ าแนกตามภูมิภาคต่าง ๆ จ านวน 
400 คน และเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า นักบัญชีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยระหว่าง  
30 – 40 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีประสบการณ์การท างานด้านบัญชีน้อยกว่า 10 ปี โดยมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี นักบัญชีมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ด้านการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง ด้านความกดดันในการแข่งขันจากภาคอุตสาหกรรม ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับ ด้านความพร้อมเงินทุนขององค์กร ด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ และด้านการรับรู้ถึงความง่ายใน
การใช้งาน ตามล าดับ ส่วนระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจใช้งานนักบัญชีในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความพร้อมเงินทุน
องค์กร และการสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงต่อความตั้งใจใช้งานระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ท าบัญชีในประเทศไทยที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

วรรณิดา กอเงินกลาง และคณะ (2567) ได้ศึกษาวิจัย เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและพฤติกรรมการ
ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แชทจีพีทีอย่างต่อเนื่อง การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้งานปัญญาประดิษฐ์แชทจีพีที อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเข้ากันได้ และความไว้วางใจต่อพฤติกรรมการใช้งานปัญญาประดิษฐ์แชท 
จีพีทีอย่างต่อเนื่องในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และการรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ความเข้ากันได้ การรับรู้ประโยชน์ 
และการรับรู้ความง่าย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมปัญญาประดิษฐ์แชทจีพีทีอย่างต่อเนื่องอย่างมีนัยส าคัญ 

กันตณัฐ พึ่งแย้ม (2566) ได้ศึกษาวิจัย เร่ือง การยอมรับปัญญาประดิษฐ์ในอุตสาหกรรมการออกแบบ จากกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ นักออกแบบผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย อายุ 18 ปี ขึ้นไป จ านวน 120 คน และผู้บริโภคทั่วไปในประเทศ
ไทย จ านวน 149 คน จากผลการวิจัย พบว่า ในกลุ่มนักออกแบบผลิตภัณฑ์ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพสินค้าในด้าน
รูปลักษณ์ของสินค้า และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย
ในการใช้ มีอิทธิพลต่อการยอมรับ และตัดสินใจใช้ปัญญาประดิษฐ์อย่างมีนัยส าคัญ ส่วนกลุ่มผู้บริโภค พบว่า ปัจจัย
ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้า ด้านรูปลักษณ์ ด้านการท างานของสินค้าในกลุ่มงาน Graphic design และด้านความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลต่อการยอมรับและตัดสินใจใช้ปัญญาประดิษฐ์อย่างมีนัยส าคัญ 
 
กรอบแนวคิดทางการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  
- การรับรู้ประโยชน์ที่รับ 
- ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน  
- ความตั้งใจในการใช้  

การใช้งานเทคโนโลยี
ปัญญาประดษิฐ์ (AI) 

ของผู้ท าบัญช ี
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถาม เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับ

เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก และเพื่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มเดียวกัน ได้แก่ ผู้ท าบัญชีที่มีเลขประจ าตัวผู้ท าบัญชี แจ้งในระบบของ

กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์ (www.dbd.go.th) ในจังหวัดพิษณุโลก โดยข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม 
2566 จ านวน 152 คน (สืบค้นข้อมูลเมื่อวันที่ 20 กันยายน 2567)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน และรายได้ 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก ประกอบด้วย 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้ 
ส่วนที่ 3 การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
การหาค่าความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือวิจัย (Reliability) โดยใช้ Index of Item-Objective Congruence (IOC) 

ผ่านผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน (ค่า IOC > 0.5 ถือว่ายอมรับได้) เมื่อให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาเรียบร้อยแล้ว และค่า IOC ทุกข้อ
มากกว่า 0.5 จะท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pilot – test) กับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) ของคอนบาช (Cronbach's Alpha 
Coefficient) โดยแบบสอบถามที่ดีควรมีค่าความเชื่อมั่น มากกว่า 0.7 จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความเชื่อมั่นและ
เหมาะสมในการเก็บข้อมูล (Lee J. Cronbach, 1951) โดยค่าความเชื่อมั่นของวิจัยนี้อยู่ที่ 0.960 

การวิเคราะห์ข้อมูล    
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์
ข้อมูล 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้สหสัมพันธ์เชิงอันดับของสเปียร์แมน (Spearman Rank Correlation) 
เป็นสถิติที่หาความสัมพันธ์และทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร ที่อยู่ในรูปของข้อมูลมาตราจัดอันดับ ซึ่ง
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  -1 < r < 1 ซึ่งสามารถอ่านผลได้ ดังนี้ ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปร
ทั้ง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และ ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์
ในทิศทางตรงกันข้าม (Charles Spearman, 1904) 
 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มีความสมัพันธ์ต่อการใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบญัชีใน
จังหวัดพิษณุโลกการทบทวนวรรณกรรม 
 
ผลการศึกษา (Results) 

จากการส ารวจข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (คิดเป็นร้อยละ 95.20) อายุ 36 - 49 ปี (คิดเป็นร้อยละ 51.60) จบการศึกษา
ปริญญาโท (คิดเป็นร้อยละ 48.40) มีประสบการณ์ในการท างาน 6 – 10 ปี (คิดเป็นร้อยละ 52.40)  และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 52.50) 
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวม 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 

ของผู้ท าบัญชใีนจังหวัดพษิณุโลก 
x ̅ S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.24 .437 มาก 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4.29 .376 มาก 
ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน 4.30 .437 มาก 
ด้านความตั้งใจในการใช้ 4.30 .402 มาก 
ด้านการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 4.33 .349 มาก 

รวม 4.29 .356 มาก 
 
จากตารางที่ 1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x ̅= 4.29, S.D.=.356) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการ
ใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x ̅= 4.33, S.D.=.349) รองลงมา ด้านความตั้งใจในการใช้ (x ̅
= 4.30, S.D.=.402) ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (x ̅= 4.30, S.D.=.437) ด้านการรับรู้ประโยชน์ (x ̅= 4.29, 
S.D.=.376) และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x ̅= 4.24, S.D.=.437) ตามล าดับ โดยทุกด้านมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
กับการใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชี ในจังหวัดพิษณุโลก ด้วยการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงอันดับของส
เปียร์แมน (Spearman rank correlation) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดษิฐ์ (AI) 

 
การใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจงัหวัดพิษณุโลก 

r 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน .461** .000 ต่ า บวก 

ด้านการรับรูป้ระโยชน ์ .469** .000 ต่ า บวก 

ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน .517** .000 ปานกลาง บวก 

ด้านความตั้งใจในการใช ้ .544** .000 ปานกลาง บวก 
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ปัญญาประดษิฐ์ (AI) 

.582** .000 ปานกลาง บวก 

หมายเหตุ : ** นัยส าคัญที่ 0.01 (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการใช้
งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง ในทิศทางเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = .582, Sig = .000) ซึ่งพบว่า ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (r = .517, Sig = 
.000) และด้านความตั้งใจในการใช้ (r = .544, Sig = .000) มีความสัมพันธ์กับการใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีใน
จังหวัดพิษณุโลกในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเชิงบวก ส่วนด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (r = .461, 
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Sig = .000) และด้านการรับรู้ประโยชน์ (r = .469, Sig = .000) มีความสัมพันธ์กับการใช้งานเทคโนโลยีของผู้ท าบญัชี
ในจังหวัดพิษณุโลกในระดับต่ า และเป็นไปในทิศทางเชิงบวก 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36 - 49 ปี  
จบการศึกษาปริญญาโท มีประสบการณ์ในการท างาน 6 – 10 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
โดยภาพรวมระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาด้านต่าง ๆ พบว่า ด้านการใช้งานเทคโนโลยีปญัญาประดิษฐ์ (AI) มีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากและมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x ̅= 4.33, S.D.=.349) เนื่องจากการใช้งาน AI จะช่วยเพิ่มความทันสมัยของข้อมูล
ทางด้านบัญชี ท าให้ข้อมูลมีความเข้าใจง่าย ซึ่งจะช่วยในการตัดสินใจและวางแผนอนาคตได้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณิชกานต์ อินทร์จันทร์ (2566) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการน ามาใช้งานจริงอยู่ในระดับ
มากที่สุด เนื่องจากสามารถดึงข้อมูลของแต่ละแผนกมาเชื่อมกัน สามารถช่วยเก็บข้อมูลให้เป็นระบบมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะ
ช่วยในการวิเคราะห์และตัดสินใจได้ดีมากยิ่งขึ้น  

ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) กับการใช้งาน
เทคโนโลยีของผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลางและในทิศทางเชิงบวก เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและด้านความตั้งใจในการใช้ มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
ในทิศทางเชิงบวก และด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า ใน
ทิศทางเชิงบวก จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องพบว่า งานวิจัยส่วนมากจะมีการใช้ทฤษฎี TAM ในการทดสอบ  
2 ปัจจัยหลัก คือ ด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เช่นเดียวกับ แพรพลอย เหมือน
สวัสดิ์ (2565), ณัชริกาญจน์ เธียรวงนันท์ (2563), สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) เป็นต้น กับส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ด้าน
สภาพแวดล้อมภายนอก ด้านสังคม หรือด้านความปลอดภัย เป็นต้น เช่น งานวิจัยของ แพรพลอย เหมือนสวัสดิ์ 
(2565) ได้ศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของระบบ ที่มีอิทธิพลเชิง
บวก ต่อการใช้งานเทคโนโลยีคลาวด์คอมพิวติ้ง ณัชริกาญจน์ เธียรวงนันท์ (2563) พบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับระบบ
สารสนเทศทางการบัญชี ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านความคาดหวังใ น
ประสิทธิภาพ ด้านการได้รับการสนับสนุนจากผู้บังคับบัญชา และปัจจัยความยืดหยุ่นของระบบสารสนเทศทางการ
บัญชี มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ระบบสารสนเทศทางการบัญชี เป็นต้น ซึ่งล้วนแล้วแต่สรุปว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์
และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานนั้นมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการใช้งานเทคโนโลยี และมีความเห็นอยู่ในระดับ
มาก ซึ่งแตกต่างจากผลการศึกษาครั้งนี้ที่พบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า แต่ยังคงความสัมพันธ์ในทิศทางเชิงบวก ทั้งนี้อาจเนื่องมากจากผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติ
ว่า การใช้งานเทคโนโลยีในเบื้องต้นต้องมีการปรับตัวและใช้เวลาในการเรียนรู้ในการใช้งาน 

ผลการศึกษาครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูวนาถ ภาคีเตียน (2566) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี 4 ปัจจัย ได้แก่ ความง่ายต่อการใช้งาน ประโยชน์ที่ได้รับ ทัศนคติในการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้
งาน เช่นเดียวกับงานวิจัยในครั้งนี้ และผลการศึกษามีความคล้ายคลึงกัน โดยพบว่า ปัจจัยทั้ง 4 นั้นมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อประสิทธิภาพการใช้งานระบบสารสนเทศทางการบัญชี อยู่ในระดับมากที่สุด 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้ ยังพบข้อแตกต่างบางประการ เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ ภูวนาถ  
ภาคีเตียน (2566) โดยพบว่า ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งานและด้านความตั้งใจในการใช้ มีความสัมพันธ์ในระดับปาน
กลาง ในทิศทางเชิงบวก แต่งานวิจัยของ ภูวนาถ ภาคีเตียน (2566)  กลับพบว่า ด้านประโยชน์ที่ได้รับและด้าน
ทัศนคติในการใช้งานมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากงานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดด้านจ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากพื้นที่การศึกษา คือ จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 126 คน ซึ่งอาจท าให้ข้อมูลไม่เพียงพอในการหาข้อสรุป 

665

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



สุกฤตา บุรินทร์วัฒนาและคณะ (2564) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจใช้งาน
ระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ท าบัญชีในประเทศไทย พบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งาน แต่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มีอิทธิพลต่อการใช้งาน เมื่อเทียบกับปัจจัยอ่ืน ๆ 
ที่มีอิทธิพลเชิงบวก เช่น การสนับสนุนจากผู้บริหาร ความกดดันในการแข่งขัน และการรับรู้ความพร้อมเงินทุนของ
องค์กร เนื่องจากระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์จะช่วยให้การท างานมีความรวดเร็วและลดข้อมูลที่
ซ้ าซ้อน แต่ในขณะเดียวกันผู้ท าบัญชีสามารถรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้งาน
ด้วยรูปแบบฟังก์ชั่นที่ง่ายต่อการใช้งาน แต่ยังต้องมีการวางแผนในด้านของเงินทุนและความเห็นชอบของผู้บริหารก่อน
มีการน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้ามาใช้ในการท างาน ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ด้านการรับรู้
ประโยชน์และด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า ในทิศทางเชิงบวก ซึ่งเหตุผลอาจ
เนื่องมาจาก ปัญญาประดิษฐ์ (AI) มีระบบการเรียนรู้ด้วยตนเองแบบอัติโนมัติ ท าให้สามารถปรับให้เข้ากับผู้ใช้งานได้
ง่ายมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ ความสามารถของปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่ช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานใช้งานได้ง่ายขึ้น เช่น การใช้ภาษาที่
เข้าใจง่าย การรวบรวมประเด็นที่ส าคัญ การค านวณวิเคราะห์ข้อมูลที่รวดเร็ว ด้วยเหตุนี้ ผู้ใช้งานจึงมีความคิดเห็นว่า 
คุณสมบัติของปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่มีการประมวลผลอย่างอัติโนมัติ จึงสามารถใช้งานได้ง่ายได้ โดยไม่ต้องใช้ความ
พยายาม 

ปัจจัยอ่ืน ๆ นอกเหนือจากปัจจัยทั้ง 4 ประการที่น ามาศึกษาในงานวิจัยนี้ อาจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี ตัวอย่างเช่น ความแม่นย า ความน่าเชื่อถือของข้อมูล ความปลอดภัยของข้อมูล โดยเทคโนโลยีจะมีส่วนเข้า
มาช่วยเพิ่มความแม่นย า ลดความผิดพลาดในการท างาน รักษาความปลอดภัยของข้อมูล และสามารถเชื่อมต่อกับ
ระบบอ่ืน ๆ ได้อย่างเรียลไทม์  

เมื่อเปรียบเทียบกับวิชาชีพอื่น ๆ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ท าบัญชี อาจมีความแตกต่างในด้านปัจจัย
อ่ืน ๆ จากงานวิจัยของ ฐิติกานต์ อณารัตน์ (2567) แพทย์มีการใช้เทคโนโลยีในการบริการ การดูแลรักษาจ าเพาะ
บุคคล พบว่าปัจจัยหลักตามทฤษฎี TAM สามารถอธิบายการรับรู้ความง่ายและการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานเป็น
หลัก ซึ่งในวิชาชีพบัญชีนั้น อาจต้องศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เช่น ด้านสภาพแวดล้อม หรือสังคม ด้านความ
ปลอดภัยของข้อมูล ประกอบ เพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ในการใช้งานเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
มากกว่าปัจจัยหลักทั้ง 4 ปัจจัยในทฤษฎี TAM เนื่องจากวิชาชีพบัญชีได้รับการคาดหวังในการเป็นผู้ประกอบวิชาชีพที่
มีความโปร่งใส ตรวจสอบได้ และสามารถให้ความเชื่อมั่นในข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูง ดังนั้น สภาพแวดล้อม สังคม 
และความปลอดภัยของข้อมูลอาจมีผลกระทบต่อความถูกต้องของข้อมูลได้ (แพรพลอย เหมือนสวัสดิ์, 2565), (สุธาสนิี 
ตุลานนท์, 2562), (ณัชริกาญจน์ เธียรวงนันท์, 2563), (สุพัตรา วังเย็น, 2563) ผู้วิจัยจึงเสนอเป็นแนวทางการศึกษา
เพิ่มเติมในอนาคต 
 
ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งนี้ 

1. เนื่องจากจ านวนประชากรในการตอบแบบสอบถามค่อนข้างน้อย จึงควรมีการขยายพื้นที่ในการเก็บข้อมูล
เพิ่มมากขึ้น หรือเพิ่มจ านวนผู้ท าบัญชีมากขึ้น โดยเปลี่ยนจากระดับจังหวัด ระดับภาค หรือ ระดับประเทศ เพื่อให้
ได้ผลที่ได้มามีความแม่นย ามากขึ้น และสามารถทดสอบด้วยวิธีสถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณได้ เพื่อให้ข้อมูลมีความ
น่าเชื่อถือและสามารถวิเคราะห์ได้มากยิ่งขึ้น 

2. เนื่องจากงานวิจัยนี้มีการก าหนดการศึกษาเฉพาะผู้ท าบัญชีในจังหวัดพิษณุโลก เท่านั้น จึงเสนอแนะให้มี
การศึกษา โดยก าหนดกลุ่มเฉพาะมากข้ึน เช่น นักบัญชี ใน BIG4 หรือ สายอาชีพเก่ียวกับการศึกษา เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการเพิ่มกลุ่มเป้าหมาย และเปรียบเทียบวิชาชีพที่คล้ายคลึงกันว่า มีการยอมรับเทคโนโลยีที่แตกต่าง
กันหรือไม่ หรือการเปรียบเทียบการยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละขนาดธุรกิจ เพื่อให้ได้ผลที่แม่นย าและข้อมูลมีความ
น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
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2. ควรมีการทดสอบปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เพิ่มเติม นอกจากทฤษฎีของ TAM เช่น ด้านความปลอดภัยของข้อมูล 
ด้านการรักษาความลับ เพื่อใช้ในการสนับแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งานได้ 
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คุณภาพการบรกิารและความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรกัษาเครื่องปรับอากาศ 
Service quality and Customer Satisfaction in air conditioner service  

ศศิณัฏฐ์ พรมโพธิ์1* และจรีพร ศรีทอง2 
1*,2 คณะบริการธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง  

Sasinatd Phompho1* and Jareeporn Sritong2 
1*,2Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1)ศึกษาลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ ใช้บริการ บ ารุงรักษา

เครื่องปรับอากาศ 2)ศึกษาคุณภาพการบริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ 3) ศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการ 
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศของผู้ใช้บริการ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ 
ทั้งหมด จ านวน 269 คน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ไม่แตกต่างกัน ส่วน
ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านภูมิภาคที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ แตกต่างกัน 2)ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้าน 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านภูมิภาคที่
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่แตกต่างกัน  3) คุณภาพการบริการ
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะด้านความปลอดภัย  ที่ส่งผลมากที่สุด 
เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับการให้บริการที่ปราศจากความเสี่ยงและใช้เครื่องมือที่ได้มาตรฐาน รองลงมาคือด้าน
ความไว้วางใจ  ที่เน้นการบริการตรงเวลาตามมาตรฐานและไม่ก่อให้เกิดความเสียหายต่อทรัพย์สินของลูกค้า ในขณะ
ที่ด้านความน่าเชื่อถือ และความเป็นรูปธรรม  ที่สะท้อนถึงชื่อเสียงและการน าเสนอที่ทันสมัย รวมถึงด้านการ
ตอบสนอง และการเข้าถึงบริการ ที่ช่วยให้การบริการเป็นไปอย่างรวดเร็วและเข้าถึงได้ง่าย ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การ
ยกระดับคุณภาพการบริการในทุกด้านมีความส าคัญต่อการเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ 
ค าส าคัญ: 1) คุณภาพการบริการ 2) ความพึงพอใจในการใช้บริการ 

Abstract 
This study aims to: (1) examine the demographic characteristics of customers using air 

conditioning maintenance services at a company, (2) assess the quality of these services, and (3) 
evaluate customer satisfaction with the services. The sample consisted of 296 customers who 
utilized the company's air conditioning maintenance services. Data were analyzed using descriptive 
statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics, specifically one-way ANOVA and multiple regression analysis. The findings revealed that 
(1) Customers with different personal factors, such as gender, age, education level, and monthly
income, exhibit no significant differences in satisfaction with air conditioning maintenance services.

1* นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ (Master's degree student in Management) * Corresponding 
2 รองศาสตราจารย์ (Associate Professor) 
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However, customers from different regions show varying levels of satisfaction, which aligns with the 
research hypothesis (2) Regarding service quality, customers with different personal factors -
including gender, age, education level, and monthly income  do not perceive differences in the 
quality of air conditioning maintenance services at a statistically significant level of 0.05. However, 
regional differences influence perceptions of service quality  due to varying expectations and 
accessibility of services across different areas, which supports the research hypothesis . (3) Service 
quality significantly affected customer satisfaction, with safety (Se) being the most influential factor, 
as customers prioritized risk-free services with standardized tools. This was followed by reliability 
(Rl), which emphasized punctuality and service consistency without causing property damage. 
Trustworthiness (Cb) and tangibility (Tg), reflecting the company's reputation and modern service 
presentation, as well as responsiveness and accessibility (Ab), which contributed to fast and 
convenient service, were also significant determinants. The study highlights that improving all aspects 
of service quality is essential to significantly enhance customer satisfaction. 
Keywords: 1) Service Quality 2) Customer Satisfaction 
 
1. บทน า (Introduction) 
 ในปัจจุบัน ภาวะโลกร้อนส่งผลให้สภาพอากาศทั่วโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรุนแรง อุณหภูมิที่เพิ่มสูงขึ้น และ
ความแปรปรวนของลมฤดูกาล ส่งผลกระทบต่อคุณภาพชีวิตของประชาชนทั่วโลก "เครื่องปรับอากาศ" จึงกลายเป็น
อุปกรณ์ส าคัญที่ช่วยควบคุมสภาพอากาศภายในอาคารให้เหมาะสมกับการด ารงชีวิต ไม่เพียงแต่เป็นอุปกรณ์อ านวย
ความสะดวก แต่ยังเป็นสิ่งจ าเป็นที่มีบทบาทส าคัญทั้งในภาคอุตสาหกรรม ภาคเศรษฐกิจ และภาคครัวเรือน ประเทศ
ไทยเอง ก าลังเผชิญกับสภาพอากาศที่ร้อนจัดขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน ส่งผลให้ความต้องการใช้เครื่องปรับอากาศ
เพิ่มข้ึนอย่างมีนัยส าคัญ จากการเติบโตของตลาดเครื่องปรับอากาศในประเทศไทย มีแนวโน้มสูงขึ้นทางบวก คาดว่าจะ
มีจ านวนเครื่องปรับอากาศที่ติดตั้งเพิ่มขึ้นมากกว่า 15 ล้านเครื่อง ภายในปี พ.ศ.2568 จากการขยายตัวของภาคที่อยู่
อาศัยและภาคธุรกิจ (Tanadecha & Khaothong, 2025) และคาดการณ์ว่าภายในปี พ.ศ. 2583 การใช้ไฟฟ้าของ
เครื่องปรับอากาศในครัวเรือนไทยจะเพิ่มขึ้นถึง 30-50% ของการใช้ไฟฟ้าทั้งหมด (Srichiyanupan, 2024) ดังนั้น
ความต้องการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ เพื่อประหยัดพลังงาน จะเพิ่มขึ้นตามไปด้วย ซึ่งจากข้อมูลการ
วิจัยล่าสุด พบว่าธุรกิจ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศในประเทศไทย มีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยประมาณ 6-10% ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2566 - พ.ศ. 2568 (Muangjai et al., 2023) ธุรกิจบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันสูง เนื่องจากมีผู้ให้บริการจ านวนมาก ตั้งแต่ช่างอิสระรายย่อยไป
จนถึงบริษัทขนาดใหญ่ที่ให้บริการแบบครบวงจร อย่างไรก็ตาม แม้จะมีการแข่งขันที่รุนแรง แต่โอกาสในการเติบโต
ของธุรกิจนี้ยังคงเปิดกว้าง ด้วยปัจจัยสนับสนุนส าคัญ เช่น การขยายตัวของตลาดเคร่ืองปรับอากาศ ความต้องการใช้
พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพที่เพิ่มขึ้น และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาอุปกรณ์มากขึ้น 
ผู้ประกอบการที่สามารถน าเสนอ บริการที่มีคุณภาพ ผสานกับ เทคโนโลยีอัจฉริยะ (Smart Maintenance) และการ
สร้างความแตกต่างด้านบริการ จะมีโอกาสสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และเติบโตได้อย่างมั่นคงในตลาดที่
ก าลังขยายตัวนี้  

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง ที่ตั้งอยู่ใน จังหวัดนนทบุรี  และมีศูนย์บริการ
กระจายอยู่ทั่วประเทศ 15 สาขา โดยส่วนใหญ่เน้นการบริการ ให้กับ บริษัท ห้างร้าน โรงงาน และหน่วยงานราชการ 
(ต่างๆ) โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้ แบบสอบถามและการศึกษากรณีศึกษา เพื่อรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับปัญหา โอกาส 
และแนวทางการพัฒนา ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้จะช่วยให้บริษัทสามารถปรับปรุงบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งจะ
เป็นปัจจัยส าคัญในการสร้าง ความภักดีของลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในตลาดบริการบ ารุงรักษา
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เครื่องปรับอากาศ การศึกษานี้ไม่เพียงแต่เป็นประโยชน์ต่อบริษัทในการยกระดับมาตรฐานการให้บริการ แต่ยัง
สามารถเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องต่อไป โดยเน้นที่การจัดการทรัพยากรบุคคล การปรับปรุง
กระบวนการท างาน และการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า  งานวิจัยนี้จะช่วยให้บริษัทสามารถรักษาลูกค้าเดิม  
เพิ่มโอกาสในการขยายฐานลูกค้า และคงความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยัง
สามารถน าไปใช้เป็นต้นแบบในการพัฒนาธุรกิจด้านการบริการอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องต่อไป 

 
2. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

2.1แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการและการรับรู้คุณภาพของบริการ ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2012, pp. 47-54) ปัจจัย
เหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรม ความต้องการ และความคาดหวังในการใช้บริการในลักษณะที่แตกต่างกัน โดย เพศ (Gender) มีผลต่อ
ความคาดหวังในบริการ อายุและวัฏจักรชีวิต (Age and Life-Cycle Stage) ส่งผลต่อความต้องการและการรับรู้
คุณภาพบริการ ระดับการศึกษา (Education Level) มีผลต่อการวิเคราะห์และประเมินคุณภาพของบริการ อาชีพ 
(Occupation) มีผลต่อรูปแบบและความต้องการบริการ ส่วนรายได้ (Income) ส่งผลต่อระดับความสามารถในการ
เข้าถึงบริการ  ตามแนวคิดของ Kotler & Keller (2012, pp. 47-54) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ล้วนมีบทบาทอันส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจและการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการของ
ผู้บริโภค ซึ่งองค์กรสามารถที่จะน าเอาแนวคิดนี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ 
คุณภาพการให้บริการถือเป็นหัวใจอันส าคัญในธุรกิจใดๆ ไม่ว่าจะเป็นทั้งภาคบริการหรือภาคส่วนผลิตภณัฑ์ 

ในการวิจัยทฤษฎีในเชิงคุณภาพการบริการจึงมักจะใช้งานโดยต่อเนื่องส าหรับการพัฒนาและปรับปรุงในการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร และนี่คือแนวคิดและทฤษฎีที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ ณัฐพัชร์ ล้อประเสริฐ 
(2549, หน้า 63-69) ให้ค านิยามว่า คุณภาพการบริการหมายถึงสิ่งที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า   
ไม่เพียงแต่ในแง่ของประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการเท่านั้น แต่ยังรวมถึงประสบการณ์ ความประทับใจ และ
ความภักดีที่เกิดขึ้นจากการใช้บริการ กลยุทธ์ทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จจึงต้องอาศัยการท าความเข้าใจ
พฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค เพื่อให้สามารถลดช่องว่างระหว่าง "ความคาดหวังของลูกค้า" กับ "ผลลัพธ์ที่
ได้รับจริง"และ Nadiri & Hussain (2005, pp. 469-480) ระบุว่า คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความพึง
พอใจของลูกค้า ซึ่งน าไปสู่การเพิ่มอัตราการใช้บริการซ้ าและส่งเสริมความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ Farahani (2011, pp. 445-456) ยังกล่าวว่าคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า และควรได้รับการบริหารจัดการให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์กร เพื่อสร้างความ  
พึงพอใจและรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว 

งานวิจัยของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985, pp. 41-50) เป็นหนึ่งในงานวิจัยที่มีความส าคญั
อย่างมากในด้านการบริการ  

ทฤษฎี SERVQUAL โดย Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1988, pp. 12–40) เป็นกรอบแนวคิดที่
ใช้ในการวัดคุณภาพการบริการผ่าน 5 มิติหลัก  ซึ่งประกอบด้วย 1) ความไว้วางใจ (Trust/Reliability) หมายถึง 
ความสามารถของผู้ให้บริการในการปฏิบัติตามที่สัญญาไว้อย่างถูกต้อง สม่ าเสมอ โดยลูกค้าคาดหวังว่าสิ่งที่ตกลงกันไว้
จะเกิดขึ้นได้จริง 2) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจและความสามารถของผู้
ให้บริการในการช่วยเหลือและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 3) การเข้าถึง
การบริการ (Accessibility) หมายถึง ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ ซึ่งรวมถึงช่องทางการติดต่อ เวลาที่ให้บริการ 
และความพร้อมของพนักงานในการช่วยเหลือลูกค้า  4) ความน่าเชื่อถือ (Credibility/Assurance) หมายถึง 
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ความสามารถในการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า โดยผ่านความรู้ ด้วยความสุภาพ และทักษะของพนักงาน รวมถึง
ความน่าเชื่อถือขององค์กร 5) ความปลอดภัย (Security) หมายถึง การสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในแง่ของความ
ปลอดภัยในการใช้บริการ ปกป้องข้อมูล และการท าธุรกรรมที่ปลอดภัย และ 6) ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) 
หมายถึง ลักษณะทางด้านกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและสัมผัสได้ เช่น สิ่งอ านวยความสะดวก เครื่องมือ
อุปกรณ์ และการแต่งกายของพนักงาน  

ดังนั้นทฤษฎี SERVQUAL จะช่วยให้องค์กรมีความเข้าใจและวิเคราะห์คุณภาพการบริการจากหลายมิติ ซึ่ง
สามารถน าไปปรับปรุงการให้บริการเพื่อเพิ่มความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
การศึกษาความพึงพอใจเป็นสิ่งส าคัญอีกสิ่งหนึ่งในการท างานวิจัย เนื่องจากเป็นตัววัดที่ส าคัญในการ

ประเมินผลของการบริการหรือของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่มุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมั่นใจ ซึ่งการศึกษาความ
พึงพอใจ จะมีหลักการและทฤษฎีหลายแนวทางด้วยกัน 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นหลังจากการที่ได้รับบริการหรือการใช้
สินค้าที่ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งสามารถวัดได้จากระดับความพอใจหรือไม่พอใจหลังการใช้บริการหรือ
สินค้านั้น ๆ Kotler & Keller (2012, pp. 47-54) 

Oliver (1997, pp.392) ความพึงพอใจเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบ  ความคาดหวังของลูกค้า 
(Expectations) กับผลลัพธ์ที่ได้รับจริง (Perceived Service Outcome) หากผลลัพธ์สูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะ
เกิดความพึงพอใจสูง ในทางกลับกัน หากผลลัพธ์ต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ ซึ่งจะส่งผล
โดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าและโอกาสในการใช้บริการซ้ าในอนาคต 

ศิริพร ตันติพูนวินัย (2538, หน้า 1-8) ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับ ทฤษฎีความพึงพอใจ ในด้านการแนะน าการ
บริการ ผู้บริการ และผู้ปฏิบัติการขบวนการบริการ สรุปได้ดังนี้ 

ทฤษฎีความพึงพอใจ 
Strauss (1980 อ้างถึงใน เพ็ญแข ช่อมณี, 2544, หน้า 7) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจไว้ว่า ความพึง

พอใจ หมายถึง ความรู้สึกพอใจในงานที่ท าและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานนั้นให้บรรลุ  วัตถุประสงค์ขององค์กร โดยทั่วไป
นิยมศึกษากัน ใน 2 มิติ คือ มิติความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานและมิติความพึงพอใจในการรับบริการ 

Kotler (2003, pp.200-209) กล่าวว่า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้รับบริการ จะเกิดการ
เปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากการท างาน ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หรือบริการเกิดจาก
นักการตลาดและฝ่ายอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง ที่ต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้าหรือผู้รับบริการโดยพยายาม
สร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการผลิต (Manufacturing) และการตลาด (Marketing) 
รวมทั้งการท างานร่วมกับฝ่ายต่าง ๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม  (Total Quality) ซึ่งคุณค่านี้เกิดจากความ
แตกต่างของการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

ทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction Theory) เป็นการวัดและประเมินความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้
บริการ โดยมุ่งหวังให้เกิดประสบการณ์ที่ดีจากการได้รับบริการและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถแบ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในงานบริการได้แก่ 1) การแนะน าการบริการ มีบทบาท
ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจในลูกค้า และการที่ผู้ให้บริการสามารถให้ข้อมูลที่ชัดเจน และเข้าใจง่ายเกี่ยวกับ
บริการจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจและพึงพอใจมากข้ึน ซึ่งสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในบริการนัน้ๆได้ 
2) ผู้ให้บริการ (Service Provider) มีบทบาทส าคัญมากในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ความเป็นมืออาชีพ 
ความใส่ใจในรายละเอียดต่างๆ และการให้บริการด้วยทัศนคติที่ดีจะมีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้าและความพึงพอใจ 
โดยการบริการที่มีคุณภาพจะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในบริการที่ลูกค้าได้รับ และ 3) ผู้ปฏิบัติการขบวนการบริการ 
(Service Operation) มีความส าคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าและจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้ลูกค้า 

ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดทฤษฎีความพึงพอใจของ ศิริพร ตันติพูนวินัย (2538, หน้า 1-8) มาปรับใช้ใน
งานวิจัย  คุณภาพการบริการและความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ กรณีศึกษา บริษัทแห่ง
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หนึ่ง  ได้ในหลายมิติ โดยเน้นที่ปัจจัย 3 ด้านหลัก ได้แก่ การแนะน าการบริการ ผู้บริการ และกระบวนการบริการ เป็น
แนวคิดทฤษฎีเบื้องต้น โดยทั้งหมดนี้จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าและเสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ 

 
3. วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methodology) 

ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยด าเนินการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ทั้งนี้ได้มีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการ
ด าเนินการศึกษาโดยมีขั้นตอนและระเบียบวิธีการศึกษา ดังต่อไปนี้คือ 

3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษาวิจัย 
ประชากรที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้า ที่ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง 

จ านวน 707 ราย ที่มีประสบการณ์การใช้บริการอย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา (ข้อมูลจากฝ่าย
บริการบริษัทแห่งหนึ่ง ณ วันที่ 7 ธันวาคม 2567) ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย ใช้สูตรการ
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากรและก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ  95 ก าหนด
ระดับความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้หลักในการค านวณของ Taro Yamane (1973, pp. 1088) ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ เท่ากับ 256 คน โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บตัวอย่างเพิ่มอีก 5 % จ านวน 13 คน รวม
เป็น 269 คน เพื่อเป็นการป้องกันการผิดพลาดในการวิจัยที่อาจเกิดขึ้นและเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างครอบคลุมประชากร
ทั้งหมดในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างการ
เลือกแบบบังเอิญหรือสะดวก(Accidental Sampling)เพื่อให้ตรงตามจ านวนที่ต้องการ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มลูกค้าของบริษัท แห่งหนึ่ง ที่เต็มใจและยินดีตอบแบบสอบถาม 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยชุดแบบสอบถามมีทั้งลักษณะทั้งแบบสอบถามปลาย
ปิด (Close ended question) และ แบบสอบถามปลายเปิด (Open Ended Question) ซึ่งลักษณะค าถามจะเป็น
ค าถามแบบหลายตัวเลือก(Multiple Choice Question) โดยสร้างขึ้นให้เหมาะสมกับการศึกษาครั้งนี้ แบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และภูมิภาค โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบการตรวจสอบรายการ (Check-List) ส่วน
ที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความไว้วางใจได้  การตอบสนองความต้องการ 
การเข้าถึงบริการ ความน่าเชื่อถือ ความปลอยภัย และความเป็นรูปธรรมของการบริการ ซึ่งแบบสอบถามนี้ได้พัฒนา
มาจากงานวิจัยแนวคิดและทฤษฎีโดย Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985, pp. 41-50) เป็นกรอบแนวคิด
ที่ใช้ในการวัดคุณภาพการบริการผ่าน 6 มิติ โดยวัดระดับความคิดเห็นซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการ
ประเมินเป็น 5 ระดับ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ ประกอบด้วย การแนะน า
การบริการ ผู้บริการและผู้ปฏิบัติการ และขบวนการบริการโดยแบบสอบถามนี้พัฒนามาจากแนวคิดของทฤษฎีความ
พึงพอใจของ ศิริพร ตันติพูนวินัย (2538, หน้า 1-8) โดยวัดระดับความคิดเห็นซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของ
การประเมินเป็น 5 ระดับ ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปดิ 
(Open Ended Question) เป็นค าถามที่ได้เปิดโอกาสให้กับผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการและความพึงพอใจในการใช้บริการ และเพื่อทราบข้อผิดพลาดข้อบกพร่องและน าไปปรับปรุง
คุณภาพบริการได้อย่างตรงจุด ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้านการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Validity)ของแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามมาปรับปรุงให้เหมาะสม ตรงประเด็นกับที่ท าศึกษา โดย
มีผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านเป็นผู้ตรวจสอบ ได้ค่าดัชนีสอดคล้องอยู่ที่ 0.89 เมื่อผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญแล้วน าไป
ทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรตัวอย่างที่ใช้ศึกษา จ านวน 30 คน โดยการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)ซึ่ง
เป็นการตรวจสอบเพื่อวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) เพื่อใช้ในการตรวจสอบหาคุณภาพของ

673

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



เครื่องมือเป็นรายตัวแปร และโดยรวม ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach s Alpha 
Coefficient) ก่อนน าไปใช้จริงกับผู้ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.964  

3.3 การรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ จาก

บริษัทแห่งหนึ่ง จ านวน 269 คน และน าข้อมูลมาลงรหัสเพื่อน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป โดยก าหนดวิธีทาง
สถิติแบ่งเป็น 1) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา รายได้ ภูมิภาค โดยใช้สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 2) การ
วิเคราะห์ข้อมูลคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย ความไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การเข้าถึงการ
บริการ ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) ประกอบด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 3) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ การแนะน าการบริการ ผู้บริการ
และผู้ปฏิบัติการ ขบวนการบริการโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วยค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 4) การ
วิเคราะห์ข้อมูลข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ที่อยู่นอกเหนือจากประเด็นการคาดคะเน จากการก าหนดของทางผู้วิจัย ได้น าเอา
ข้อมูลนั้นมาวิเคราะห์เพื่อท าการสรุป การวิเคราะห์ด้านเนื้อหาแบบ Content Analysis และการวิเคราะห์เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและคุณภาพการบริการ บ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศ โดยจะใช้วิธีทดสอบ แบบ One-way ANOVA (F-test) ส าหรับข้อมูลที่จ าแนกมากกว่า 2 กลุ่ม ส่วน
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Interferential statistic) โดยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อท าการทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการใช้
บริการ เพื่อน าผลที่ได้ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปร 

4. ผลการวิจัย (Research results) 
การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูล ของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ บริษัทแห่งหนึ่งพบว่า  

จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 269 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 154 คน คิดเป็น ร้อยละ 57.25 มีช่วง อายุระหว่าง 
41-50 ป ีจ านวน 75 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.88  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 50.19 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตั้งแต่ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 38.66 และอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 41.26 สรุปผลการวิจัยเป็นดังนี้ 

1.จากการวิเคราะห์ความคิดเห็น คุณภาพการบริการ ของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ บริษัท
แห่งหนึ่งโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด (�̅� = 4.54, S.D. = 0.642) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าคุณภาพ
การบริการมากที่สุด คือด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ( �̅� = 4.64, S.D.= 0.558) รองลงมาคือ ด้านความ
น่าเชื่อถือ (�̅� = 4.56, S.D.= 0.715) ด้านความไว้วางใจได้ ( �̅�= 4.55, S.D. =0.761) ด้านการเข้าถึงการบริการ  
( �̅�= 4. 55,S.D.= 0.761) ด้านความปลอดภัย (�̅� = 4.49 ,S.D.= 0.783) และ ด้านตอบสนองความต้องการ ( �̅� = 
4.43 ,S.D.= 0.799) ตามล าดับ และจากการวิเคราะห์ข้อมูล ความพึงพอใจในการใช้บริการ ของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศ บริษัทแห่งหนึ่ง มีความคิดเห็น โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด  ( �̅� = 4.56 ,S.D.= 0.644) 
และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการมากที่สุด คือ ด้านการแนะน าการบริการ ( �̅� = 4.64 
, S.D.= 0.538 )รองลงมา คือ ด้านผู้บริการและผู้ปฏิบัติการ ( �̅�  = 4.56 , S.D.= 0.694) และ ด้านขบวนการ ( �̅� = 
4.49 ,S.D.= 0.783) ตามล าดับ  

2. สรุปผลการทดสอบ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
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จากสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของ
ผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง แตกต่างกัน โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, รายได้ต่อเดือน และภูมิภาค   
โดยสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1  สรุปผลการทดสอบ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช ้ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ One way ANOVA 1.286 .278 ปฏิเสธ 
อายุ One way ANOVA 2.517 .059 ปฏิเสธ 
ระดับการศึกษา One way ANOVA .155 .158 ปฏิเสธ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน One way ANOVA 1.678 .172 ปฏิเสธ 
ภูมิภาค One way ANOVA 2.438 .035 ยอมรับ 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ บริษัทแห่งหนึ่ง จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านภูมิภาค มีความ
พึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่แตกต่างกัน   
 สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ บ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง แตกต่างกัน โดยจ าแนกตาม เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, รายได้ต่อ
เดือน และภูมิภาค  โดยสรุปผลการวิเคราะห์ ได้ดังนี้คือ 
 
ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบ คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล สถิติที่ใช ้ ค่าสถิติ Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ One way ANOVA .786 .457 ปฏิเสธ 
อายุ One way ANOVA 1.787 .150 ปฏิเสธ 
ระดับการศึกษา One way ANOVA 2.281 .061 ปฏิเสธ 
รายได้ ต่อเดือน One way ANOVA 1.760 .155 ปฏิเสธ 
ภูมิภาค One way ANOVA 2.277 .047 ยอมรับ 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า คุณภาพการบริการของผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัทแห่งหนึ่ง 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการ
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
ภูมิภาค มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ที่แตกต่างกัน  
 3. ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณระหว่าง คุณภาพการบริการ และ ความพึงพอใจในการใช้บริการ 
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง มี 2 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
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 ขั้นตอนที่ 1 ท าการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า คุณภาพการบริการ 
ประกอบด้วยด้านความไว้วางใจ (Rl) ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tg) ด้านการเข้าถึงบริการ (Ab) ด้าน
ความปลอดภัย (Se) ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการใช้บริการ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ 
ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง 
 
ตาราง 3  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ ระหว่างคุณภาพการบริการ และ ความพึงพอใจในการใช้บริการ
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง ในภาพรวม (n=269) 

ตัวแปรพยากรณ์ B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่  (Constant) .120 .104 - 1.151 .251 
ด้านความปลอดภัย (Se)  .218 .038 .242 5.698 .000* 
ด้านความไว้วางใจ (Rl) .212 .038 .224 5.649 .000* 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ(Tg) .185 .038 .160 4.856 .000* 

ด้านความนา่เชื่อถือ (Cb) .161 .039 .178 4.097 .000* 

ด้านการตอบสนองความต้องการ (Rp) .129 .033 .160 3.929 .000* 
ด้านการเข้าถึงการบริการ (Ab) .070 .034 .083 2.044      .000* 

* อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05    ,  Adjusted R Square = .909 F = 4.176   Sig. = .042  
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า คุณภาพการบริการ ในด้านความไว้วางใจ (Rl) ด้านการตอบสนองความต้องการ (Rp) ด้านการเข้าถึง
บริการ  (Ab) ด้านความน่าเชื่อถือ (Cb) ด้านความปลอดภัย (Se) แลด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tg) ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่งในภาพรวม และ
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้บริการ ได้ร้อยละ 90.9 ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยคุณภาพ
การบริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง มาก
ที่สุดคือด้านความปลอดภัย (Se) รองลงมาคือ ด้านความไว้วางใจ (Rl) ด้านความน่าเชื่อถือ (Cb) ด้านความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tg) ด้านการตอบสนองความต้องการ (Rp) ด้านการเข้าถึงบริการ (Ab) ตามล าดับ ซึ่งส่งผล
ในทางบวก ส่วนที่เหลืออีก ร้อยละ 9.1 เป็นการส่งผลจากปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ผู้วิจัยไม่ได้น ามาศึกษา โดยสามารถเขียน
สมการท านายความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง ได้ดังนี้  
สมการท านายในรูปแบบของคะแนนดิบ 

�̂� = .120 + .218 ( Se) + .212 ( Rl ) + .185 (Tg) + .161(Cb) + .129 (Rp) + .070 (Ab) 
สมการท านายในรปูแบบของคะแนนมาตรฐาน 

�̂� = .242 ( Se) + .224 ( Rl ) + .160 (Tg) + .178 (Cb) + .160 (Rp) + .083 (Ab) 
 

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Summary and Discussion of Research Results) 
5.1 ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ  ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี

ความพึงพอใจในการใช้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ก็
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ล้วนต้องการผลลัพธ์เดียวกันคือ เครื่องปรับอากาศที่ใช้สามารถท างานได้ดีและมีประสิทธิภาพ  ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ จีรสิทธิ์ พลไพรินทร์ และสมยศ อวเกียรติ (2567, หน้า 51–65) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องปรับอากาศของผู้บริโภคในเขตเทศบาลต าบลบางกระสอ จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า อายุ รายได้ 
อาชีพ สถานภาพ การศึกษา ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องปรับอากาศ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นครินทร์ ผลดี (2563, หน้า 45) ศึกษาความเหมาะสมของ
เครื่องปรับอากาศระบบแยกส่วนและระบบรวมศูนย์ในด้านพลังงานสิ่งแวดล้อม : ความพึงพอใจของผู้ใช้ ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจจากผู้ใช้งานเครื่องปรับอากาศพบว่ามีความพึงพอใจมากที่สุด ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อคุณภาพการบริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศระบบแยกส่วนและระบบรวมศูนย์  ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนของปัจจัย ด้านภูมิภาคที่แตกต่างกัน อันได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก ภาคใต้ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเฉพาะในภูมิภาคที่อยู่
ห่างไกล มีระดับความพึงพอใจต่ ากว่า เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านศูนย์บริการ ระยะเวลาในการให้บริการ คุณภาพของ
บุคคลากรผู้ให้บริการขาดความเชี่ยวชาญ และขาดการฝึกอบรม ซึ่งต่างจากในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ความพึงพอใจในระดับสูง จากการมีศูนย์บริการจ านวนมากและบุคลากรได้รับการฝึกอบรมอย่างต่อเนื่อง ท าให้มี
ขบวนการบริการรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ซึ่งได้สอดคล้อง กับผลงานวิจัยของ วลัญตะกุล, ส. (2565, หน้า 909-
926) ปัจจัยเชิงสาเหตุของความสัมพันธ์ของพันธมิตรและโซ่อุปทานที่ส่งผลต่อการจัดการสมรรถนะโซ่อุปทานและ
ระดับวุฒิภาวะการบริการลูกค้าธุรกิจการผลิตเครื่องปรับอากาศ ผลการวิจัยพบว่า การวางแผนโซ่อุปทานและการ
กระจายสินค้า เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อคุณภาพบริการของธุรกิจเครื่องปรับอากาศในแต่ละพื้นที่ การเข้าถึง
สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันระหว่างภูมิภาค อาจส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า เช่น  ในพื้นที่เมืองอาจมี
บริการหลังการขายที่ดี ขณะที่ในพื้นที่ชนบทอาจมีข้อจ ากัดด้านบริการซ่อมบ ารุงและอะไหล่  

5.2 ผู้ใช้บริการบ ารุงรักษาเคร่ืองปรับอากาศ  ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นต่อ คุณภาพการบริการ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งคุณภาพการบริการ อันประกอบด้วย ด้านความไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการเข้าถึง
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความปลอดภัย และ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นิศาชล สหัสสา และคณะ (2560, หน้า 38-46) ได้ท าการศึกษา เรื่อง การศึกษาคุณภาพการให้บริการ ของ
โรงพยาบาลกู่แก้ว จังหวัดอุดรธานี จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ต่อ เดือน 
ระดับการศึกษา และสิทธิการรักษาพยาบาล ของผู้ใช้บริการในการตรวจสุขภาพ ที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน มี
ความคาดหวังในการรักษาพยาบาล แตกต่างกัน จึงมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการในแต่ละด้านแตกต่างกัน 
ส่วนผลการวิจัย ด้านภูมิภาคที่แตกต่างกัน อันได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก 
ภาคใต้ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความคิดเห็นต่อ คุณภาพการบริการ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ แตกต่าง
กัน กล่าวคือผู้ใช้บริการที่มีภูมิภาคต่างๆ มีความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการ ในด้านต่างๆ อย่างรวดเร็ว เข้าถึงการ
บริการในพื้นที่ต่างๆ ได้อย่างครอบคลุม และการใช้เคร่ืองมือที่ปลอดภัยและมีการท างานที่มีมาตรฐาน สอดคล้องกับ ธี
ระศักดิ์ ทรัพย์ประเสริฐ และสุธีมน ชมเชย (2565, หน้า 17-28)  ศึกษาเร่ือง คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพงึ
พอใจของผู้ใช้บริการ การไฟฟ้าส่วนภูมิภาคจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ด้านคุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ ด้านการให้บริการของเจ้าหน้าที่ ด้านสถานที่และสภาพแวดล้อม และด้าน
ความสามารถในการเข้าถึง อยู่ในระดับมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.3 คุณภาพการบริการ ส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการใช้บริการ บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของ
ผู้ใช้บริการ บริษัทแห่งหนึ่ง จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ มาก
ที่สุดคือด้านความปลอดภัย รองลงมาคือ ด้านความไว้วางใจได้ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
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บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการเข้าถึงบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรวลัญช์ วงษ์ศรีเผือก 
(2564, หน้า 1-12) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ยูโรเทคนิค (ประเทศ
ไทย) จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดอธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 62.20 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.622 และในบรรดาตัวแปรรายด้านทั้งหมดมีตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัว
แปรตาม คือความพึงพอใจของลูกค้าบริษัทยูโรเทคนิค (ประเทศไทย) จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สรุปได้ว่า ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ การรู้จักและเข้าใจลูกค้าการตอบสนองต่อความต้องการ และความเป็นรูปธรรม
ของการบริการ มีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ศรีเรือง, ว. (2563, หน้า 1-16) 
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการซ่อมบ ารุงของบริษัท XYZ จ ากัด พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในการ
ให้บริการซ่อมบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ของบริษัท XYZ จ ากัด ในภาพรวมมากที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการ ลองลงมาคือด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการ
ขาย ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมจิตร์, ส. (2564, หน้า 55) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า ที่ใช้บริการ
ของ บริษัท สมจิตร์แอร์ เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด ซึ่งเป็นผู้ให้บริการด้าน ระบบเครื่องปรับอากาศ และการบ ารุงรักษา ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ คุณภาพการบริการที่ตรงตามความต้องการ  
ความเชื่อถือและไว้วางใจ ท างานอย่างได้มาตรฐานไว้ใจได้ การตอบสนองต่อความต้องการโดยให้บริการที่รวดเร็วและ
ไว้ใจได้ บุคลากรและการให้บริการ จากพฤติกรรมของพนักงานในการให้บริการ รวมถึงราคาและความคุ้มค่า
สมเหตุสมผลของค่าบริการเมื่อเทียบกับคุณภาพ ลูกค้าจึงมีความพึงพอใจในระดับสูงต่อบริการของบริษัท ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิคุณ สิทธิวงศ์ (2559, หน้า 43) การวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการเพื่อพัฒนาศักยภาพ
ความพึงพอใจในการรักษาฐานลูกค้าเดิม ของบริษัท บีที-โปร จ ากัด" ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้านคุณภาพการให้บริการ
ควรมีการที่ดี ควรมีการให้บริการที่ ไว้วางใจได้มีความน่าเชื่อถือให้บริการได้ถูกต้องแม่นย า ตรงตามสัญญาและ 
ระยะเวลาที่ก าหนด มีความมุ่งมั่นเต็มใจในการบริการและสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า มีบุคลากรที่ให้บริการที่มี
ความรู้ความช านาญในงาน และสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าได้ให้ 

 
6.ข้อเสนอแนะในการวิจัย (Research Suggestions) 

6.1 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
1) ข้อเสนอแนะทางวิชาการ ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

นอกเหนือจากปัจจัยด้านภูมิภาค เช่น ปัจจัยทางจิตวิทยา ทัศนคติ หรือประสบการณ์การใช้บริการในอดีต 
ควรขยายขอบเขตการศึกษาการให้บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ ไปยังบริษัทอ่ืน ๆ หรือ
ภาคอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าไปสู่ข้อสรุปที่สามารถประยุกต์ใช้ได้ในวงกว้าง ควรใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อเข้าใจมุมมองเชิงลึกของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

2) ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย บริษัทควรก าหนดมาตรฐานคุณภาพการให้บริการบ ารุงรักษา
เครื่องปรับอากาศที่ค านึงถึงความปลอดภัยของลูกค้าเป็นส าคัญ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความพึงพอใจ ภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรส่งเสริมการก ากับดูแลมาตรฐานของบริษัทที่ให้บริการ
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ เพื่อสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคควรมีการสนับสนุนให้บริษัทใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัล เช่น ระบบติดตามงานซ่อมบ ารุงออนไลน์ หรือระบบประเมินคุณภาพการบริการผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล เพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับลูกค้าในแต่ละภูมิภาค เนื่องจากปัจจัยด้านระยะทางที่ห่างไกล การเข้าถึง
บริการที่ล่าช้า การเพิ่มจุดให้บริการในพื้นที่ชนบท การขยายศูนย์ให้บริการหรือมีพันธมิตรในแต่ละภูมิภาค
เพื่อให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้เร็วขึ้น และความช านาญของช่างเทคนิคที่แตกต่างกัน ต้องจัดอบรมและ
ฝึกฝนช่างในพื้นที่ห่างไกลให้สามารถให้บริการได้อย่างมืออาชีพ และสนับสนุนให้มีการพัฒนาทักษะและ
ฝีมือแรงงานของช่างเทคนิคให้สอดคล้องกับมาตรฐานสากล เพื่อยกระดับคุณภาพการให้บริการและสร้าง
ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าเพื่อลดระยะเวลารอคอย การพัฒนาแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอร์มออนไลน์  
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เพื่อให้ลูกค้าสามารถจองคิวล่วงหน้า และรับการช่วยเหลือทางเทคนิคเบื้องต้นก่อนที่ช่างจะเดินทางไปถึง 
จะช่วยตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 

3) ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ บริษัทควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพการบริการในทุกด้าน 
โดยเฉพาะด้านความปลอดภัย (Safety) และความไว้วางใจ (Reliability) ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้ามากที่สุด ควรมีการออกแบบระบบการให้บริการที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้สะดวกขึ้น โดยเฉพาะ
ผู้ใช้บริการในด้านภูมิภาคที่แตกต่าง เนื่องจากปัจจัยด้านระยะทางที่ห่างไกล การเข้าถึงบริการที่ล่าช้า และ
ความช านาญของช่างเทคนิคที่แตกต่างกัน การเพิ่มจุดให้บริการในพื้นที่ ที่มีข้อจ ากัดด้านการให้บริการ เชน่ 
การเพิ่มศูนย์บริการในภูมิภาคต่าง ๆ หรือการจัดทีมช่างให้สามารถเข้าถึงพื้นที่ได้อย่างรวดเร็ว มีการพัฒนา
ระบบการให้ค าปรึกษาและการติดตามผลหลังการให้บริการ เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างความสัมพนัธ์
ที่ดีระหว่างลูกค้ากับบริษัทและสามารถใช้ผลการวิจัยนี้เป็นแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการให้บริการ
ให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละพื้นที่ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในตลาด
บริการบ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ 
6.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1) ควรศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
บ ารุงรักษาเครื่องปรับอากาศ 

2) ควรเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการระหว่างบริษัทที่แตกต่างกัน เพื่อหาแนวทางที่เป็น
มาตรฐานในการพัฒนาธุรกิจ 

3) ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดีต่อแบรนด์ (Customer 
Loyalty) เพื่อพัฒนากลยุทธ์การรักษาลูกค้าในระยะยาว 
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พฤตกิรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อลิปสติก  
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

Behavior and Marketing Mix (7P’s) Factors Influencing the Decision to Purchase 
Lipstick in Mueang District, Phitsanulok Province 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเลือกซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ บุคคลทั่วไปหรือลูกค้าที่มีประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 60 ปี จ านวน 385 คน ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่าง ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซื้อท่ีวัต
สัน มีความถี่ในการซื้อเดือนละครั้ง เป็นประเภทลิปทินท์ ซื้อใช้เองเป็นหลัก ราคาที่ซื้อต่อแท่งต่ ากว่า 300 บาท และดูรีวิวก่อน
การตัดสินใจซื้อเป็นส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และ
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อลิปสติก โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

ผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ประกอบด้วย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล (People) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ตามล าดับปัจจัยที่มีอิทธิพลมากไป
น้อย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมการเลือกซื้อ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 3) การตัดสินใจซื้อลิปสติก 

Abstract 
This research aims to study the demographic factors, purchasing behavior, and the marketing mix 

(7 P's) that influence the decision-making process when buying lipstick in the Muang District of Phitsanulok. 
The study follows a quantitative research approach, with a sample group of 3 8 5  people who have 
experience purchasing lipstick in the Muang District, Phitsanulok, aged between 2 0  and 6 0  years. The 
researcher used a questionnaire to collect data from the sample group. The findings revealed that the 
majority of respondents in the Muang District of Phitsanulok bought lipstick at Watsons, with a purchase 
frequency of once a month. They primarily purchased lip tint, for personal use, with a price per item of less 
than 3 0 0  baht, and often checked reviews before making a purchase. Regarding the marketing mix (7 P's), 
the overall opinion was at the highest level, and the overall decision to purchase lipstick was also at the 
highest level. 

The hypothesis testing showed that the marketing mix (7P's) factors that influence the decision to 
purchase lipstick in the Muang District of Phitsanulok include the following, in order of influence from most 
to least: distribution channels (Place), promotion (Promotion), people (People), and physical evidence 
(Physical Evidence), all with statistical significance at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Purchasing behavior 2) Marketing mix (7P’s) 3) Lipstick purchase decision. 
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บทน า (Introduction) 
ปัจจุบันตลาดความงามโลกโตไม่หยุด เฉลี่ยโตปีละ 6% โดยปี 2565 อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางทั่วโลกมีมูลคา่

รวม 427,000 ล้านดอลลาร์ และคาดว่าจะมีอัตราการเติบโตที่ 6% ต่อปี หรือแตะตัวเลข 580,000 ล้านดอลลาร์ 
ภายในปี 2570 เช่นเดียวกับไทยปี 66 มีมูลค่ารวมถึง 375,685 ล้านบาท เป็นตลาดที่แข่งขันสูง โดยนางเกศมณี  
เลิศกิจจา นายกสมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทย ได้กล่าวเสริมว่า อุตสาหกรรมความงามไทยมีโอกาสเติบโตสูงมาก และ
ได้รับความนิยมสูงในกลุ่มเซาส์อีสเอเชีย ถึงคุณภาพของสินค้า สะท้อนให้เห็นถึงอุตสาหกรรมความงามไทยในปี 2566 
ที่ผ่านมาว่า มีมูลค่ารวมถึง 375,685 ล้านบาท เติบโตไม่ต่ ากว่า 6% เช่นเดียวกับตลาดความงามโลก โดยสามารถแยก
ตลาดความงามออกมาเป็น 3 ส่วนคือ 1. ตลาดความงามไทย มีมูลค่า 258,275 ล้านบาท โต 11.6% แบ่งออกเป็น
ตลาดพรีเมี่ยม 50,277.6 ล้านบาท โต 13% และตลาดแมส 175,880.6 ล้านบาท โต 11.55% 2. ตลาดน าเข้า 
131,380 ล้านบาท ลดลง 14% จากมาตรการภาษี หากสินค้าราคาไม่ถึง 1,500 บาท ไม่ต้องเสียภาษี และ 3. ตลาด
ส่งออก 86,030 ล้านบาท โต 14 % (MGRONLINE, 2024) ซึ่งลิปสติกเป็นบิวตี้ไอเท็มที่เราสามารถหยิบมาเสริมเติม
แต่งลุคให้ดูสวยได้ง่าย ๆ และยังสามารถใช้เปลี่ยนลุคตามโอกาสต่าง ๆ เพียงเปลี่ยนสี ลุคก็ดูเปลี่ยน หลังจากที่เราต้อง
สวมแมสก์ปกปิดเมกอัพบนเรียวปากมาหลายปี ช่วงเวลานี้เป็นเหมือนการกลับมาของลิปสติก ซึ่งได้มีการพัฒนาสีสัน
ให้หลากหลาย บวกกับสูตรที่ติดทนนาน ไม่เลอะง่าย ซึ่งทาง WGSN หรือ World Global Style Network ซึ่งเป็น
ผู้น าด้านการคาดการณ์แนวโน้มหรือกระแสโลกเกี่ยวกับเทรนด์ของผู้บริโภคและเทรนด์ด้านดีไซน์ ร่วมกับ Joanne 
Thomas ผู้เชี่ยวชาญของ Coloro บริษัทผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับระบบของสี ได้ท านายเทรนด์เฉดสีในปี 2023-2024 ซึ่ง
จากผลพบว่า ผู้คนได้หันมาสนใจเลือกสีลิปสติกที่ใช้ได้นาน หยิบมาใช้เมื่อไหร่ก็ได้ เข้าได้กับทุกลุค เช่น สีนู้ด ส้ม ชมพู 
และแดง นั่นจึงท าให้แบรนด์เครื่องส าอางหลาย ๆ แบรนด์หันมาให้ความส าคัญในการออกแบบเฉดสีเครื่องส าอางให้
ครอบคลุมกับทุกสีผิว ซึ่งผู้ประกอบการในธุรกิจความงาม สามารถต่อยอดจากความนิยมได้ เพราะลิปสติกเฉดสี
ดังกล่าว เป็นสีที่ใช้ได้ง่ายใยชีวิตประจ าวัน อย่างโทนสี Neutrals ที่หากมีการผสมสีให้ได้เฉดที่ครอบคลุมทุกสีผิวก็จะ
เป็นการขยายตลาดให้ทุกเชื้อชาติได้ทดลองใช้ ดังนั้น จะเห็นได้ว่าธุรกิจความสวยความงามโดยเฉพาะไลน์
เครื่องส าอางยังสามารถเติบโตไปได้อีกไกล ดูจากที่เหล่าคนในวงการบันเทิงฮอลลีวู้ดหลายคนผันตัวมาเป็นแม่ค้า
ออนไลน์ เป็นเจ้าของแบรนด์ความงามก็มีไม่น้อยที่ประสบความส าเร็จ (COSMEX, 2024) 

แม้เศรษฐกิจจะผันผวน แต่ตลาดสินค้าหรู (Luxury) ในไทยกลับเติมโตอย่างร้อนแรงถึง 4 เท่า เมื่อเทียบกับ
ช่วงก่อนโควิด The 1 Insight เปิดเผยข้อมูล พบว่ากลุ่มวัยรุ่น Gen Z ก าลังก้าวขึ้นมาเป็นดาวรุ่งในตลาดนี้ ด้วยก าลัง
ซื้อที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและที่น่าสนใจคือ สินค้าบิวตี้กลับมานิยมอีกครั้ง ปรากฏการณ์ “Lipstick Effect” ก าลัง
เกิดขึ้นในไทย เมื่อก าลังซื้อโดยรวมลดลงแต่ยอดขายสินค้าบิวตี้กลับพุ่งสูงขึ้นถึง 10% เมื่อเทียบกับสินค้าแฟชั่น สินค้า
บิวตี้มีราคาที่จับต้องได้มากกว่า โดยเฉพาะลิปสติก ที่สามารถเปลี่ยนลุคและเพิ่มความมั่นใจได้ในพริบตา กลายเป็นไอ
เทมที่ขาดไม่ได้ส าหรับทุกวัย แต่ละเจเนอเรชันก็มีรสนิยมที่แตกต่างกันอย่างชั ดเจน Gen Z ทุ่มไม่อ้ันให้กับ
เครื่องส าอาง น้ าหอม และสกินแคร์ สะท้อนให้เห็นถึงความใส่ใจในการดูแลตัวเอง และสร้างภาพลักษณ์ที่โดดเด่น 
ขณะที่ Gen Y สนใจแฟชั่น สกินแคร์ และน้ าหอม ซึ่งเป็นการลงทุนเพื่อความสวยงามและความมั่นใจในระยะยาว 
ด้าน Gen X และ Baby Boomers เน้นดูแลตัวเองด้วยสกินแคร์เป็นหลัก และแฟชั่นกับเมกอัพ รองลงมา เพื่อคง
ความอ่อนเยาว์และดูดีอยู่เสมอ แบรนด์ระดับโลกต่างเล็งเห็นศักยภาพของ Gen Z จึงงัดกลยุทธ์ออกมาดึงดูดใจวัยรุ่น 
ทั้งการใช้ดาราและอินฟลูเอ็นเซอร์ มาสร้างเรื่องราว (Storytelling) ที่สะท้อนตัวตนและการให้ความส าคัญกับ
สิ่งแวดล้อม เป็นประเด็นที่ Gen Z ให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เช่น การผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การใช้
บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ หรือการสนับสนุนโครงการเพื่อสังคมต่าง ๆ ดังนั้น แบรนด์ต่าง ๆ ก็ยังไม่ทิ้งลูกค้ากลุ่มอื่น ๆ 
โดยเฉพาะ Gen Y ที่มีความภักดีต่อแบรนด์สูง และมักจะซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ชื่นชอบซ้ า ๆ แม้จะมีตัวเลือกอ่ืน ๆ 
ในตลาดก็ตาม รวมถึง Gen X และ Baby Boomers ที่ยังคงเป็นก าลังซื้อหลักในตลาด Luxury และมีแนวโน้มที่จะซือ้
สินค้าที่มีราคาสูงกว่าและมีคุณภาพดีกว่า นอกจากช่องทางออนไลน์ที่ เติบโตอย่างต่อเนื่อง ช่องทางหน้าร้านก็ส าคัญ
โดยเฉพาะ Gen X และ Baby Boomers ที่ยังต้องการการสัมผัสสินค้าจริง การลองสินค้า ได้รับค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญและได้สัมผัสกับบรรยากาศของร้านค้า เป็นปัจจัยที่ท าให้ช่องทางหน้าร้านยังคงส าคัญ การเติบโตของตลาด 
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Luxury ในไทยเป็นสัญญาณที่ดีส าหรับเศรษฐกิจ และเป็นโอกาสส าหรับแบรนด์ต่าง ๆ ในการขยายฐานลูกค้าและ
สร้างยอดขาย แต่แบรนด์ก็ต้องเผชิญกับความท้าทายในการสร้างความแตกต่าง และดึงดูดใจลูกค้าในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูง (THE STANDARD, 2024) 

Lipstick Effect คือ ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ที่อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า โดย
สังเกตว่าผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้หญิง มักจะยังคงซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยที่ราคาไม่แพงมาก เช่น ลิปสติก เครื่องส าอาง 
เครื่องประดับ ฯลฯ แม้ว่าจะต้องประหยัดค่าใช้จ่ายในด้านอ่ืน ๆ ปรากฏการณ์นี้จึงแสดงให้เห็นว่า ถึง จะเป็นช่วงที่
เศรษฐกิจไม่ดี แต่ผู้คนก็ยังต้องการความสุขเล็ก ๆ น้อย ๆ และความรู้สึกดี ๆ จากการได้ซื้อสินค้าที่ท าให้ตัวเองดูดีขึ้น 
สาเหตุที่ท าให้เกิด Lipstick Effect ในช่วงเวลาที่เศรษฐกิจไม่แน่นอน ผู้คนมักรู้สึกไม่มั่นคงและต้องการสิ่งที่ช่วยเพิ่ม
ความมั่นใจให้กับตัวเอง ซึ่งทางออกก็อยู่ที่การซื้อเครื่องส าอางหรือสินค้าความงามราคาไม่แพงมาก เพราะสามารถช่วย
ยกระดับความรู้สึกมีคุณค่าในตัวเองและเพิ่มความมั่นใจได้ โดยไม่ต้องใช้เงินมากเหมือนการซื้อสินค้าฟุ่มเฟือยชิ้นใหญ่ 
ตัวอย่างของ Lipstick Effect ในประเทศไทย ในช่วงที่เศรษฐกิจไทยประสบปัญหา เช่น หลังวิกฤตต้มย ากุ้งในปี 2540 
หรือในช่วงเศรษฐกิจชะลอตัวในช่วงปี 2560-2562 พบว่าผู้บริโภคเพศหญิงหันมาสนใจสินค้าความงามมากขึ้น โดย
จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกรไทยปี 2560 ระบุว่า มูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยยังคงเติบโตที่ 6.5% คิด
เป็นมูลค่า 1.68 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับใบหน้า รวมถึงลิปสติก มีอัตราการเติบโตสูงถึง 8% ในช่วงที่
ประเทศไทยเผชิญกับการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจ พบว่าผู้บริโภคจ านวน
มากเลือกที่จะลงทุนในผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าและผิวกาย แม้ว่าจะต้องระมัดระวังการใช้จ่ายในด้านอ่ืน ๆ มากข้ึน โดย
ข้อมูลจาก Euromonitor International รายงานว่า ในปี 2563 ตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 
47,700 ล้านบาท เติบโต 1.8% จากปีก่อนหน้า แม้ว่าเศรษฐกิจโดยรวมจะหดตัว 6.1% (Jenosize) 

ที่มาและสาเหตุของการท าวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อลิปสติก มีความจ าเป็นและส าคัญต่ออุตสาหกรรม
ความงาม เนื่องจากลิปสติกเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคหลายกลุ่ม การวิจัยดังกล่าว
ช่วยให้นักการตลาดและผู้ผลิตเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงความต้องการและแรงจูงใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ความซับซ้อน
ของการเลือกซื้อลิปสติกไม่เพียงแค่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านสีสันและเนื้อสัมผัส แต่ยังรวมถึงความคาดหวังเกี่ยวกับ
คุณภาพ ความปลอดภัย ภาพลักษณ์ที่แบรนด์สื่อออกมา และการตลาดแบบใดที่จะดึงดูดใจผู้บริโภค ช่องทางหน้าร้าน
จะยังคงมีความส าคัญในยุคดิจิทัลอยู่หรือไม่ จะต้องปรับตัวอย่างไรเพื่อตอบสนองต่อพฤติกรรมความต้องการของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

การศึกษาพฤติกรรมการซื้อจะช่วยให้เข้าใจถึงความหลากหลายของกลุ่มลูกค้าในด้านรสนิยม ความชื่นชอบ
ส่วนตัว และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ไม่ว่าจะเป็นอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน ์การรีวิวจากบุคคลที่มีชื่อเสยีง 
หรือโปรโมชั่นต่าง ๆ ของแบรนด์ การท าวิจัยในด้านนี้จะช่วยให้แบรนด์สามารถปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความแตกต่ างและเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันในตลาดที่มีคู่แข่งมากมาย โดยเฉพาะการแข่งขันในจังหวัดพิษณุโลกที่มีร้านค้าปลีก ค้าส่ง 
และตัวแทนจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมความงาม จ านวนมาก การวิจัยยังช่วยให้แบรนด์มีข้อมูลเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ ๆ ที่ตรงกับเทรนด์และความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค โดยน าเข้าข้อมูลเหล่านี้มาปรับปรุงทั้งในด้าน
นวัตกรรมและการสื่อสารการตลาด ท าให้สามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีต่อแบรนด์ได้มาก
ยิ่งขึ้น 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ 
สลิดทิพย์ ขจรเงิน (2560) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เนื่องจากลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งที่ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนมีความ
แตกต่างและหลากหลาย ทั้งข้อมูลที่ได้จากลักษณะประชากรศาสตร์นั้นสามารถน ามาวัดผลได้และ
เข้าถงึกลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้ 
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ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะประชากรที่แตกต่าง
กันในแต่ละบุคคลนั้น มีอิทธิพลต่อการสื่อสารการตลาดและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งจะกล่าวถึง 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) กล่าวว่า ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นปัจจัยที่นักการตลาด
นิยมน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ยกตัวอย่างเช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ เป็น
ต้น โดยบุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันย่อมมีความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไป 

จากความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ดังกล่าวมาสรุปได้ว่า เป็นคุณลักษณะส่วนตัวของแต่
ละบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
เป็นต้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้อธิบายถึงแนวคิดของปัจจัยประชากรศาสตร์ว่าเป็นลักษณะต่าง ๆ 
ทางประชากรศาสตร์ซึ่งสามารถวัดค่าและแสดงออกในรูปแบบทางสถิติได้ ซึ่งรวมถึงอายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษา นักการตลาดมักน าปัจจัยเหล่านี้ไปใช้ใน
การแบ่งส่วนตลาด เพื่อช่วยในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายตลาดที่เหมาะสม 

2. แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่

ผู้บริโภคท าการค้นหา คิด ซื้อ ใช้ กระประเมินผลในสินค้าหรือบริการ คาดว่าจะตอบสนองต่อความ
ต้องการได้ หรือเป็นขั้นตอนที่เกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์ในการซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจ 

Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการของบุคคล
หรือพฤติกรรมที่ท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้สอบผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็น
วิธีการศึกษาค้นคว้าที่ผู้บริโภคท าการตัดสินใจจะใช้ทรัพยากร เช่น เงิน เวลา ไปกับการบริโภคสินค้า
หรือบริการ คาดว่าจะสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจมาจากปัจจัยหลาย ๆ ตัว 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลที่แสดง
ออกมาเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือการได้รับสินค้าและบริการ 
รวมไปถึงกระบวนการในการตัดสินใจ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อมีปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ 

Kotler and Keller (2012 อ้างถึงใน เนตรทราย ศิริสาร, 2564) โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคหรือ S-
R Theory (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงสาเหตุแรงจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า
หรือบริการซ้ า โดยเริ่มต้นจากการถูกกระตุ้น ซึ่งเป็นสิ่งเร้าที่ท าให้เกิดความต้องการผ่านความรู้สึก นึก 
คิดของผู้บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ และความรู้สึก
เหล่ านั้นได้รับอิทธิพลต่าง ๆ ภายในจิตใจของผู้บริ โภค ได้แก่  ลักษณะของผู้ซื้อ  ( Buyer’s 
Characteristics) และกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) ท าให้เกิดการตอบสนอง
ของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) 
ซึ่งแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคจะช่วยให้เข้าใจถึงธรรมชาติของพฤติกรรมผู้บริโภคว่ามีความเป็นมา
อย่างไร กระบวนการดังกล่าวจึงสรุปมาเป็นแบบจ าลองโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง

การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
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Išoraite (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย 

Kukanja, Gomezelj Omerzel & Kodric (2017) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาด
เป้าหมาย หรือการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  เป็นตัวแปรหรือกลุ่มเครื่องมือทาง
การตลาด ที่สามารถน ามาใช้ร่วมกับธุรกิจเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย เพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ประกอบไปด้วย
เครื่องมือทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

4. แนวคิดและทฤษฎีด้านการตัดสินใจซื้อ 
ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของแต่ละ

บุคคลที่มีต่อการเลือกซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจ เพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งการตัดสินใจเกิดจากปัจจัยทางจิตวิทยา 
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ลักษณะเฉพาะบุคคล 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกซื้อหลังจากเกิดการ
พิจารณาเทียบเคียงสิ่งที่ต้องการจากหลาย ๆ ทางเลือก โดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพื่อให้ได้สิ่งที่
ตอบสนองต่อความต้องการหรือบรรลุวัตถุประสงค์มากที่สุด 

จากความหมายของการตัดสินใจซื้อดังกล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผ่านการพิจารณาเปรียบเทียบจากหลาย ๆ ทางเลือกขึ้นไป เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์และตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกัน 
และมีความต้องการที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะมีแนวทางการตัดสินใจซื้อที่เป็นล าดับขั้นตอนที่
คล้ายคลึงกัน ไม่ได้เกิดขึ้นในทันที โดยการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบไปด้วยล าดับกระบวนการคิด 5 
ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดังนี้ 
 
  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปหรือลูกค้าที่มีประสบการณ์การตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป แต่ไม่เกิน 60 ปี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 385 คน เพื่อใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน าไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 

พฤติกรรมการเลือกซื้อลิปสติก 

1. สถานที่ซื้อลปิสติก 
2. ความถี่ในการซื้อลิปสติก 
3. ประเภทของลิปสติก 
4. วัตถุประสงค์หลักในการซื้อลปิสติก 
5. ราคาในการซื้อลิปสติกต่อแท่ง 
6. สิ่งกระตุ้นในการซื้อลิปสติก 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคคล (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

การตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ  
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
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ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ในการประมวลผล
และการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อ
อธิบายลักษณะของตัวแปรต่าง ๆ และตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) 
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปรด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

 
ผลการศึกษา (Results) 

ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ที่มีประสบการณ์ในการซื้อลิปสติกเป็น เพศหญิง อยู่ในช่วงวัย 

20 – 30 ปี มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 25,000 บาทต่อเดือน มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ตลาดลิปสติกในพื้นที่ศึกษาเน้นกลุ่มผู้หญิงวัยท างานเป็นหลัก โดยผู้บริโภค
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับรายได้ปานกลาง ซึ่งมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ และแบรนด์ของ
ลิปสติก เป็นหลัก 

ผลการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อลิปสติกของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อส่วนใหญ่นิยมซื้อลิปสติกจากวัตสัน โดยมีความถี่ในการซื้อเดือนละครั้ง 

ประเภทของลิปสติกที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ ลิปทินท์ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อใช้เอง ในส่วนของราคา กลุ่ม
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักซื้อในช่วงราคาต่ ากว่า 300 บาท โดยไม่มีการซื้อในช่วงราคาที่สูงกว่า 1,500 บาทขึ้นไป ส าหรับ
สิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อคือ รีวิวที่น่าสนใจ นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การอยู่ในกระแส
ความงาม บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และการแนะน าจากพนักงานขายก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน 

ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) โดยรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.40 (S.D. = 0.52) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก
ของผู้บริโภคในพื้นที่ศึกษาอย่างมีนัยส าคัญ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าปัจจัยที่ได้รับคะแนนสูงสุด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product), ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), ด้านกระบวนการ (Process) และด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันที่ 4.40 (S.D. = 0.49-0.52) รองลงมาคือ ด้านราคา (Price) 
ที่มีค่าเฉลี่ย 4.38 (S.D. = 0.50) ตามด้วย ด้านบุคคล (People) ที่มีค่าเฉลี่ย 4.36 (S.D. = 0.55) และสุดท้ายคือ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่มีค่าเฉลี่ย 4.34 (S.D. = 0.55) ซึ่งทุกปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด 

ผลการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจซื้อลิปสติกของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 (S.D. = 0.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 1) ด้านการรับรู้ปัญหา อยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.38 (S.D. = 0.51) รองลงมาคือ 2) ด้านการค้นหาข้อมูล และ ด้านการประเมินทางเลือก ซึ่ง
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.61) และ (S.D. = 0.62) ตามล าดับ เรียงตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่
ในระดับมากที่สุด 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ, อายุ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน, ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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ผลการวิจัยพบว่าเพศ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งหมายความว่าผู้ชายและ
ผู้หญิงมีแนวโน้มในการซื้อลิปสติกที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จิรัฏฐ์ พัฒนะพรหมมาส (2559)  
ที่พบว่าเพศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากต่างประเทศ 

ผลการวิจัยพบว่าอายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่มีช่วงอายุ  
20 – 30 ปี เป็นกลุ่มที่ซื้อลิปสติกมากกว่ากลุ่มช่วงอายุอ่ืน ๆ เนื่องจากกลุ่มวัยรุ่นในช่วงอายุ 20 – 30 ปี มีลักษณะ
ความต้องการในการดูแลบุคลิกภาพ และมีความจ าเป็นในการแต่งหน้าเพื่อเพิ่มความมั่นใจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจยั
ของ ปรียากานต์ เรืองอัครนนท์ (2566) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคใน
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเวสต์เกต และพบว่าผู้มีอายุ 20 – 30 ปี ให้ความส าคัญหลัก ๆ กับเครื่องส าอาง
มากกว่ากลุ่มช่วงอายุอื่น 

ผลการวิจัยพบว่ารายได้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงว่าผู้บริโภคในทุก
ช่วงรายได้มีแนวโน้มในการซื้อลิปสติกที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) 
ที่พบว่ารายได้ไม่ได้มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊ก 

ผลการวิจัยพบว่าระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผู้
ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีแนวโน้มซื้อลิปสติกมากกว่าผู้ที่มีระดับปริญญาตรีขึ้นไป เนื่องจากมีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับแบรนด์และโปรโมชั่นมากกว่าคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ปรียากานต์ 
เรืองอัครนนท์ (2566) ที่พบว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านโปรโมชั่นมากกว่าผู้
ที่มีการศึกษาสูงกว่า 

ผลการวิจัยพบว่าอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้ที่ท างานใน 
บริษัทเอกชน ข้าราชการ และอาชีพอิสระ เป็นกลุ่มที่ซื้อลิปสติกมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน เนื่องจากลักษณะของงานที่
ต้องดูแลบุคลิกภาพและมีความจ าเป็นในการแต่งหน้า ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อารยา ดารารัตน์ (2560) ที่
ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ และพบว่าผู้มีอาชีพในภาคธุรกิจและ
ข้าราชการให้ความส าคัญกับเคร่ืองส าอางมากกว่ากลุ่มอาชีพอื่น 
  
2. ปัจจัยด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อ ได้แก่ สถานที่ซื้อลิปสติก, ความถี่ในการซื้อลิปสติก, ประเภทของลิปสติก, 
วัตถุประสงค์หลักในการซื้อลิปสติก, ราคาในการซื้อลิปสติกต่อแท่ง และสิ่งกระตุ้นในการซื้อลิปสติก ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

สถานที่ซื้อลิปสติก 
ผลการวิจัยพบว่า วัตสันเป็นที่นิยมซื้อลิปสติกมากที่สุด รองลงมาคือ บิวเทรี่ยม ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ สุภัสรา บุญเรือง (2567) ที่พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเลือกซื้อเครื่องส าอางใกล้บ้านก่อนเป็นอันดับแรก 
ความถี่ในการซื้อลิปสติก 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ซื้อลิปสติกบ่อยมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสูงกว่าผู้ที่ซื้อน้อย ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ ภาคิน อนันตโสภณ (2565) ที่พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์เป็นประจ ามีแนวโน้มในการซื้อ
เพิ่มข้ึน 

ประเภทของลิปสติก 
ผลการวิจัยพบว่า ลิปทินท์ เป็นประเภทที่ได้รับความนิยมมากที่สุด รองลงมาคือ ลิปแมตต์ ซึ่งสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ อักษิกา นันทวิโรจน์ (2560) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของเครื่องส าอางที่ติดทน
และมีสีสันที่ชัดเจน 

วัตถุประสงค์หลักในการซื้อลิปสติก 
ผลการวิจัยพบว่า ซื้อใช้เอง เป็นวัตถุประสงค์หลักในการซื้อลิปสติกมากที่สุด รองลงมาคือ เป็นของขวัญให้

ผู้อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ สุภัสรา บุญเรือง (2567) ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) ธินิดา เฉยแสง 
และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2564) ที่พบว่าวัตถุประสงค์หลักในการซื้อ คือซื้อใช้เองเป็นหลัก 
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ราคาในการซื้อลิปสติกต่อแท่ง 
ผลการวิจัยพบว่า ราคาต่ ากว่า 300 บาท รองลงมาคือ 301-500 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) และภาคิน อนันตโสภณ (2565) ที่พบว่าค่าใช้จ่ายที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครั้งน้อยกว่า 
1,000 บาท และณพิชญา หนูเก้ือ และสุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ (2566) พบว่าค่าใช้จ่ายที่ซื้อต่อครั้งไม่เกิน 200 บาท 

สิ่งกระตุ้นในการซื้อ 
ผลการวิจัยพบว่า รีวิวจากผู้ใช้จริง มากที่สุด รองลงมาคือ โปรโมชั่น เป็นปัจจัยส าคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) และ ธนา ตันติเอมอร (2558) ที่พบว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรีวิวจากโซเชียลมีเดียมากที่สุด 
 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product), ด้านราคา (Price), 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion), ด้านบุคคล (People), ด้าน
กระบวนการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อลิปสติก ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ผลการวิจัยพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คุณภาพของผลิตภัณฑ์, ความติดทนของลิปสติก, ความชุ่มชื้น, 
สีสัน และบรรจุภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับลิปสติกที่มี คุณสมบัติเด่นด้านความติดทนและเนื้อสัมผัสที่ดี มากที่สุด 
 งานวิจัยของ อักษิกา นันทวิโรจน์ (2560) พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อเครื่องส าอางยี่ ห้อ 3CE ให้ความส าคัญกับ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษานี้ นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ สุภัสรา 
บุญเรือง (2567) ยังพบว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางในเขตอ าเภอเมืองพะเยา โดยเฉพาะ
สินค้าที่มี คุณภาพสูงและได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค 

ผลการวิจัยพบว่าด้านราคา (Price) ราคาของลิปสติกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคเลือกซื้อลิปสติกที่
มี ราคาสมเหตุสมผลและคุ้มค่ากับคุณภาพ โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในช่วง ราคาลิปสติก 200-500 บาท และมี
แนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่มี โปรโมชั่นและส่วนลด 
 งานวิจัยของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) พบว่าราคาเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่าน 
Facebook ขณะที่งานวิจัยของ ปฏิพัทธ์ หล าสาคร (2566) พบว่าผู้บริโภคในเจเนอเรชั่นวายให้ความส าคัญกับ ราคา
ของเคร่ืองส าอางเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อ 

ผลการวิจัยพบว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ผู้บริโภคนิยมซื้อ ลิปสติกผ่านร้านค้าปลีกและ
แพลตฟอร์มออนไลน์ โดย Shopee, Lazada และร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้า เป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคยุคใหม่ 
 งานวิจัยของ วิทยา เลิศพนาสิน (2564) พบว่า ช่องทางออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอาง ผ่านแพลตฟอร์ม AliExpress ขณะที่ นันฑริกา เครือสา และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2563) พบว่า
ผู้บริโภคในกลุ่ม GEN Z นิยมซื้อเคร่ืองส าอางผ่านระบบออนไลน์มากข้ึน 

ผลการวิจัยพบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์, โปรโมชั่น และการรีวิว
จากผู้ใช้จริง เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โด ยพบว่า
ผู้บริโภคมักให้ความส าคัญกับ รีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์และผู้ใช้จริงมากกว่าการโฆษณาโดยตรงจากแบรนด์ 
 งานวิจัยของ จอย พันธ์แตง และธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ (2565) พบว่า การตลาดออนไลน์, การส่งเสริมการ
ขาย และโปรโมชั่น มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ ขณะที่งานวิจัยของ ธนา ตันติเอม
อร (2558) พบว่า รีวิวจากโซเชียลมีเดียเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

ผลการวิจัยพบว่าด้านบุคคล (People) พนักงานขาย, อินฟลูเอนเซอร์ และเพื่อน เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ รีวิวจาก
บุคคลที่เชื่อถือได้ มากกว่าการโฆษณาทั่วไป 
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งานวิจัยของ พัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) พบว่า เพื่อนและรีวิวจากอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่าน Facebook ขณะที่ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) พบว่า เพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด 

ผลการวิจัยพบว่าด้านกระบวนการ (Process) ขั้นตอนการสั่งซื้อ, ระบบช าระเงิน และการให้บริการลูกค้า มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ความสะดวกใน
การสั่งซื้อและการจัดส่งที่รวดเร็ว 
 งานวิจัยของ นฤมล ทิมิลกุล และกนิษฐา ฤทธิ์ค ารพ (2566) พบว่า กระบวนการให้บริการและระบบการ
สั่งซื้อที่ง่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ขณะที่ จอย พันธ์แตง (2564) พบว่า
ความสะดวกในการช าระเงินและจัดส่งสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ผลการวิจัยพบว่าด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) บรรจุภัณฑ์, การออกแบบร้านค้า และ
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับ บรรจุภัณฑ์ที่สวยงามและการจัดวางสินค้าที่ดึงดูดความสนใจ 
 งานวิจัยของ ประภาพร คงเขียว และนาถรพี ตันโช (2563) พบว่า บรรจุภัณฑ์และการออกแบบร้านค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากเกาหลีใต้และญี่ปุ่น ขณะที่ ปรียากานต์ เรืองอัครนนท์ (2566) พบว่า
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าให้ความส าคัญกับ ลักษณะของร้านค้าและการจัดวางสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญ 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย (Research Suggestions) 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับธุรกิจและผู้ประกอบการ 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ความถี่ในการซื้อลิปสติก ประเภทของ
ลิปสติก สิ่งกระตุ้นในการซื้อลิปสติก ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล และลักษณะทางกายภาพ 
เพราะแนวโน้วในปัจจุบันส่วนใหญ่ลิปสติกมีความส าคัญทุกช่วงวัย ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ จึงควรให้ความส าคัญ
กับการวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะสม เพื่อขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน ธุรกิจควรขยายช่อง
ทางการขาย ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ โดยเฉพาะแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น Shopee, Lazada และ TikTok Shop 
ควรพิจารณา สร้างเว็บไซต์ของแบรนด์เอง เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและควบคุมประสบการณ์ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น เพิ่ม
จุดจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อหรือร้านเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ เช่น EveandBoy หรือ Watsons เพื่อให้ลูกค้าเข้าถึง
สินค้าได้ง่าย มีการพัฒนาแคมเปญการตลาดออนไลน์และการส่งเสริมการขาย ควรลงทุนในโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย 
เช่น Facebook, Instagram, TikTok และ YouTube เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ ควรท ารีวิวสินค้าโดยอินฟลูเอนเซอร์
และบล็อกเกอร์ด้านความงาม เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและสร้างกระแสบอกต่อในกลุ่มเป้าหมาย เพิ่มกิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น แจกสินค้าทดลอง, จัดกิจกรรมไลฟ์สดขายของ และใช้แคมเปญ UGC (User-Generated Content) 
เพื่อกระตุ้นการมีส่วนร่วมของลูกค้า พัฒนาและปรับปรุงการบริการลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ ควรพัฒนาระบบบริการ
ลูกค้า ทั้งในร้านค้าและออนไลน ์เช่น บริการตอบค าถามรวดเร็ว, การให้ค าแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับสภาพผิว ควร
ปรับปรุงนโยบายการคืนสินค้าและรับประกันคุณภาพ เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภค ธุรกิจควรใช้ AI Chatbot 
หรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ เพื่อช่วยให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือค าแนะน าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อลิปสติก ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จึงอาจพิจารณาเพิ่มเติมข้อมูลในงานวิจัยโดยการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus group) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth interview) ไปพร้อมกับการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาหรือปรับปรุงเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อได้ และควร
พิจารณาขยายกรอบการวิจัยให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ควรศึกษาปัจจัย จิตวิทยาผู้บริโภค ที่มีผลต่อการเลือกซื้อลิปสติก 
เช่น อิทธิพลของโซเชียลมีเดีย , ค่านิยมความงาม และแรงจูงใจทางอารมณ์ ควรศึกษาว่า สีลิปสติกและเทรนด์ 
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ความงามในแต่ละฤดูกาล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างไร ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย
ขึ้น ควรขยายการศึกษาครอบคลุม กลุ่มเพศทางเลือก (LGBTQ+), ผู้บริโภควัยกลางคน และผู้สูงอายุ เพื่อดูแนวโน้ม
พฤติกรรมที่แตกต่างกัน ศึกษาพฤติกรรมของ ลูกค้าต่างจังหวัดเปรียบเทียบกับลูกค้าในเมืองใหญ่ ว่ามีความแตกต่าง
กันหรือไม่ ศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่มีต่อการซื้อเครื่องส าอาง ควรศึกษาผลกระทบของ AI และ 
AR (Augmented Reality) เช่น การใช้ฟิลเตอร์ลองสีลิปสติกผ่านแอปพลิเคชัน และบทบาทของเทคโนโลยีต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ศึกษาแนวโน้มการซื้อเครื่องส าอางผ่าน Metaverse หรือ Virtual Store ที่เริ่มได้รับความนิยม ศึกษา
ปัจจัยด้านความยั่งยืนและสิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อการซื้อเครื่องส าอาง ควรศึกษาว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแบรนด์ที่มี
นโยบายด้านสิ่งแวดล้อมหรือไม่ เช่น บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายได้ หรือเครื่องส าอางปลอดสารเคมี ศึกษาแนวโน้ม 
การบริโภคเคร่ืองส าอาง Clean Beauty หรือ Vegan Beauty และผลกระทบที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
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การเปรยีบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ 
มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน 

Comparison of Predictive Models for Value of Thai Cassava Exports to 
The People's Republic of China 

ภัทราภรณ์ ศรีบุญเรือง1 ธัญกมล ปะละฤทธิ์3 และอนุพงศ์ สุขประเสริฐ2*
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิภาพของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล โดยการสร้างตัวแบบเพื่อ

พยากรณ์การส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน จ านวนข้อมูลทั้งหมด 60 แถว 8 ตัวแปร 
และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยท าการ
แบ่งข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธีการ 10-fold cross validation ส าหรับข้อมูลฝึกฝนและข้อมูลทดสอบ และท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ประกอบด้วย เทคนิคการถดถอยพหุคูณ เทคนิคเพื่อนบ้าน
ใกล้ที่สุด เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม และเทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน จากนั้นท าการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย ค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) รากที่
สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-squared) ในการสร้างตัวแบบ
และการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคการถดถอยพหุคูณเป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์
มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนมากที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์
เฉลี่ย รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย  ต่ าที่สุด เท่ากับ 3.588 
259.028 และ 67,095.050 ตามล าดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจสูงที่สุดเท่ากับ 0.982 ซึ่งตัวแบบการ
พยากรณ์ที่ได้นี้ สามารถน าไปใช้ในการประกอบการตัดสินใจและก าหนดแนวทางในการพัฒนาระบบการจัดการมูลค่า
การส่งออกมันส าปะหลังของไทยในแง่การผลิตและการตลาด อีกทั้งยังช่วยถึงการก าหนดนโยบายของภาครัฐในการ
ส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ค าส าคัญ: การพยากรณ์, การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ, การท าเหมืองข้อมูล, มันส าปะหลัง  

Abstract 
The purpose of this study was to study the effectiveness of data mining techniques. By 

creating a model to forecast Thailand's cassava exports to the People's Republic of China. The total 
number of data was 60 rows with 8 variables, and the data was analyzed according to the standard 
for data mining (CRISP-DM). Multiple regression technique, nearest neighbor technique Then 
compare the performance of the subject. Mean squared tolerance (MSE), mean absolute tolerance 
(MAE), square root of mean square tolerance (RMSE), and decision coefficient (R-squared) in model 
generation and data analysis. The results indicate that the multiplex regression technique is the 
most effective technique to predict the value of Thai cassava exports to the People's Republic of 
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China, giving the mean absolute tolerance, the square root of the mean square tolerance. Average 
Squared Tolerance The lowest values are 3.588, 259.028, and 67,095.050, respectively , and the 
highest decision coefficient is 0.982. It can be used to make decisions and determine guidelines for 
the development of Thailand's cassava export value management system in terms of production 
and marketing. It also helps to formulate government policies to effectively promote the 
production and export of cassava in Thailand. 
Keywords: Forecasting, Performance Comparison, Data Mining, Cassava 

 
บทน า (Introduction) 

มันส าปะหลังเป็นพืชเศรษฐกิจที่มีความส าคัญต่อประเทศไทยมาอย่างยาวนาน โดยประเทศไทยเป็นผู้ส่งออก
ผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังรายใหญ่ของโลก การผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศทั้งในแง่ของการสร้างรายได้ให้แก่เกษตรกรและการน าเงินตราต่างประเทศเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจ  (อรสา 
กาญจนัมพะ, 2520) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งออกไปยังประเทศจีนซึ่งเป็นตลาดหลักที่มีความส าคัญและมีแนวโน้ม
ความต้องการน าเข้าที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ปิยพร ช่างสาร, 2016) การศึกษาของภูมิฐาน รังคกูลนุวัฒน์ และขวัญใจ 
ศรีหิรัญ (2552) ได้วิเคราะห์ระบบสมการอุปสงค์การน าเข้าสินค้าเกษตรไทยของประเทศจีน พบว่ามันส าปะหลังเป็น
หนึ่งในสินค้าเกษตรส าคัญที่จีนมีความต้องการน าเข้าสูง เนื่องจากการขยายตัวของอุตสาหกรรมการแปรรูปและความ
ต้องการใช้ในภาคปศุสัตว์ของจีน นอกจากนี้ สุธาสินี เฉียงขวา (2552) ได้ศึกษาการส่งออกมันเส้นของไทยไปประเทศ
จีน พบว่าปัจจัยส าคัญที่มีผลต่ออุปสงค์การส่งออกประกอบด้วยราคาส่งออก อัตราแลกเปลี่ยน และนโยบายการค้า
ระหว่างประเทศ อย่างไรก็ตาม การผลิตมันส าปะหลังยังคงประสบปัญหาในด้านการคาดการณ์ผลผลิตที่แม่นย า      
ซึ่งส่งผลต่อการวางแผนการผลิตและการตลาดของเกษตรกรและผู้ประกอบการ  

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมาการพัฒนาเทคโนโลยีด้านการวิเคราะห์ข้อมูลได้ก้าวหน้าไปอย่างมาก โดยเฉพาะการ
ท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) ซึ่งได้ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์ผลผลิตทางการเกษตร (ปรีชา ลิ้มตระกูล 
และคณะ ,2016) ได้พัฒนาตัวแบบการพยากรณ์ผลผลิตมันส าปะหลังด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล พบว่าสามารถ
สร้างแบบจ าลองที่มีความแม่นย าในการพยากรณ์ผลผลิตได้ในระดับที่น่าพอใจ การศึกษาของ วันเพ็ญ โพธิ์เกษม และ
ศันสนีย์ เลี้ยงพานิชย์ (2022) ได้แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลในการพยากรณ์ผลผลิต
มันส าปะหลังในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งเป็นแหล่งผลิตมันส าปะหลังที่ส าคัญของประเทศ โดยพบว่าปัจจัยที่มีผล
ต่อผลผลิตประกอบด้วยปัจจัยด้านสภาพภูมิอากาศ ปริมาณน้ าฝน และการจัดการแปลงเพาะปลูก  การผลิตและการ
ส่งออกมันส าปะหลังของไทยได้รับผลกระทบจากปัจจัยหลายประการทั้งปัจจัยภายในและภายนอกประเทศ สุธาสินี 
เฉียงขวา (2552) ได้ศึกษาการปรับตัวของเกษตรกรผู้ปลูกมันส าปะหลังพบว่า เกษตรกรต้องเผชิญกับความท้าทายทั้ง
ด้านต้นทุนการผลิต การระบาดของโรคและแมลงศัตรูพืช ความผันผวนของราคา และการแข่งขันในตลาดส่งออก   
การพัฒนาระบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกที่แม่นย า จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการผลิตและ
การตลาด 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะพัฒนาตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไป
ยังสาธารณรัฐประชาชนจีนด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล โดยจะท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกมนั
ส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงใน 
การพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน ผลการศึกษาที่ได้จะเป็นประโยชน์
ต่อการวางแผนการผลิตและการตลาดของเกษตรกรและผู้ประกอบการ รวมถึงการก าหนดนโยบายของภาครัฐใน 
การส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศไทย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
1. เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน 
2. เพื่อเปรียบเทียบตัวแบบที่ใช้ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐ

ประชาชนจีน 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
มันส าปะหลังมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจไทย โดยเฉพาะในด้านการส่งออก ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งเสริมการ

เติบโตของภาคเกษตรกรรมและสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ ทั้งนี้ การส่งออกมันส าปะหลังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลาย
ประการ ทั้งภายในและภายนอกประเทศ นักวิจัยหลายท่านได้ให้ความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกมัน
ส าปะหลังไทยไปยังตลาดต่างประเทศ โดยเฉพาะสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งเป็นตลาดหลักของผลิตภัณฑ์มัน
ส าปะหลังของไทย งานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้น าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ที่หลากหลาย เพื่อท าความเข้าใจปัจจัยที่
ก าหนดทั้งอุปสงค์และอุปทานของมันส าปะหลังของไทยในตลาดส่งออก เช่น งานวิจัยของ กฤษณะ อติเปรมานนท์ 
(2019) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อดุลยภาพการส่งออกมันส าปะหลังไทยไปยังประเทศจีน ที่ประยุกต์ใช้แบบจ าลอง
ระบบสมการเกี่ยวเนื่อง (Simultaneous Equation) และใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ด้วยวิธีก าลังสองน้อยที่สุดแบบ
สองขั้น (Two-Stage Least Squares:2SLS) ในการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศเฉลี่ยต่อ
หัวของจีน ราคากากถั่วเหลืองต่างประเทศ และราคาน้ ามันดิบ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง
ของจีน อุปทานผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังของไทยที่ส่งออกไปยังประเทศจีนถูกก าหนดจากปัจจัยพื้นที่เพาะปลูกมัน
ส าปะหลังทั้งหมดในไทย และราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังมีผลทั้งด้านอุปสงค์และอุปทานของการส่งออก
ผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และงานวิจัยของ ปิยพร ช่างสาร (2558) ได้ศึกษา ความสัมพันธ์
ของปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกประเทศที่มีผลต่อการส่งออกผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังไปสาธารณรัฐประชาชนจนีที่
ใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) ในรูปก าลังสองน้อย
ที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary Least Square: OLS) พบว่า ความสัมพันธ์ของปัจจัยภายในประเทศและปัจจัย
ภายนอกประเทศที่มีผลต่อการส่งออกผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังไปสาธารณรัฐประชาชนจีนมีค่าร้อยละ 91.81 โดย
ปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ได้แก่ อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ หากอัตราและเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศที่ใช้
ซื้อขายเป็นสกุลเหรียญสหรัฐเพิ่มขึ้น จะมีผลท าให้ราคาขายที่เป็นเงินบาทอ่อนค่าลง ซึ่งจะมีผลท าให้ปริมาณการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังของประเทศไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีนเพิ่มข้ึน 1649.839 ตัน ส่วนปัจจัยที่มีผล
ต่อปริมาณการส่งออกรองลงมา คือปริมาณการผลิตมันส าปะหลังของประเทศไทย ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของ
สาธารณรัฐประชาชนจีน และปริมาณการส่งออกผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังจากประเทศเวียดนาม  ไปสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน  

ในประเทศไทยได้มีการน าเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์มันส าปะหลัง เช่น งานวิจัย
ของ ปรีชา ลิ้มตระกูล, วิภา เจริญภัณฑารักษ์ และวิทยา พรพัชรพงศ์ (2559) ได้ศึกษาการพัฒนาตัวแบบการพยากรณ์
ผลผลิตมันส าปะหลังด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล โดยปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา คือ จังหวัด พันธุ์ที่ใช้ อายุปลูก 
ผลผลิตต่อไร่ เนื้อที่ปลูก เนื้อที่เก็บเกี่ยว เนื้อที่เสียหาย ปริมาณปุ๋ยเคมี ปริมาณปุ๋ยคอก ปริมาณปุ๋ยชีวภาพ และ
ปริมาณปุ๋ยอินทรีย์ พบว่า ปัจจัยการผลิตมันส าปะหลังจากส านักงานเกษตรจังหวัดก าแพงเพชร เพื่อสร้างตัวแบบ
พยากรณ์ โดยใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) ด้วยวิธีต้นไม้ตัดสินใจ (Decision Tree) โดยจะใช้
อัลกอริทึม จ านวน 5 ตัว ได้แก่ J48, Random Tree, Simple Cart, Naïve Bayes and LAD Tree แล้วท าการ
ทดสอบตัวแบบการพยากรณ์ดัวยวิธี Cross-validation Test พบว่ายังให้ค่าแม่นย าเพียง 70.96% ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ายัง
ไม่ดีพอ จึงได้ปรับปรุงวิธีการทดสอบโดยการแบ่งชุดข้อมูลออกเป็น 2 ส่วนได้แก่ ข้อมูลเรียนรู้ (Training Set) และ
ข้อมูลทดสอบ (Test Set) จ านวน 5 ชุด แล้วท าการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม J48, Random Tree,  
Simple Cart,  Naïve Bayes และ LAD Tree อีกครั้ง พบว่ามีค่าความแม่นย าสูงขึ้นกว่าวิธี Cross-validation Test 
ในทุกอัลกอริทึม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกตัวแบบการพยากรณ์ที่ให้ค่าความแม่นย าสูงสดุ ในส่วนของข้อมูลทดสอบ  (Test 
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Set) อัลกอริทึม J48 ให้ค่าความแม่นย าสูงสุดที่ 75.64% อัลกอริทึม Simple Cart ให้ค่าความแม่นย าสูงสุดที่ 
80.12% และอัลกอริทึม LAD Tree ให้ค่าความแม่นย าสูงสุดที่ 89.55% และ งานวิจัยของ วันเพ็ญ โพธิ์เกษม และ 
ศันสนีย์ เลี้ยงพานิชย์ (2565) ได้ศึกษา การออกแบบจ าลองการพยากรณ์ผลผลิตมันส าปะหลังในเขตพื้นที่จังหวัด
นครราชสีมาด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล พบว่า ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์เป็นข้อมูลย้อนหลังตั้งแต่ พ.ศ. 2555 – 2559 
ประกอบด้วยคุณลักษณะ (attribute) 8 คุณลักษณะมาสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ โดยผ่านกระบวนการคัดเลือก
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพยากรณ์ (Feature selection) ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากนั้นน าไปพัฒนา
แบบจ าลองเพื่อการพยากรณ์ โดยใช้เทคนิคโครงสร้างต้นไม้ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เทคนิคเครือข่ายเบย์ และ
เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน พบว่า ประสิทธิภาพของแบบจ าลองโดยใช้เทคนิคเครือข่ายเบย์ให้ค่าความถูกต้อง 
เมื่อทดสอบด้วยวิธีการแบ่งข้อมูลแบบสุ่มด้วยการแบ่งร้อยละ ได้แสดงค่าความแม่นย า ค่าความระลึกได้ และค่าการวัด
ประสิทธิภาพในภาพรวมดีที่สุด มีค่าดังนี้ 0.673, 0.606, 0.685 และ 0.629 ตามล าดับ เมื่อเทียบกับค่าความผิดพลาด
ของรากที่สองของค่าความเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง และยังวัดค่าความแม่นย า โดยใช้หลักเกณฑ์ในการเปรียบเทียบจาก
รากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง และค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย มีค่าดังนี้ 0.303 และ 
0.201 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าค่าความคลาดเคลื่อนน้อยแบบจ าลองที่ได้ยิ่งมีค่าความแม่นย าของการพยากรณ์ดี 
และ งานวิจัยของ สมฤดี กลิ่นหอม , สุพิชญา ไพจิตต์ , ปัณณวุฒิ ปิ่นสวาสดิ์ และ เยาวลักษณ์ เกิดปั้น (2023) ที่ได้
ศึกษา การประยุกต์การเรียนรู้ของเครื่องในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตพืชเศรษฐกิจในโซ่อุปทานภาคเกษตรกรรม 
พื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจภาคกลาง – ภาคตะวันตก พบว่า ในการพยากรณ์ปริมาณผลพืชเศรษฐกิจใน โซ่อุปทานภาค
เกษตรกรรม พื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจภาคกลาง ภาคตะวันตก ซึ่งประกอบด้วย กาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม และ
พระนครศรีอยุธยา โดยพิจารณาพืชเศรษฐกิจที่มีปริมาณผลผลิตในพื้นที่ดังกล่าวมากที่สุด 3 ล าดับแรก คือ อ้อย
โรงงาน มันส าปะหลังโรงงาน และข้าวนาปี ตามล าดับ จากสถิติพืชเศรษฐกิจ ย้อนหลังจ านวน 10 ปี (พ.ศ. 2556 – 
2565) ข้อมูลจากส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ โดยการประยุกต์ใช้ KNIME หรือ 
Konstanz Information Miner เป็นโปรแกรมส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ Open Source KNIME ได้รับการจัด
อันดับจาก Gertner ให้อยู่ในกลุ่มผู้น าด้านการวิเคราะห์ข้อมูลและการเรียนรู้ของเครื่องหลายปีติดต่อกัน เมื่อประยุกต์
การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) ในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตพืชเศรษฐกิจในโซ่อุปทานภาค
เกษตรกรรม มีอัลกอริทึมในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตที่เหมาะสมต่างกันเมื่อพิจารณาค่า Mean absolute 
percentage error โดยอ้อยโรงงาน พยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Random Forest มีความเหมาะสมที่สุด มันส าปะหลัง
โรงงาน พยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Simple Regression Tree และ Gradient Boosted Trees มีความเหมาะสมที่สุด
และข้าวนาปีพยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Polynomial Regression มีความเหมาะสมที่สุด 

  

วิธีการด าเนินงานวิจัย (Research Methodology) 
งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดส าคัญเพื่อสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลที่ใช้

ส าหรับการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน 
เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการผลิตและการตลาดของเกษตรกรและผู้ประกอบการ รวมถึงการก าหนดนโยบาย
ของภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศไทย โดยมีขั้นตอนการด าเนินงาน ดังนี้  
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ภาพที่ 1: ขั้นตอนวิธีการด าเนนิงานวิจยั 

 
ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้น าชุดข้อมูลมาวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (Cross Standard Process for 

Data Mining: CRISP-DM) ส าหรับการสร้างตัวแบบ และเปรียบเทียบเทคนิคเหมืองข้อมูลส าหรับการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งประกอบด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้  

1. การท าความเข้าใจปัญหา (Business Understanding) 
ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการส่งออกมันส าปะหลัง ซึ่งการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไป

ยังสาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจของประเทศไทย เนื่องจากมันส าปะหลังเป็นหนึ่งใน
ผลิตภัณฑ์เกษตรที่มีการผลิตและส่งออกมากที่สุดของไทย แต่ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยหลายประการที่มีผลกระทบต่อ
การส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน เช่น ราคามันส าปะหลังในตลาดโลกมีความผันผวนสูง 
เนื่องจากหลายปัจจัย เช่น สภาวะเศรษฐกิจโลกราคาน้ ามัน และอัตราแลกเปลี่ยน ซึ่งส่งผลให้การพยากรณ์มีความ
คลาดเคลื่อน เพราะต้องคาดการณ์ปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได้ การพยากรณ์จึงช่วยให้เกษตรกรและ
ผู้ประกอบการรู้แนวโน้มของตลาดและความต้องการของต่างประเทศ เพื่อวางแผนการผลิตให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาด โดยลดความเสี่ยงที่จะผลิตเกินหรือขาดตลาดได้ ซึ่งผลการศึกษาคร้ังนี้สามารถน าไปสร้างเป็นระบบ
สารสนเทศ เพื่อช่วยให้เกษตรกรและผู้ประกอบการสามารถวางแผนการผลิตและการตลาดได้ รวมถึงการก าหนด
นโยบายของภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) 
งานวิจัยนี้น าชุดข้อมูลการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน

จ านวนข้อมูลทั้งหมด 60 แถว 8 ตัวแปร โดยอยู่ในรูปแบบไฟล์ CSV เพื่อน าข้อมูลไปวิเคราะห์ ซึ่งมีรายละเอียด ดัง
ตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1: ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
No Attribute Description Values Type Source 

1 Cassava quantity ปริมาณมันส าปะหลัง ค่าจริง real กรมการค้า
ต่างประเทศ 

2 Crude oil ราคาน้ ามันดิบ ค่าจริง real Investing.com 

3 Baht to Yuan exchange rate อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อหยวน ค่าจริง real ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย 

4 Baht to dollar exchange 
rate 

อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อดอลลาร ์ ค่าจริง real ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย 

5 Foreign soybean meal 
prices 

ราคากากถั่วเหลืองใน
ต่างประเทศ 

ค่าจริง real กรมการค้าภายใน 

6 Average price of cassava 
products 

ราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มัน
ส าปะหลัง 

ค่าจริง real สมาคมแป้งมัน
ส าปะหลังไทย 

7 Cassava plantation area พื้นที่เพาปลูกมันส าปะหลัง ค่าจริง real ส านักงาน
เศรษฐกิจ
การเกษตร 

8 Cassava value มูลค่ามันส าปะหลัง ค่าจริง real กรมการค้า
ต่างประเทศ 

 

3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
ขั้นตอนการเตรียมข้อมูลเป็นขั้นตอนที่ท าให้เกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพข้อมูลที่น ามาใช้ แสดงถึงความเชื่อมั่น

ของข้อมูลก่อนจะน าไปสร้างตัวแบบการพยากรณ์ในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้ท าการเตรียมข้อมูลกับชุดข้อมูลทั้งหมด โดยมี
ขั้นตอนในการเตรียมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

3.1 น าเข้าข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ที่เป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจาก
คลังข้อมูลกรมการค้าต่างประเทศ ให้อยู่ในรูปแบบของ Microsoft Excel หลังจากนั้นส่งออกข้อมูลมาเก็บในชนิดไฟล์ 
CSV เพื่อเตรียมข้อมูลให้พร้อมส าหรับการประมวลผลในโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10  

3.2 คัดเลือกแอตทริบิวต์ที่ใช้ในการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไป
ยังสาธารณรัฐประชาชนจีน ในการท าความสะอาดข้อมูลไม่พบข้อมูลสูญหาย (Missing Data) ของทุกแอตทริบิวต์ใน
ช่วงเวลาที่ศึกษา ผู้วิจัยจึงได้ท าการคัดเลือกตัวแปรจากชุดข้อมูล  ดังแสดงในตารางที่  1 จ านวน 7 ตัวแปร 
ประกอบด้วย 1. ปริมาณมันส าปะหลัง 2. ราคาน้ ามันดิบ 3. อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อเยน 4. อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อ
ดอลลาร์ 5. ราคากากถั่วเหลือในต่างประเทศ 6. ราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง 7. พื้นที่เพาะปลูกมันส าปะหลัง 
ซึ่งตัวแปรทั้ง 7 ตัวนี้ จะท าหน้าที่เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

3.3 ก าหนดและตรวจสอบความถูกต้องของประเภทข้อมูล (Data Type) ที่จัดเก็บในแต่ละแอตทริบิวต์แสดงใน
ตารางที่ 1 

3.4 ก าหนดหน้าที่ (Set Role) ผู้วิจัยได้ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปรที่ 8 มูลค่ามันส าปะหลัง (Cassava value) 
ก าหนดหน้าที่เป็น “Label” หรือตัวแปรตาม (Dependent Variable) เพื่อระบุผลลัพธ์ของการพยากรณ์มูลค่าการ
ส่งออกมันส าปะหลัง  

3.5 ส าหรับเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors : k-NN) เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural 
Network : NN) เทคนิคซัพพอร์ตแวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines : SVM) 

4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling)  
ขั้นตอนการสร้างตัวแบบพยากรณ์ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors : k-NN) เทคนิคโครงข่าย
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ประสาทเทียม (Neural Network : NN) เทคนิคซัพพอร์ตแวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines : SVM) 
ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 โดยแบ่งข้อมูลส าหรับเป็นชุดข้อมูลฝึกฝนและชุดข้อมูลทดสอบด้วย
วิธีการ 10-fold cross validation โดยก าหนดให้ค่า k เท่ากับ 10 เพื่อหาตัวแบบการพยากรณ์ที่เหมาะสมที่สุดในแต่
ละเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล จากนั้นเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ของแต่ละเทคนิคในทุกกรณี
ที่ได้ เพื่อหาตัวแบบการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยท าการหาค่า k ที่เหมาะสมที่สุดส าหรับเทคนิคการ
ถดถอยพหุคูณ เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เทคนิคซัพพอร์ตแวกเตอร์แมชชีน ในการ
สร้างตัวแบบแสดงดังภาพที่ 3  

 
ภาพที่ 3: ขั้นตอนการสร้างตัวแบบโดยใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 

 
4.1 เทคนิคการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) กับตัวแปรตาม (Dependent Variable) จะเป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) วัตถุประสงค์ของการใช้การวิเคราะห์การถดถอย คือน าไปใช้เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอิสระที่ร่วมกันท านาย หรือพยากรณ์ตัว
แปรตาม ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัย ใช้โมเดลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรต้น กับตัวแปรตาม เมื่อตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์แบบเส้นตรง โดยจะได้สมการพยากรณ์ คือ 

𝑌 = 𝑏0 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + ⋯ + 𝑏𝑘𝑋𝑘  
โดยที่ Y คือ ค่าของตัวแปรตาม  
โดยที่ 𝑋1, 𝑋2, … , 𝑋𝑘 คือ ค่าของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 
โดยที่ k คือ จ านวนตัวแปรอิสระในสมการถดถอย 
โดยที่ 𝑏0 คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถอถอย 
โดยที่ 𝑏1,𝑏2, … , 𝑏𝑘 คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถอถอย (Regression Coefficient) ของตัวแประอิสระแต่ละ

ตัวโดยที่ค่าสัมประสิทธิ์การถอถอยนี้จะแสดงอัตราการเปลี่ยนแปลงของค่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่มีต่อค่าตัว
แปรตาม 

การวิเคราะห์นี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตั้งแต่ 3 ตัวขึ้นไป โดยที่มีตัวแปรตัวหนึ่งเป็นตัวแปร
ตาม (Y) และตัวแปรที่เหลือเป็นกลุ่มตัวแปรอิสระ (X) จุดประสงค์ของการวิเคราะห์ความถดถอยคือการหารูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ เพื่อใช้ในการท านายหรือพยากรณ์ค่าของตัวแปรตามนั่นเอง โดยที่
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ความสัมพันธ์ดังกล่าวอาจมีรูปแบบเชิงเส้นตรงหรือไม่ก็ได้ ในที่นี้จะกล่าวถึงเฉพาะความสัมพันธ์ในเชิงเส้นเท่านั้น  
(ศศิธร คงอุดมทรัพย์ และพงศิษฎ์ ทวิชพงศ์ธร ,2564)  

 
4.2 เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors) 
เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุดเป็นเทคนิคที่มีวิธีไม่ซับซ้อนเข้าใจได้ง่ายที่ใช้ในการจ าแนกประเภทข้อมูล โดยจะใช้

หลักการเปรียบเทียบความคล้ายคลึงกันของข้อมูลที่เลือกกับข้อมูลอื่น ๆ ว่ามีความคล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกับข้อมูลใด
มากที่สุด k ตัว จากนั้นจะท าพยากรณ์ว่าค าตอบของข้อมูลที่เลือกนั้นควรเป็นค าตอบเดียวกับข้อมูลที่อยู่ใกล้ที่สุดของ 
k (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ ,2564) แสดงดังภาพที่ 4 

 

 
ภาพที่ 4: ตัวอย่างการท างานของเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ทีสุ่ด (k-Nearest Neighbors) 

 
4.3 เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เป็นตัวแบบทางคณิตศาสตร์ที่จ าลองจากการท างานของเครือข่ายใยประสาทใน

สมองมนุษย์ซึ่งประกอบด้วยเซลล์ประสาท (Neuron) และจุดเชื่อมประสาท (Synapses) โดยเชื่อมต่อกันในรูปแบบ
โครงข่ายหลายชั้น แต่ละชั้นจะรับค่าที่อยู่ก่อนหน้าแล้วค านวณด้วยฟังก์ชันแบบไม่เชิงเส้นแล้วส่งผลลัพธ์ออกไปยัง
เซลล์ประสาทชั้นถัดไปผ่านเส้นเชื่อมโยงจนได้ผลลัพธ์สุดท้ายของการค านวณเครือข่าย โดยมีชั้นปกปิด (Hidden 
Layer) เป็นชั้นที่อยู่ตรงกลางระหว่างชั้นรับข้อมูลและส่งผลลัพธ์ (สุรพงศ์ เอ้ือวัฒนามงคล, 2562) แสดงดังภาพที่ 5 

 
ภาพที่ 5: ตัวอย่างการท างานของเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 

 
โดยกระบวนการท างานของโครงข่ายประสาทเทียมเริ่มจากมีการน าเข้าข้อมูล (X1 , X2 , … , Xn) เข้ามาใน

โครงข่าย โดยข้อมูลที่ถูกน าเข้ามาจะถูกน ามาคูณกับค่าน้ าหนัก (W1 , W2 , … Wn) ของแต่ละเส้นเชื่อม จากนั้นโหนด
ในแต่ละชั้นถัดไปจะรับค่าเพื่อน าไปค านวณผลด้วยฟังก์ชันกระตุ้น (Activation function) แทนด้วย f ซึ่งโดยทั่วไป
เป็นฟังก์ชันซิกมอยด์ (Sigmoid Function) แล้วส่งผลลัพธ์ที่ได้ไปยังชั้นถัดไป ซึ่งจะเกิดขึ้นแบบนี้ซ้ า ๆ ที่ละชั้นจนถึง
โหนดส่งผลลัพธ์ (Output) แทนด้วย y ซึ่งสามารถเขียนได้ดังสมการที่ 1 (Vijai & Sivakumar , 2018) 
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(∑ 𝑊𝑗

𝑁𝑐

𝑗=0

, 𝑋𝑗) 

 

โดยที่ Wj แทน ค่าน้ าหนักของเส้นเชื่อมที่ j 
โดยที ่Xj แทน เวกเตอร์ของข้อมูลน าเข้า (Input vector) ของเส้นเชื่อมที่ j 
โดยที ่Nc แทน จ านวนของเส้นเช่ือม (Input Connection) 
4.4 เทคนิคซัพพอร์ตแวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machines) 
อาศัยหลักการของการหาสัมประสิทธิ์ของสมการเพ่ือสร้างเส้นแบ่งแยกกลุ่มข้อมูลชุดเรียนรู้ (Training 

Data) ที่ถูกป้อนเข้าสู่กระบวนการเพ่ือสอนให้ระบบเรียนรู้ โดยเน้นไปยังเส้นแบ่งข้อมูลซึ่งสามารถใช้เป็น
มาตรฐานในการแยกแยะกลุ่มข้อมูลได้ดีที่สุด มักใช้ในการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม โดยจะใช้กับชุดข้อมูลที่มี
มิติของข้อมูลที่สูง กล่าวคือ เป็นการที่น าค่าของกลุ่มข้อมูลมาวางลงในฟีเจอร์สเปซ (Feature Space) จากนั้น
จึงหาเส้นที่ใช้แบ่งข้อมูลทั้งสองออกจากกันและใช้ฟังก์ชันเคอร์เนล (Kernel Function) ในการวัดความ
คล้ายกันของข้อมูล จากนั้นจะสร้างเส้นแบ่ง (Hyper Plane) ที่เป็นเส้นตรงขึ้นมาและหาว่าเส้นตรงใดเป็นเส้น
ที่ดีที่สุด เพ่ือใช้ในการแบ่งชุดข้อมูลสองกลุ่มออกจากกัน (Tan et al., 2016) ก าหนดให้ข้อมูลชุดเรียนรู้ Ii = 
{(xi , yi)| I = 1, 2, ...,N} เมื่อ xi ∈ Rq และตัวแปรเป้าหมาย Yi ∈ R เมื่อ N แทน จ านวนข้อมูลชุดเรียนรู้ และ 
q แทน จ านวนของมิติข้อมูลเข้า โดยตัวแบบการถดถอยสามารถค านวณหาได้จากสมการที่แสดงดังสมการที่ 2   

y = WT 𝜃 (x) + b 
โดยที่ W แทน ค่าน้ าหนัก (Weight) ที่เชื่อมโยงจากฟีเจอร์สเปซไปยังเอาท์พุตสเปซ 
โดยที่ b  แทน ส่วนประกอบของความเอนเอียง (Bias Component) 
โดยที่ 𝜃 (x) แทน ฟังก์ชันการส่งไม่เชิงเส้น (No linear Mapping Function) 
การจ าแนกกลุ่มด้วยวิธีซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีนจะประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนของการเพิ่มระยะแยกแยะ

ที่มากที่สุด และส่วนของการแก้ปัญหาทั้งแบบเชิงเส้นและแบบไม่เชิงเส้นด้วยการลดข้อผิดพลาดให้เหลือน้อยที่สุด 
สามารถแสดงได้ดังสมการที่ 3  

𝑀𝐼𝑁 {
1

2
 𝑊2 +  𝐶 ∑(𝜉𝑖 + 𝜉𝑖∗ )

𝑁

𝑖 = 1

} 

โดยมีเงื่อนไข  
𝑦𝑖 − {(𝑊𝑡𝜃(𝑥𝑖))  +  𝑏} ≤  1 −  𝜉𝑖,         𝜉𝑖 =  1,2, … , 𝑁 

 

𝜉𝑖, 𝜉𝑖∗   ≥ 0, 𝜉𝑖 =  1,2, … , 𝑁 
โดยที่ W แทน ค่าน้ าหนัก (Weight) ที่เชื่อมโยงจากฟีเจอร์สเปซไปยังเอาท์พุตสเปซ 
โดยที่ C  แทน ค่าพารามิเตอร์ที่ควบคุมความผิดพลาด (Penalty Parameter) 
โดยที่ b  แทน ส่วนประกอบของความเอนเอียง (Bias Component) 
โดยที่ 𝜉𝑖 และ 𝜉𝑖∗ แทน ตัวแปรใช้วัดดีกรี (Slack Variable) ของการจ าแนกข้อมูลที่ผิดพลาดของ xi สุดท้าย

จะได้สมการถดถอยซัพพอร์ตเวกเตอร์ที่ใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรเป้าหมาย ดังสมการที่ 4  

𝑓(𝑥) =  ∑(𝑖 +  𝑖)𝑘(𝑥𝑖,𝑥𝑖) + 𝑏 

𝑁

𝑖=1

 

โดยที่ i และ i
* แทน สัมประสิทธิ์ลากรานจ์ (Lagrangian Coefficients) 

Y = f 
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โดยที่ k (xi , xj) แทน ฟังก์ชันเคอร์เนลของข้อมูล xi และ xj โดยที่ xi  จะถูกส่งต่อไปยังสเปซที่มีมิติสูงกว่าด้วย
ฟังก์ชันการส่งไม่เชิงเส้น (Ahmadi & khashei , 2021) 

5. การประเมินผล (Evaluation)  
ผู้วิจัยท าการแบ่งชุดข้อมูลจ านวน 2 กลุ่ม ด้วยวิธีการ 10-folds cross validation โดยแบ่งชุดข้อมูลออกเป็น 

10 กลุ่มเท่า ๆ กัน เพื่อใช้ส าหรับเป็นข้อมูลในการฝึกฝนและข้อมูลที่ใช้ส าหรับการทดสอบตัวแบบ และท าการทดสอบ
ประสิทธิภาพของตัวแบบด้วย ค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) รากที่
สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) และสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-squared) ดังสมการ  ที่ 5-8  

5.1 ค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) เป็นการวัดความคลาดเคลื่อนโดยน าค่าความแตกต่างระหว่างคา่ที่
เกิดขึ้นจริง กับค่าที่ได้จากการพยากรณ์ยกก าลังสอง ดังสมการที่ 5  

𝑀𝑆𝐸 =  
1

𝑛
∑(𝑦𝑖 − �̂�𝑖)2

𝑛

𝑖=1

 

 
5.2 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (MAE) เป็นวิธีการหาค่าเฉลี่ยของความแตกต่างสมบูรณ์ระหว่างค่า

จริงและค่าพยากรณ์ ดังสมการที่ 6  

𝑀𝐴𝐸 =  
1

𝑛 
 ∑|𝑦𝑖 − �̂�𝑖|

𝑛

𝑖=1

 

5.3 รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) เป็นการวัดก าลังสองระหว่างค่าจริงและค่า
พยากรณ์ มีความคล้ายคลึงกับ MAE เพราะทั้งคู่ใช้เพื่อวัด ขนาดของความคลาดเคลื่อนของโมเดล ดังสมการที่ 7  

𝑅𝑀𝑆𝐸 =  √
1

𝑛
=  ∑(𝑦𝑖 − �̂�𝑖)2

𝑛

𝑖=1

 

5.4 สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R-squared) คือ ตัวบ่งชี้ว่าโมเดลการประมาณค่ามีข้อมูล มีความเหมาะสม
กับข้อมูลมากน้อยเพียงใด ซึ่งจะแสดงถึงขอบเขตความสามารถในการคาดเดาการแปรผันของตัวแปรตามของโมเดล 
ดังสมการที่ 8  

𝑅2 = 1 −
∑ 0𝑛

𝑖=1(𝑦𝑖−�̂�𝑖)2

∑ 0𝑛

𝑖=1(𝑦𝑖−�̅�𝑖)
2

 

โดยที่  
n   คือ จ านวนข้อมูลทั้งหมดในชุดข้อมูล (sample size)  
𝑦𝑖  คือ ค่าจริงของตัวแปรตาม (observed value) ณ ต าแหน่งที่ i 
�̂�𝑖  คือ ค่าที่ท านายได้ (predicted value) จากแบบจ าลอง ณ ต าแหน่งที่ i 
�̅�  คือ ค่าเฉลี่ยของค่าจริง (𝑦𝑖) ทั้งหมดในชุดข้อมูล 
6. การน าไปใช้งาน (Deployment)  
เมื่อท าการวิเคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เทคนิคที่

มีความเหมาะสมมากที่สุดในการสร้างตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน คือ เทคนิคการถดถอยพหุคูณ ซึ่งผลลัพธ์ของการสร้างแบบจ าลองนี้สามารถน าไปใช้ส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังในประเทศไทย เพื่อช่วยให้เกษตรกรและผู้ประกอบการวางแผนการผลิตและ
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การตลาดได้ รวมถึงการก าหนดนโยบายของภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศ
ไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ผลการศึกษา (Results) 
ผลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพในการแบ่งข้อมูลในแต่ละเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลที่น ามาใช้ในการ

พยากรณ์ทั้งหมด 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยพหุคูณ เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด เทคนิคโครงข่ายประสาท
เทียม เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน ด้วยวิธีการ 10-fold cross validation โดยก าหนดให้ค่า k เท่ากับ 10 โดยใช้
เกณฑ์พิจารณาจากค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย รากที่สองของค่า
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ ได้ผลปรากฏในตารางที่ 2  

ตารางที่ 2: แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคที่ใช้ในการพยากรณ์ 
เทคนิคที่ใช้ในการ
พยากรณ์ 

MSE MAE RMSE 
R-

square 
 เทคนิคการถดถอยเชิง

เส้น***  
67,095.505*  3.588*  

 
259.028*  

 0.982**  

 เทคนิคเพื่อนบ้านใกลท้ี่สุด  3,295,637.221 22.786 1815.39 0.52 
 เทคนิคโครงข่ายประสาท

เทียม  
105,121.851 4.072 324.225 0.979 

 เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์
แมชชีน  

5,881,139.111 32.401 2,425.11 0.574 

หมายเหตุ : * คือ ค่าต่ าที่สุดของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย  
หมายเหตุ : ** คือ ค่าที่สูงที่สุดของค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
หมายเหตุ : *** ส าหรับเทคนิคที่เหมาะสมที่สุดในการสร้างตัวแบบพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังจากไทยไปยังประเทศจีน  

จากตารางที่ 2 พบว่า เทคนิคการถดถอยพหุคูณ เป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการพยากรณ์การ
ส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน เนื่องจากมีค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย รากที่สอง
ของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 3.588 259.028 และ 
67,095.050ตามล าดับ และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจสูงที่สุดเท่ากับ 0.982   

 

การอภิปรายผล (Discussion) 
ในการวิจัยครั้งนี้ได้ พบว่า เทคนิคการถดถอยพหุคูณโดยใช้แบ่งข้อมูลด้วยวิธีการ 10-folds cross validation 

เมื่อก าหนดให้ค่า k เท่ากับ 10 เป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกมัน
ส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยมีแอตทริบิวต์ที่ใช้ในการสร้างตัวแบบ ได้แก่ ปริมาณมัน
ส าปะหลัง ราคาน้ ามันดิบ  อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อเยน อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อดอลลาร์ ราคากากถั่วเหลือใน
ต่างประเทศ ราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง พื้นที่เพาะปลูกมันส าปะหลัง ซึ่งผลที่ได้สอดคล้องกับผลการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อดุลยภาพการส่งออกมันส าปะหลังไทยไปยังประเทศจีน ของ กฤษณะ อติเปรมานนท์ (2019) พบว่า 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศเฉลี่ยต่อหัวของจีน ราคากากถั่วเหลืองต่างประเทศ และราคาน้ ามันดิบ เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อ อุปสงค์ผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังของจีน อุปทานผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังของไทยที่ส่งออกไปยังประเทศจีนถูก
ก าหนดจากปัจจัยพื้นที่เพาะปลูกมันส าปะหลังทั้งหมดในไทย และราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มันส าปะหลังมีผลทั้งด้านอุป
สงค์และอุปทานของการส่งออกผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาผลที่ได้ไม่
สอดคล้องกับผลการศึกษาการประยุกต์การเรียนรู้ของเคร่ืองในการพยากรณ์ปริมาณผลผลิตพืชเศรษฐกิจในโซ่อุปทาน
ภาคเกษตรกรรม พื้นที่ระเบียงเศรษฐกิจภาคกลาง – ภาคตะวันตก ของ สมฤดี กลิ่นหอม, สุพิชญา ไพจิตต์, ปัณณวุฒิ 
ปิ่นสวาสดิ์ และเยาวลักษณ์ เกิดปั้น (2023) พบว่า มันส าปะหลังโรงงาน พยากรณ์ด้วยอัลกอริทึม Simple 
Regression Tree และ Gradient Boosted Trees มีความเหมาะสมที่สุด เนื่องจากในงานวิจัยครั้งนี้ ได้ใช้เทคนิคใน
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การพยากรณ์ต่างกันรวมทั้งพื้นที่ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่างกันและตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามีการเพิ่มจ านวนข้อมูล
มากข้ึน ท าให้ตัวแบบที่ได้ส าหรับการพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดแตกต่างกัน  

 
สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 

การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเก่ียวกับการสร้างและการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่า
การส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน โดยใช้แอตทริบิวต์ในการศึกษาทั้งหมดจ านวน  
8 แอตทริบิวต์ จากข้อมูลรายเดือนของกรมส่งเสริมการค้าต่างประเทศ ตั้งแต่เดือน มกราคม 2562 ถึง ธันวาคม 2566 
และใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคการถดถอยพหุคูณ เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด  
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม และเทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน และในแต่ละเทคนิคได้ใช้วิธีการแบ่งข้อมูลเพื่อ
เปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ด้วยวิธีการ 10-fold cross validation ที่ก าหนดให้ค่า k  
เท่ากับ 10 

จากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้ง 4 เทคนิคในการสร้างตัวแบบส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยไปยังสาธารณรัฐประชาชนจีน พบว่า เทคนิคการถดถอยพหุคูณเป็น
เทคนิคที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย รากที่สองของค่าคลาดเคลื่อนก าลังสอง
เฉลี่ย ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าที่สุด เท่ากับ 3.588 259.028 และ 67,095.050 ตามล าดับ และมีค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจสูงที่สุดเท่ากับ 0.982 และแอตทริบิวต์ที่ใช้ในการสร้างตัวแบบของเทคนิคการถดถอยพหุคูณ 
นี้มี 7 แอตทริบิวต์ คือ ปริมาณมันส าปะหลัง ราคาน้ ามันดิบ  อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อเยน อัตราแลกเปลี่ยนบาทต่อ
ดอลลาร์ ราคากากถั่วเหลือในต่างประเทศ ราคาเฉลี่ยผลิตภัณฑ์มันส าปะหลัง พื้นที่เพาะปลูกมันส าปะหลัง  ซึ่งตัวแบบ
การพยากรณ์ที่ได้ดังกล่าว สามารถน าไปใช้ในการประกอบการตัดสินใจและก าหนดแนวทางในการพัฒนาระบบการ
จัดการมูลค่าการส่งออกมันส าปะหลังของไทยในแง่การผลิตและการตลาด อีกทั้งยังช่วยถึงการก าหนดนโยบายของ
ภาครัฐในการส่งเสริมการผลิตและการส่งออกมันส าปะหลังของประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากเทคนิคที่ผู้วิจัยได้ใช้ในงานวิจัยครั้ง

นี้ เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก หรือการวิเคราะห์แบบเสริมพลัง ที่สามารถช่วยให้การพยากรณ์มีความแม่นย ายิ่งขึ้น 
โดยเฉพาะในด้านการจัดการกับข้อมูลที่มีความผันผวนสูง และปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาควรศึกษาผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ เช่น ปริมาณน้ าฝน อุณหภูมิ และเหตุการณ์ภัยธรรมชาติ จะช่วยให้แบบจ าลองการ
พยากรณ์สามารถปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงในภาคการผลิตและการส่งออกในอนาคตได้  
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อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและกลยทุธ์การตลาดดิจิทัลที่มีต่อพฤตกิรรมการเลือก
ซื้อสินค้าและบรกิารส าหรบัสัตวเ์ลีย้ง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสตัว์ 

The Influence Of Marketing Mix Factors And Digital Marketing Strategies On The 
Consumer Behavior Of Pet Parents In Purchasing Pet Products And Services 
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บทคัดย่อ 
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล อิทธิพลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและกล

ยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ในประเทศไทย จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา คือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบ
ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับ
สัตว์เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพล
สูงสุด (β = 0.288) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.248), ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (β = 0.183), ด้านราคา (β 
= 0.130) และด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.117) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ การตลาด
ออนไลน์ รีวิวจากผู้ใช้จริง และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า มากกว่าปัจจัยด้านราคาและโปรโมชั่นเพียงอย่างเดียว 
นอกจากนี้ ความสําคัญของผลิตภัณฑ์และช่องทางจัดจําหน่ายยังแสดงให้เห็นว่า คุณภาพสินค้าและระบบโลจิสติกส์ที่
มีประสิทธิภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงชี้ให้เห็นว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์
เลี้ยงไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาหรือโปรโมชั่นเป็นหลัก แต่ได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ผู้บริโภคในโลกดิจิทัล คุณภาพ
สินค้า และความสะดวกในการซื้อ 
ค าส าคัญ: 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 2) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 3) พฤติกรรมผู้บริโภค 4) สินค้าและบริการ
สําหรับสัตว์เลี้ยง 5) คนรักสัตว์ 

Abstract 
This study aims to examine personal characteristics, the influence of marketing mix factors, 

and digital marketing strategies that affect purchasing behavior for pet-related products and services 
among pet parents. The sample for this research consists of 400 pet parents in Thailand. Data analysis 
was conducted using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, as well as inferential statistics, specifically one-way analysis of variance (ANOVA) and 
multiple regression analysis. The findings indicate that consumers with different income levels exhibit 

1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ (Master Student, Master Of Business Administration Program, Major in Management) Email: 
6514105024@rumail.ru.ac.th 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. (Associate Professor Dr.) 
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significantly different purchasing behaviors for pet-related products and services at a statistical 
significance level of 0.05. The marketing mix factors, namely product, price, place, and promotion 
as well as digital marketing strategies significantly influence the purchasing behavior of pet parents 
at a statistical significance level of 0.05. Among these factors, digital marketing strategies exert the 
greatest influence (β = 0.288), followed by product (β = 0.248), distribution channels (β = 0.183), 
price (β = 0.130), and promotion (β = 0.117). These findings suggest that consumers place greater 
importance on online marketing, real-user reviews, and the ease of product accessibility rather than 
just price and promotional offers. Furthermore, the significance of product quality and distribution 
channels highlights the impact of high-quality products and efficient logistics on purchasing decisions. 
This indicates that pet parents' purchasing behavior is not primarily driven by price or promotions 
but is instead shaped by their digital experiences, product quality, and convenience in purchasing. 
Keywords:  1) Marketing mix factors 2) Digital marketing strategies 3) Consumer behavior 4) Pet 
products and services 5) Pet Parents
 
บทน า (Introduction) 

ในปัจจุบัน “สัตว์เลี้ยง” ไม่ได้เป็นแค่เพียงสิ่งมีชีวิตที่อยู่ร่วมกับมนุษย์เท่านั้น แต่ยังกลายเป็นส่วนหนึ่งของวิถี
ชีวิตและครอบครัว โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มองว่าสัตว์เลี้ยงเป็น “สมาชิกครอบครัว” ทําให้เกิดความต้องการ
สินค้าและบริการเฉพาะสําหรับสัตว์เลี้ยงเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ทั้งในระดับโลกและในประเทศไทย งานวิจัยต่าง ๆ ระบุ
ว่าตลาดเก่ียวกับสัตว์เลี้ยง ได้แก่ อาหารสัตว์เลี้ยง อุปกรณ์เสริมความงาม การดูแลรักษาสุขภาพ ตลอดจนสินค้าดิจิทลั
หรืออุปกรณ์อัจฉริยะสําหรับสัตว์เลี้ยง มีอัตราเติบโตสูงและมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่อง 

สาเหตุสําคัญส่วนหนึ่งมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจิทัล เจ้าของสัตว์เลี้ยงค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้นผ่านสื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย อินฟลูเอนเซอร์ หรือการรีวิวสินค้า ทั้งยังคํานึงถึง
คุณภาพ ความปลอดภัย และความคุ้มค่ามากข้ึน ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์และนําปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม สอดคล้องกับกระแส “Pet Humanization” รวมถึงต้องการ “กลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล” (Digital Marketing Strategy) เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม แม้ตลาดสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงจะมีโอกาสเติบโตสูง แต่ก็ยังมีความท้าทายในการ
แข่งขัน การเข้าใจลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ (Pet Parents) จึงเป็นประเด็นสําคัญ งานวิจัยนี้จึงมุ่ง
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าบริการ
สําหรับสัตว์เลี้ยง เพื่อให้ได้แนวทางที่ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุด 
และนําไปสู่การสร้างความยั่งยืนให้แก่อุตสาหกรรมสินค้าและบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงในระยะยาว  

ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล อิทธิพลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรัก
สัตว์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

งานวิจัยนี้อ้างอิงแนวคิดทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยใช้
แนวคิดของ Kotler (1997) เกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix), Kotler et al. (2017) เกี่ยวกับ 
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) และ Kotler and Garry (1990) เกี่ยวกับ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ซึ่งสามารถอธิบายองค์ประกอบทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
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Kotler (1997) ได้นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
สําคัญที่นักการตลาดสามารถควบคุมและใช้เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า โดยประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งรวมถึงคุณภาพ คุณลักษณะเฉพาะของสินค้า ตราสินค้า การออกแบบ และบรรจุภัณฑ์ ราคา 
(Price) ซึ่งเป็นตัวแปรสําคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและกําหนดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ 
ช่องทางจัดจําหน่าย (Place) ซึ่งเป็นวิธีการที่ธุรกิจนําเสนอสินค้าและบริการแก่ลูกค้า เช่น ร้านค้าปลีก ศูนย์บริการ
ออนไลน์ และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ช่วยเพิ่มการรับรู้และ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย 

Kotler et al. (2017) ได้นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า องค์ประกอบหลักของ
การตลาดดิจิทัล ได้แก่ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นการใช้เนื้อหาที่มีคุณค่าเพื่อดึงดูดและรักษา
ผู้บริโภค เว็บไซต์ (Website) ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มหลักในการแสดงข้อมูลสินค้าและบริการของธุรกิจ การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งช่วยให้แบรนด์สามารถสื่อสารและสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้าได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ การทํา SEO และ SEM (Search Engine Optimization & Search Engine Marketing) ซึ่งเป็น
เครื่องมือที่ช่วยเพิ่มการเข้าถึงแบรนด์ผ่านการค้นหาทางออนไลน์ และ อีเมลมาร์เก็ตติ้ง (Email Marketing) ซึ่งเป็น
ช่องทางในการสื่อสารและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงและตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้ดียิ่งขึ้น 

และ Kotler and Garry (1990) ได้ศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) โดยแบ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นที่
ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหาที่ต้องการแก้ไข การค้นหาข้อมูล ( Information Search) ซึ่งเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ การประเมินทางเลือก ( Evaluation of 
Alternatives) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพิจารณาคุณสมบัติและข้อเสนอของแบรนด์ต่างๆ การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของตนมากที่สุด และ พฤติกรรม
หลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือ
บริการที่ซื้อ นอกจากนี้ ยังเน้นถึงอิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น การรับรู้แบ
รนด์ (Brand Awareness) ซึ่งส่งผลต่อความมั่นใจในการเลือกซื้อสินค้า แรงจูงใจในการซื้อ (Purchase Motivation) 
ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านอารมณ์และเหตุผลที่ผลักดันให้เกิดการซื้อ ความพึ งพอใจของผู้บริโภค (Consumer 
Satisfaction) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ําและการบอกต่อ และ ความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือ (Trust & Credibility) 
ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ในสายตาของผู้บริโภค 

จากการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด, การตลาดดิจิทัล และ
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นองค์ประกอบสําคัญที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดสินค้าและบริการ
สําหรับสัตว์เลี้ยง โดยแนวคิดเหล่านี้สามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคและช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ 

งานวิจัยนี้ได้อ้างอิงและศึกษาผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยเฉพาะในประเด็นเกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix), กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategies), และพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) ซึ่งเป็นองค์ประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการศึกษาของ Nerto (2015) ที่
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการเกี่ยวกับสุนัขผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของผู้เลี้ยงสุนัข
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค เช่น อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง แต่ปัจจัยด้าน โปรโมชั่น การรับรู้แบรนด์ และรีวิว
จากผู้ใช้งานจริง มีอิทธิพลสูง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในคร้ังนี้ที่พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และพื้นที่
อยู่อาศัยของผู้บริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง อย่างไรก็ตาม รายได้เป็น
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยกลุ่มผู้มีรายได้สูงมักให้ความสําคัญกับคุณภาพและยินดีจ่ายในราคาที่สูงกว่า 
ในขณะที่กลุ่มผู้มีรายได้ต่ําให้ความสําคัญกับความคุ้มค่า ซึ่งผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับการวิจัยของ Ruang-
uttamanun (2018) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรูหราสําหรับ
สัตว์เลี้ยงแตกต่างกัน ในส่วนของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) งานวิจัยของ Tenriyola 
et al. (2023, pp. 292-299) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์เลี้ยง พบว่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) และภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า  
ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษานี้ที่พบว่า คุณภาพสินค้า ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ และการรับรองมาตรฐานมีผลต่อการ
เลือกซื้อสินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยงมากกว่าราคา นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่ได้รับการรีวิวจาก
ผู้ใช้งานจริงบนแพลตฟอร์มดิจิทัลมากขึ้น ซึ่งเป็นแนวโน้มที่ได้รับการสนับสนุนจากการศึกษาของ Roshan, K. A. L. 
(2022) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์และคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในการซื้ออาหารสัตว์
เลี้ยงในด้าน การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ผลการวิจัยนี้พบว่า การใช้โปรโมชั่นในช่วงเวลาพิเศษ, การโฆษณา
ผ่านโซเชียลมีเดีย , และการตลาดผ่าน Influencer Marketing มีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Klaysung, Suwunniponth, & Wongjantip, (2025, pp. 96-102) ที่ศึกษาปัจจัย
ทางจิตวิทยาและการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขสําเร็จรูปในกรุงเทพฯ โดยพบว่า โปรโมชั่นและ
การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค อีกทั้งการศึกษาโดย O’shea & 
Tungsawat (2022, pp. 57-70) ยังพบว่า การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย, อีเมลมาร์เก็ตติ้ง, และโฆษณาผ่าน Search 
Engine Marketing (SEM) มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยนี้ที่ชี้ให้เห็นว่า 
การตลาดผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Facebook, Instagram และ TikTok เป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยกระตุ้นการซื้อ
สินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยง ในแง่ของ ช่องทางจัดจําหน่าย (Place) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ  
ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าและบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Tharawecharak, & Chanagul (2023, pp. 44) ที่พบว่า ความสะดวกของช่องทางจัดจําหน่ายมีผลต่อค่าใช้จ่ายเฉลีย่
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงผ่าน Shopee และ Lazada และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Watakit (2023, pp. 30-45) ที่ระบุว่า ระบบขนส่งที่รวดเร็วและค่าจัดส่งที่เหมาะสมมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ
คุณภาพมากกว่าราคา และมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่ผ่านการรีวิวจากผู้ใช้งานจริงบนแพลตฟอร์มออนไลน์  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kotum, Khetpiyarat, & Uppapong (2024, pp. 85-97) ที่พบว่าการใช้รีวิวจาก
ผู้ใช้งานจริงและโปรโมชั่นออนไลน์ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยง นอกจากนี้ การมีบริการ Live 
Chat หรือระบบตอบกลับอัตโนมัติ (Chatbot) ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลการศึกษาที่สอดคล้อง
กับการวิจัยของ Bungkilo, Sukrasorn, & Pumpuang (2024, pp. 89-102) ที่พบว่า ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พักสําหรับสัตว์เลี้ยงผ่าน SEM และมีแนวโน้มเลือกใช้บริการจากแบรนด์ที่สามารถตอบสนอง
ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps), กลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัล, และพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง 
โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ช่องทางการจัดจําหน่ายออนไลน์ โปรโมชั่น และการรีวิวจากผู้ใช้จริงมีบทบาทสําคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมสําหรับ
ธุรกิจที่ต้องการเจาะตลาดสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงให้ประสบความสําเร็จในอนาคต  
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กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีสัตว์เลี้ยงเป็นของ

ตนเอง และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดย
ใช้แบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability) โดย
จะทําการแจกแบบสอบถาม ตามกลุ่มตัวอย่างที่ได้กําหนดไว้ 

แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยถูกพัฒนาขึ้นโดยอ้างอิงจากแนวคิดทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย คําถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค , ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps),  
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสั ตว์เลี้ยง ข้อมูลที่เก็บรวบรวมถูก
ตรวจสอบความครบถ้วนก่อนนําไปวิเคราะห์  

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency), ร้อยละ 
(Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean), และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่ม
ตัวอย่างและแนวโน้มของข้อมูล นอกจากนี้ สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ถูกนํามาใช้เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของการวิจัย โดยใช้ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ การวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล กับตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับ
สัตว์เลี้ยง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. (Price) 
3. (Place) 
4. (Promotion) 
Kotler (1997) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
Kotler et al. (2017) 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ส าหรับสัตว์เลี้ยง 

ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ 
Kotler (2017) 

ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 
7. พื้นที่อยู่อาศัย 
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ผลการวิเคราะห์ถูกนําเสนอในรูปแบบของตารางและสถิติที่เก่ียวข้อง พร้อมทั้งอภิปรายผลโดยเปรียบเทียบกับ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสรุปแนวโน้มและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์
เลี้ยงของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์  

 
ผลการศึกษา (Results) 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 

1. ผลการศึกษาด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
พื้นที่อยู่อาศัยไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงอย่างมีนัยสําคัญ ส่วนด้านรายได้
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยพบว่าผู้ที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าคุณภาพสูง 
ราคาแพง หรือสินค้าแบรนด์พรีเมียม ในขณะที่กลุ่มที่มีรายได้ต่ําให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าและมักพิจารณาความ
คุ้มค่าของราคาเป็นหลัก 

 
ตาราง 1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงเป็นรายคู่ 

รายได้ ค่าเฉลี่ย ≤ 10k 
10k – 
20k 

20k – 
30k 

30k – 
50k 

50k – 
70k 

70k – 
100k 

> 100k 

≤ 10k 3.849 - .166 -.128 .028 -.029 .179 -.280 
10k – 20k 3.683 - - -.294* -.138 -.196 .013 -.446* 
20k – 30k 3.977 - - - .157 .099 .307 -.152 
30k – 50k 3.820 - - - - -.058 .151 -.308 
50k – 70k 3.878 - - - - - .209 -.250 
70k – 100k 3.670 - - - - - - -.459 
> 100k 4.129 - - - - - - - 

*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

จากตาราง 1 เมื่อแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง
เป็นรายคู่ ระหว่างกลุ่มรายได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีคู่พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ของ
ผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ในประเทศไทยแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญที่ .05 ได้แก่ รายได้ 10,001 – 20,000 บาท กับ 
20,001 – 30,000 บาท และ10,001 – 20,000 บาท กับ มากกว่า 100,000 บาทขึ้นไป 

2. ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยเฉพาะการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ คุณภาพสินค้า 
(Product), ราคา (Price), และช่องทางจัดจําหน่าย (Place) โปรโมชั่นออนไลน์เช่น ส่วนลด, ซื้อ 1 แถม 1, การใช้ 
Influencer Marketing และกิจกรรม Live สด เป็นกลยุทธ์สําคัญที่ช่วยกระตุ้นการซื้อ 

3. ผลการศึกษาด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์
เลี้ยงในระดับมาก โดยพบว่าโปรโมชั่นในช่วงเวลาพิเศษ, การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย และการตลาดผ่าน Influencer 
มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ รีวิวจากผู้ใช้จริง, การตลาดผ่านเว็บไซต์ และการตอบกลับความคิดเห็นของลูกค้าอย่าง
รวดเร็ว ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของแบรนด์และส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ  
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ตาราง 2 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) สําหรับสมการถดถอย
พหุคูณที่ใช้พยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ 

ตัวแปรพยากรณ์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) .280 .103  2.734 .007*   
ด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
(Digital MKT) 

.297 .056 .288 5.310 .000* .207 4.824 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) .239 .050 .248 4.775 .000* .226 4.422 
ด้านสถานที่ (Place) .166 .037 .183 4.450 .000* .359 2.783 
ด้านราคา (Price) .113 .035 .130 3.230 .001* .378 2.648 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

.110 .042 .117 2.650 .008* .314 3.187 

*อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 
Adjusted R Square = .757   F = 7.021   Sig. = .0 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ในปะเทศไทย ด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ด้านกลุยทธ์การตลาดดิจิทัล ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสถานที่ (Place) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ต่อ ค่า Adjusted R Square มีค่า
เท่ากับ .757 แสดงว่าสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์
เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ในปะเทศไทยได้ร้อยละ 75.70 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยด้านกลุยทธ์
การตลาดดิจิทัลมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านสถานที่ (Place) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วน
ที่เหลืออีกร้อยละ 24.30 เป็นการส่งผลจากปัจจัยอื่นๆ ที่ผู้วิจัยไม่ได้นํามาศึกษา 

4. ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยของสัตว์เลี้ยงมากกว่าราคา โดยนิยมซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจากความสะดวก ตัวเลือกที่หลากหลาย และระบบขนส่งที่รวดเร็ว นอกจากนี้ รีวิว
จากผู้ใช้จริงและบริการตอบกลับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น Live Chat และ Chatbot มีบทบาทสําคัญในการ
กระตุ้นการซื้อ 

โดยรวมชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านรายได้ , ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด , และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพมากกว่า
ราคา และนิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน ธุรกิจควรเน้น คุณภาพสินค้า, การทําตลาดผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล และการใช้รีวิวจากผู้ใช้จริง เพื่อเพิ่มความมั่นใจและกระตุ้นการซื้อให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
สรุปผล (Conclusion) 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคกลุ่มคนรัก
สัตว์ในประเทศไทย โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน 
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1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 
193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มีอายุ 21 – 30 ปี จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.30 สถานภาพโสด จํานวน 
248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.00 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 มีรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 50,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.50  

ผลการศึกษาข้อมูลด้านลักษณะส่วนบุคคลผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยจําแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์
เลี้ยง ส่วนรายได้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า โดยกลุ่มผู้มีรายได้สูงมักเลือกซื้อสินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าแบรนด์พรีเมียม ขณะที่กลุ่มผู้มีรายได้ต่ําให้ความสําคัญกับความคุ้มค่าและมักเลือกซื้อสินค้า
ที่มีราคาย่อมเยา 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.848 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .575 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.861 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
.630 รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.851 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .617 ด้านด้านราคา (Price) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.842 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
.682 และด้านสถานที่จัดจําหน่าย (Place) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.838 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .656 ตามลําดับ 

3. การวิเคราะห์กลยุทธ์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.858 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .578 เมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็น
รายข้อ พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ โปรโมชั่นในช่วงเวลาพิเศษ (เช่น ลดราคาช่วงเทศกาล) บนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์กระตุ้นให้ท่านตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.900 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .877 สินค้า/บริการที่
มีโปรโมชั่นหรือโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.880 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .876 
การใช้โฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย (เช่น Facebook, Instagram) ช่วยให้ท่านรับรู้สินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยง  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.870 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .870 การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer 
Marketing) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.870 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .891 การใช้ฟีเจอร์ Live Chat หรือบริการตอบคําถามออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.860 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .864 การที่แบรนด์มีการตอบกลับความคิดเห็น/คําถาม
อย่างรวดเร็วส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.860 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .880 การ
ออกแบบเว็บไซต์/แอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.850 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .856 เนื้อหา
ที่แบรนด์นําเสนอผ่านวิดีโอ เช่น รีวิวสินค้า , สาธิตการใช้งาน ฯลฯ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.840 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ .868 ส่งอีเมลหรือข้อความแจ้งเตือน (Email Marketing/SMS) สําหรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/
บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.830 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .842 และการมีรีวิวจากผู้ใช้งานจริงบน
แพลตฟอร์มดิจิทัลช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของสินค้า/บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.820 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ .916 ตามลําดับ 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.845 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .596 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงมากกว่าราคา  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.890 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .879 ท่านยินดีจ่ายเพิ่มข้ึนหากสินค้า/บริการมีคุณภาพสูง
กว่ามาตรฐานทั่วไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.870 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .859 ท่านได้รับอิทธิพลจากรีวิว
ออนไลน์และความคิดเห็นของผู้ใช้รายอ่ืนก่อนซื้อสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.870 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
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.932 ท่านซื้อสินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงให้กับสัตว์เลี้ยงของตัวเองเป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.840 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .900 ท่านเชื่อถือร้านค้าที่เป็นแบรนด์ใหญ่หรือมีหน้าร้านจริงมากกว่าร้านค้าออนไลนท์ี่
ไม่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.830 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .882 ท่านมักซื้อสินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยง
เมื่อต้องการเท่านั้น ไม่ได้กําหนดเวลาแน่นอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.820 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .862 และ
ท่านเลือกซื้อสินค้า/บริการสําหรับสัตว์เลี้ยงโดยคํานึงถึงสุขภาพและความปลอดภัยของสัตว์เลี้ยงเป็นหลัก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.800 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ .868 ตามลําดับ 

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญ
กับคุณภาพและความปลอดภัยของสัตว์เลี้ยงมากกว่าราคา โดยนิยมซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เนื่องจาก
ความสะดวก ตัวเลือกที่หลากหลาย และระบบขนส่งที่รวดเร็ว นอกจากนี้ รีวิวจากผู้ใช้จริงและบริการตอบกลับ
ลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่น Live Chat และ Chatbot มีบทบาทสําคัญในการกระตุ้นการซื้อ 

วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทัล สามารถร่วมกันทํานายปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง 
ของผู้บริโภคกลุ่มคนรักสัตว์ได้ 

โดยรวมชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านรายได้ , ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด , และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยง ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพมากกว่า
ราคา และนิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึน ธุรกิจควรเน้น คุณภาพสินค้า, การทําตลาดผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล และการใช้รีวิวจากผู้ใช้จริง เพื่อเพิ่มความมั่นใจและกระตุ้นการซื้อให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
อภิปรายผล (Discussion) 

ผลการศึกษานี้สนับสนุนแนวคิดของ Kotler (1997 p.92) อ้างถึงใน Iamsuphachok (2018, pp. 22) 
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่ระบุว่าการส่งเสริมการตลาดและคุณภาพของผลิตภัณฑ์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ Tenriyola et al. (2023, pp. 
292-299) และ Roshan, K. A. L. (2022) ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับคุณภาพของสินค้าและภาพลักษณ์
ของแบรนด์มากกว่าปัจจัยด้านราคา ซึ่งตรงกับผลการศึกษานี้ที่พบว่า ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงขึ้น หาก
สินค้าได้รับการรับรองด้านคุณภาพและความปลอดภัย ในแง่ของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Klaysung et al. (2025, pp. 96-102) และ O’shea & Tungsawat 
(2022, pp. 57-70) ที่พบว่า การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย, การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์, และการทํา SEM มี
อิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีพฤติกรรมการบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลสูงขึ้น ซึ่งตรงกับผลการศึกษานี้ที่พบว่า โฆษณาผ่าน Facebook, Instagram และ TikTok 
เป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยกระตุ้นการซื้อสินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยง ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับ
สัตว์เลี้ยง พบว่า รีวิวจากผู้ใช้งานจริงและโปรโมชั่นออนไลน์เป็นปัจจัยสําคัญในการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สนับสนุนงานวิจัยของ Kotum, Khetpiyarat, & Uppapong (2024, pp. 85-97) ที่ระบุว่า การรีวิวผลิตภัณฑ์
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภค และงานวิจัยของ Tharawecharak & Chanagul 
(2023, pp. 44) ที่พบว่า ความสะดวกของช่องทางจัดจําหน่ายผ่านอีคอมเมิร์ซและระบบขนส่งที่รวดเร็วมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเก่ียวกับสัตว์เลี้ยง 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้แตกต่างจากงานวิจัยของ Nerto (2015) ที่พบว่า เพศและระดับการศึกษามี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง ในขณะที่ผลการศึกษานี้พบว่า เพศ อายุ และระดับ
การศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าซึ่งอาจเกิดจากความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคใน

715

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ยุคดิจิทัล ที่ปัจจัยด้านช่องทางการซื้อและการส่งเสริมการตลาดมีบทบาทสําคัญมากกว่าปัจจัยด้านลักษณะส่วน
บุคคล 

 
ข้อเสนอแนะ (Research Suggestion) 

จากผลการวิเคราะห์ พบว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงได้รับอิทธิพลจาก 
รายได้ของผู้บริโภค, ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ 
คุณภาพสินค้า ความปลอดภัยของสัตว์เลี้ยง และการตลาดผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล ดังนั้น ควรดําเนินการพัฒนา
แนวทางการตลาดที่เหมาะสมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการเข้าถึงผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ด้านกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย ควรเพิ่มความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น ส่วนลดพิเศษ การใช้ระบบ
สะสมแต้ม การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และกิจกรรมไลฟ์สด ซึ่งเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมและสามารถ
กระตุ้นการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมทั้งพัฒนาเนื้อหาโฆษณาที่เน้นคุณภาพสินค้าและประสบการณ์ของ
ผู้ใช้จริง 

2. ด้านคุณภาพสินค้าและความปลอดภัย ควรให้ความสําคัญกับ มาตรฐานและการรับรองคุณภาพ ของ
สินค้า เช่น การระบุแหล่งที่มาของวัตถุดิบ การรับรองจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และการแสดงฉลากสินค้าที่
โปร่งใส เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ ควรส่งเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับ ความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์และประโยชน์ที่ชัดเจนต่อสุขภาพสัตว์เลี้ยง 

3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ควรพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น โดยเพิ่ม  
การให้บริการตอบคําถามแบบเรียลไทม์ผ่าน Live Chat หรือ Chatbot เพื่อช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อได้
เร็วขึ้น ควบคู่กับการปรับปรุง ระบบโลจิสติกส์และการขนส่ง ให้มีความรวดเร็วและยืดหยุ่น โดยเฉพาะการจัดส่ง
แบบด่วนหรือการตั้งจุดรับสินค้าที่สะดวก 

4. ด้านการตลาดดิจิทัล ควรเน้นการใช้ โซเชียลมีเดีย, การทํา SEO และการตลาดเชิงเนื้อหา เพื่อสร้างการ
รับรู้แบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ ควบคู่กับการพัฒนา รีวิวจากผู้ใช้งานจริง และการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ในรูปแบบ
ที่เข้าถึงง่าย เช่น วิดีโอสาธิตการใช้งาน เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 

5. ด้านพฤติกรรมการซื้อซ้ําและความภักดีต่อแบรนด์ ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ การซื้อซ้ําและความภักดี
ของลูกค้า โดยอาจพัฒนาโปรแกรมสมาชิก (Loyalty Program) หรือระบบให้รางวัลแก่ลูกค้าที่ซื้อสินค้าต่อเนื่อง 
พร้อมทั้งจัดกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

6. ด้านการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคต ควรมีการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับ แนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า
และบริการสําหรับสัตว์เลี้ยงในกลุ่มอายุและพื้นที่ที่แตกต่างกัน รวมถึงผลกระทบของ ปัจจัยเศรษฐกิจและ
เทคโนโลยี ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า เพื่อให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ข้อเสนอแนะเหล่านี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับธุรกิจสินค้าและ
บริการสําหรับสัตว์เลี้ยง เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าในยุคดิจิทัล
ได้ในระยะยาว 
 
บรรณานุกรม (Bibliography)   
Bungkilo D., Sukrasorn S., & Pumpuang P. (2024). The influence of digital marketing strategies 

on pet-friendly accommodation selection and customers’ expectations. Journal of 
management science udon thani rajabhat university, 6(2), 89-102. 

716

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



Iamsuphachok P. (2 0 1 8 ) .  Integrated marketing communication and marketing mix that 
affects to the behavior and buying decision of channel 3  employees about car air 
freshener. M.A., Bangkok University, Bangkok. 

Klaysung C., Suwunniponth W., & Wongjantip K. (2 0 2 5 , January). Service Marketing Mix and 
Psychological Factors Affecting Purchase Decisions for Ready-to-Eat Dog Food Among 
Dog Owners in Bangkok. In International academic multidisciplinary research conference 
icbtsbeijing 2025 (pp. 96-102). 

Kotler, P. (1 9 9 7 ) .  Marketing management: Analysis, planning, implementation (9 th ed.). 
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (1990). Marketing: An introduction. New Jersey: Prentice-Hall. 
Kotler, P. (1997) .  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control 

(14th Global ed.). America: Bergen. 
Kotler, P. (2016) .  Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control 

(15th Global ed.). America: Bergen. 
Kotum K., Khetpiyarat P., & Uppapong K. (2 0 2 4 ) .  Online Marketing Communications and 

Marketing mix Affecting Purchasing Decision of Buying Dog and Cat Food via Social 
Media. Journal of Management Science Review, 26(2). 85-97. 

Nerto A. (2 0 1 5 ) .  Factors that affect online purchase of products and survices for Dog via 
facebook by owners in Bangkok. M.M., Mahidol University, Nakhon Pathom. 

O’shea K. & Tungsawat S. (2 0 2 2 ) .  Effects of Digital Marketing on the Purchasing Decision 
Behavior Through Online Shopping of Consumer in Nakorn Chai Burin Group. 
Academic Journal of Management Technology (AJMT), 3(1), 57-70. 

Roshan, K. A. L. (2022). The factors influencing brand loyalty in purchasing pet food in New 
Zealand (Master's thesis). 

Ruang-uttamanun B. (2018). Marketing mix factors related to consumer purchasing Behavior 
of luxury cat products in the Bangkok Metropolitan area. M.B.A., Srinakharinwirot 
University, Bangkok. 

Tenriyola, A. P., Mas'ud, A. A., & DJ, A. A. (2 0 2 3 ) .  Factors Affecting Purchasing Decisions for 
Whiskas Brands at APS Petshop in Pangkep Regency. MANDAR: Management 
Development and Applied Research Journal, 5(2), 292-299. 

Tharawecharak, K., & Chanagul, P. (2 0 2 3 ) .  Factors Affecting the Decision to Buy Pet Food 
Through Shopee Application. Procedia of Multidisciplinary Research, 1(7), 44 

Watakit U. (2 0 2 3 ) .  The Affecting of 4 Es Marketing Mix to Consumer Buying Decision on 
Consumer Products via Online Social Network. Neu Academic and Research Journal, 
13(1), 30-45. 

717

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



การเปรยีบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ 
มูลค่าการส่งออกไกเ่น้ือของประเทศไทยไปประเทศญ่ีปุ่น 

Comparison of Predictive Models for Forecasting the Value 
of Thailand’s Chicken Export to Japan 

อารดา เกาะสมบัต1ิ, พันคม ศรีบุญลือ3 และอนุพงศ์ สุขประเสริฐ2* 
1,2*,3คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

Arada Gawsombat1, Punkom Sribunlure3 and Anupong Sukprasert2* 
1,2*,3Mahasarakham Business School, Mahasarakham University 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการ

ส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น โดยท าการเปรียบเทียบเทคนิคต่าง ๆ ที่ใช้ในการสร้างตัวแบบ
พยากรณ์ โดยใช้ข้อมูลจ านวน 60 แถว และ 5 ตัวแปร ซึ่งเก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ รวมทั้งสิ้น 5 เว็บไซต์ 
โดยครอบคลุมระยะเวลาข้อมูล 5 ปี ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 การวิเคราะห์
ข้อมูลในคร้ังนี้ด าเนินการตามกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลมาตรฐาน (CRISP-DM) เพื่อสร้างตัวแบบพยากรณ์มูลค่าการ
ส่งออกไก่เนื้อโดยใช้เทคนิคการประมาณค่าข้อมูล (Regression Model) ซึ่งในการศึกษาได้เลือกใช้เทคนิคการเรียนรู้
ของเครื่องจ านวน 4 เทคนิค ได้แก่ การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural 
Network) เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - SVM) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest 
Neighbors - k-NN) ผลการวิเคราะห์พบว่า เทคนิคเพ่ือนบ้านใกล้ที่สุดเป็นเทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง
เฉลี่ย (MSE) เท่ากับ 272,555.00 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) เท่ากับ 552.07 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (AE) เท่ากับ 444.22 และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง (SE) เท่ากับ 294,159.00 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุดมีประสิทธิภาพดีที่สุดในการพยากรณ์ มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อเมื่อ
เปรียบเทียบกับเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลอื่นที่น ามาวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ 
ค าส าคัญ: 1) การพยากรณ์ 2) ไก่เนื้อ 3) การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ 4) การท าเหมืองข้อมูล 

Abstract 
This research aims to develop and compare the effectiveness of forecasting models for 

Thailand’s broiler chicken export values to Japan by evaluating various techniques used in model 
construction. The dataset consists of 60 rows and 5 variables, collected from five different websites, 
covering a five-year period from January 2019 to December 2023. Data analysis follows the standard 
data analysis process (CRISP-DM) to build a forecasting model for broiler chicken export values using 
regression techniques. The study employed four machine learning techniques: Linear Regression, 
Neural Network, Support Vector Machine (SVM), and k-Nearest Neighbors (k-NN). The analysis results 
indicated that the k-Nearest Neighbors (k-NN) technique was the most effective for forecasting 
Thailand’s broiler chicken export values to Japan, with a Mean Squared Error (MSE) of 272,555.00, a 

1,3 นิสิตปริญญาโท (Graduate Student) 
2* อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ (Lecturer, Mahasarakham Business School) *Corresponding E-mail: anupong.s@acc.msu.ac.th 
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Root Mean Squared Error (RMSE) of 552.07, an Absolute Error (AE) of 444.22, and a Squared Error (SE) 
of 294,159.00. These results demonstrate that k-Nearest Neighbors has the highest forecasting 
efficiency compared to other data mining techniques analyzed in this study. 
Keywords: 1) Forecasting 2) Broiler Chicken 3) Performance Comparison 4) Data Mining 
 
บทน า (Introduction) 
 อุตสาหกรรมไก่เนื้อของไทยถือเป็นหนึ่งในภาคการผลิตที่มีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในฐานะผู้ส่งออกไก่เนื้อรายใหญ่ของโลก ปัจจุบันประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกไก่เนื้อไปยังประเทศ
ญี่ปุ่นมากที่สุดเป็นอันดับ 1 ซึ่งสะท้อนถึงมาตรฐานการผลิตที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดที่มีข้อก าหนด
เข้มงวดที่สุดแห่งหนึ่งในโลกได้เป็นอย่างดี การส่งออกไก่เนื้อไปยังญี่ปุ่นไม่ได้เป็นเพียงการขยายตลาด แต่ยังเป็นตัว
บ่งชี้ถึงศักยภาพของภาคอุตสาหกรรมอาหารไทยในการรักษาคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ในระดับสากล 
ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา การผลิตและส่งออกไก่เนื้อของไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยส านักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร (2566) รายงานว่าภาคการผลิตไก่เนื้อของไทยมีการขยายตัวอย่างมั่นคง ซึ่งได้รับแรงสนับสนุนจาก
ความต้องการในตลาดต่างประเทศที่เพ่ิมสูงขึ้น อย่างไรก็ตาม การส่งออกสินค้าเกษตร รวมถึงไก่เนื้อ ยังคงต้อง
เผชิญกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อแนวโน้มการค้า ทั้งด้านเศรษฐกิจโลก นโยบายกีดกันทางการค้า อัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศ ตลอดจนพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามกระแสสุขภาพและ
ความยั่งยืนปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพลต่อศักยภาพการส่งออกของไทย และอาจส่งผลให้มูลค่าการส่งออกแปรผันตาม
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและนโยบายการค้าในแต่ละช่วงเวลา 
 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาการพยากรณ์แนวโน้มมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นจึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่ง การพยากรณ์ที่แม่นย าจะช่วยให้ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ และภาคอุตสาหกรรมสามารถ
วางแผนกลยุทธ์และปรับตัวให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่
การสร้างและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออก โดยใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 
(Data Mining) ซึ่งเป็นกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่เพื่อตรวจจับแนวโน้มและปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งออก 
การน าเทคนิคดังกล่าวมาใช้จะช่วยให้สามารถระบุปัจจัยที่มีผลกระทบเชิงซับซ้อนต่อมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อได้อย่าง
แม่นย ายิ่งขึ้น การศึกษานี้อาศัยข้อมูลย้อนหลังตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562 เพื่อน ามาวิเคราะห์และสร้ างตัวแบบพยากรณ์ที่
เหมาะสมที่สุด การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบที่แตกต่างกันจะช่วยให้สามารถเลือกใช้แนวทางที่เหมาะสม
ที่สุดส าหรับการพยากรณ์แนวโน้มในอนาคต ซึ่งจะช่วยให้ภาคอุตสาหกรรมสามารถตัดสินใจได้อย่างรอบคอบยิ่งขึ้น ไม่
ว่าจะเป็นการวางแผนการผลิต การบริหารจัดการต้นทุน หรือการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด นอกจากนี้ การศึกษา
นี้ยังสามารถพัฒนาไปสู่การออกแบบระบบสารสนเทศที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือช่วยในการวางแผนและการตัดสินใจ
ทางธุรกิจได้ 
 ผลลัพธ์ของการศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไก่เนื้อไทยในการเตรียมพร้อม
รับมือกับความเปลี่ยนแปลงของตลาด อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูลที่ได้ไปประยุกต์ใช้เพื่อเสริมสร้างศักยภาพการแข่งขัน
ของประเทศไทยในตลาดส่งออกไก่เนื้อระดับสากล การวิเคราะห์แนวโน้มและปัจจัยที่ส่งผลตอ่มูลค่าการส่งออกจะชว่ย
ให้ภาคอุตสาหกรรมสามารถปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับบริบททางเศรษฐกิจและข้อก าหนดของตลาดต่างประเทศ อัน
จะน าไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนของอุตสาหกรรมไก่เนื้อของไทยในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น  
 2. เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบที่ใช้ส าหรับพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศ
ไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นได้รับความสนใจอย่าง
แพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากประเทศไทยเป็นหนึ่งในผู้ผลิตและส่งออกไก่เนื้อรายใหญ่ของโลก งานวิจัยหลายฉบับได้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกโดยใช้เทคนิคทางเศรษฐมิติและการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) 
เพื่อเพิ่มความแม่นย าในการพยากรณ์และช่วยในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ จากการศึกษางานวิจัยของ พรชัย สมชาย
วงศ์ และคณะ (2024) ได้ศึกษาห่วงโซ่อุปทานของกระบวนการเลี้ยงไก่เนื้อในอ าเภอพาน จังหวัดเชียงราย โดยใช้ 
SCOR Model เป็นกรอบในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนการส่งออก ได้แก่ การ
จัดหาอาหารสัตว์ การควบคุมคุณภาพ และต้นทุนการขนส่ง ซึ่งส่งผลต่อมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยัง
ประเทศญี่ปุ่น งานวิจัยของ กนกพัชร์ และคณะ (2566) ได้ศึกษาการจัดการโซ่อุปทานของฟาร์มไก่เนื้อในจังหวัด
กาญจนบุรี โดยใช้ SCOR Model และการวิเคราะห์กระบวนการแบบ Lean Supply Chain ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของไทย ได้แก่ ต้นทุนการขนส่ง อัตราแลกเปลี่ยน และราคาสินค้า
ทดแทน เช่น เนื้อสุกร หากมีการบริหารจัดการที่ดีและน าระบบอัตโนมัติมาใช้ จะช่วยลดต้นทุนและเพ่ิม
ประสิทธิภาพของโซ่อุปทานได้มากขึ้น ในด้านการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้องานวิจัยของ ศรีวงศ์ชัย และ 
อัศวสกุลศร (2567) ได้น าเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) มาพยากรณ์มูลค่าการส่งออก โดยใช้
แบบจ าลอง Multiple Linear Regression (MLR) และ Artificial Neural Networks (ANNs) ผลการศึกษาพบว่า 
การใช้แบบจ าลอง ANN สามารถพยากรณ์มูลค่าการส่งออกได้อย่างแม่นย ากว่าการใช้แบบจ าลองเชิงเส้น โดยลดค่า
ความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ได้ถึง 15% ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผนการผลิตและการตลาดได้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น งานวิจัยของวัลลภ ภูผา (2563) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการน าเทคโนโลยี Internet of Things (IoT) 
มาใช้ในการบริหารจัดการฟาร์มไก่เนื้อ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเลี้ยงไก่และการจัดจ าหน่าย ผลการศึกษาพบว่า
การใช้ IoT Sensors ในการตรวจสอบอุณหภูมิ ความชื้น และปริมาณอาหารสัตว์แบบเรียลไทม์ สามารถช่วยลดอัตรา
การสูญเสียของไก่เนื้อ และเพิ่มอัตราการเจริญเติบโตของไก่ ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตลดลง 10-20% และช่วยเพิ่มผล
ก าไรให้แก่ฟาร์มไก่เนื้อได้อย่างมีนัยส าคัญ จากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อมูลค่าการ
ส่งออกไก่เนื้อของไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น ประกอบไปด้วย ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (เช่น ต้นทุนการผลิต อัตราแลกเปลี่ยน 
และราคาสินค้าทดแทน) และ ปัจจัยด้านการบริหารจัดการ (เช่น เทคโนโลยีการติดตามข้อมูล การพยากรณ์ความ
ต้องการของตลาด และการใช้ระบบ IoT ในการบริหารจัดการฟาร์ม) งานวิจัยเหล่านี้ชี้ให้เห็นว่าการน า SCOR 
Model, Machine Learning และIoT มาใช้ในกระบวนการผลิตและพยากรณ์มูลค่าการส่งออกสามารถช่วยเพิ่มความ
แม่นย าของการวางแผนและลดต้นทุนได้อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นแนวทางที่ส าคัญส าหรับการพัฒนาอุตสาหกรรมไก่
เนื้อของไทยในอนาคต 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดส าคัญเพื่อสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบที่ใช้ส าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นโดยมีขั้นตอนการด าเนินงานดังนี้ 
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ภาพที่ 1: ขั้นตอนวิธีการด าเนนิงานวิจยั 

 
ข้อมูลที่ผู้วิจัยไดน้ าชุดข้อมูลมาวเิคราะห์ตามมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (Cross Standard Process 

for Data Mining: CRISP-DM) ส าหรับการสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบที่ใชส้ าหรับการ
พยากรณ์มูลค่าการสง่ออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น ซึ่งประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอนดังนี ้

 
 

ภาพที่ 2: กระบวนการมาตรฐานการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) 
ท่ีมา: https://marini.systems/en/glossary/crisp-dm 

 
1.การท าความเข้าใจปัญหา (Problem Understanding) 
 ในการวิจัยนี้ผูว้ิจัยมุ่งเนน้ที่จะพยากรณ์มูลค่าการสง่ออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเปน็
ตลาดหลักที่มีความต้องการสูงส าหรับสินคา้ประเภทนี้ โดยมีเปา้หมายเพื่อสร้างและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัว
แบบพยากรณ์ที่สามารถคาดการณ์มูลค่าการส่งออกได้อย่างแมน่ย าและมีประสิทธิภาพ เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมการส่งออกสามารถวางแผนกลยุทธ์การผลิต การตลาด และการขนสง่ได้อย่างมีประสิทธิผลมากข้ึน 
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2.การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) 
ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลกระทบต่อการส่งออกไก่เนื้อจากประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นอันได้แก่ 

ราคาไก่เนื้อของประเทศไทย มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของญี่ปุ่น ดัชนีผลผลิตพืชผลในหมวดปศุสัตว์ อัตราแลกเปลี่ยน
เงินบาทต่อเงินเยนญี่ปุ่นและมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น เพื่อใช้ในการวิเคราะห์โดย
เทคนิคเหมืองข้อมูล โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 5 ปีย้อนหลัง หรือ 60 เดือน ตั้งแต่ มกราคม พ.ศ.2562 ถึง เดือน
ธันวาคม พ.ศ.2566 โดยท าการเก็บรวบรวมจากทั้งสิ้น 5 เว็บไซด์ ได้แก่ 1. ธนาคารแห่งประเทศไทย . ข้อมูลอัตรา
แลกเปลี่ยน: อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินเยนญี่ปุ่นในช่วงปี พ.ศ. 2562-2566. ธนาคารแห่งประเทศไทย. สืบค้น
จาก https://www.bot.or.th/th/ 2. จุฑาวรรณ พลประชิต. ปัจจัยทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อปริมาณการส่งออกไก่เนือ้
ของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น. สืบค้นจาก https://ethesisarchive.library.tu.ac.th 3. ส านักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร. ดัชนีผลผลิตพืชผลในหมวดปศุสัตว์: รายงานประจ าปี พ.ศ. 2562-2566. ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร 
กระทรวงเกษตรและสหกรณ์. สืบค้นจาก https://www.oae.go.th/ 4. Federal Reserve Bank of St. Louis. 
มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของญี่ปุ่น (GDP): ข้อมูลเศรษฐกิจรายเดือนส าหรับปี พ.ศ. 2562-2566. FRED | Economic 
Data. สืบค้นจาก https://fred.stlouisfed.org/ 5. กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์. รายงานสถิติมูลค่า
การส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น: ข้อมูลรายเดือนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2562-2566. กระทรวงพาณิชย์. 
สืบค้นจาก https://tradereport.moc.go.th/th/stat/reportcomcodeexport04 โดยน าข้อมูลที่ได้เข้า Excel 
และจัดให้อยู่ในรูปแบบไฟล์ CSV เพื่อน าข้อมูลไปวิเคราะห์ ซึ่งมีรายละเอียดดัง ตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1: ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจยั 

No Attribute Description Type 
1 Date วัน/เดือน/ป ี Date 
2 P ราคาไก่เนื้อของประเทศไทย Real 
3 Gdp มูลค่าผลติภัณฑ์มวลรวมของญีปุ่่น Real 
4 Index ดัชนีผลผลิตพืชผล หมวดปศสุัตว์ Real 
5 Exch อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินเยนญี่ปุ่น Real 
6 EXP มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไป

ยังประเทศญี่ปุน่ 
Real 

 
3.การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
 ขั้นตอนการเตรียมข้อมูลเป็นกระบวนการที่ช่วยสร้างความมั่นใจในคุณภาพของข้อมูลที่น ามาใช้ แสดงถึง
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลก่อนน าไปใช้ในการสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์ในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเตรียม
ข้อมูลกับชุดข้อมูลทั้งหมดตามขั้นตอน 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

 3.1การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection)  
 ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกปัจจัยที่ส่งผลต่อการส่งออกไก่เนื้อจากประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น โดยท าการ

คัดเลือกตัวแปรจากชุดข้อมูลดังแสดงในตารางที่ 1 ที่มาของตัวแปร (จุฑาวรรณ พลประชิต , 2563) โดยคัดเลือก
จ านวน 5 ตัวแปรจาก 6 ตัวแปร ซึ่งประกอบด้วย 1.ราคาไก่เนื้อของประเทศไทย 2.มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของญี่ปุ่น 
3.ดัชนีผลผลิตพืชผล หมวดปศุสัตว์ 4.อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินเยนญี่ปุ่น 5.มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศ
ไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นโดยตัวแปรวัน/เดือน/ปี จะไม่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ 

 3.2 ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปร (Set Roles to Variables) 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปรที่ 2,3,4,5 ซึ่งคือ ราคาไก่เนื้อของประเทศไทย มูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม

ของญี่ปุ่น ดัชนีผลผลิตพืชผล หมวดปศุสัตว์ อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาทต่อเงินเยนญี่ปุ่น โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้จะท า

722

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568

https://www.bot.or.th/th/
https://ethesisarchive.library.tu.ac.th/
https://www.oae.go.th/


หน้าที่เป็น“ID” หรือตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และผู้วิจัยได้ก าหนดหน้าที่ให้กับตัวแปรที่ 6 ซึ่งคือ
มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น  โดยก าหนดหน้าที  ่เป็น “Label” หรือตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) เพื่อระบุผลลัพธ์ของการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศ
ญี่ปุ่น 
4.การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) 

ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม RapidMiner Studio มาท าการ สร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่
เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น ด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ การถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - 
SVM) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) ที่มาของเทคนิค (กัญญาและสิรินพร, 2565) 
 

 
 
ภาพที่ 3: ขั้นตอนการสร้างตัวแบบและการเพิ่มประสทิธิภาพให้กับตัวแบบโดยใชโ้ปรแกรม RapidMiner Studio 
 
4.1 การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
 การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ตาม (Dependent Variable) กับตัวแปรอิสระ (Independent Variables) โดยสมมติว่า ความสัมพันธ์นี้สามารถ
แสดงเป็นสมการเชิงเส้นได้ เทคนิคนี้มักใช้ในการท านายหรือการประมาณค่าของตัวแปรตามจากค่าของตัวแปรอิสระที่
สัมพันธ์กันในลักษณะเชิงเส้น เช่น การท านายมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อจากปัจจัยต่าง  ๆ เช่น ราคาไก่เนื้อ หรืออัตรา
แลกเปลี่ยน (Montgomery, Peck, & Vining, 2012) ในการท างานของการถดถอยเชิงเส้น จะพยายามหา
ค่าพารามิเตอร์ที่เหมาะสมที่สุด (Regression Coefficients) โดยการใช้เทคนิคที่เรียกว่า "วิธีหาค่าความคลาดเคลื่อน
ต่ าสุด" (Least Squares Method) ซึ่งจะท าการหาค่าพารามิเตอร์ที่ท าให้สมการเชิงเส้นนี้มีค่าความคลาดเคลื่อนจาก
ข้อมูลจริงน้อยที่สุด (Field, 2013). เทคนิคนี้มีข้อจ ากัดคือ การใช้เทคนิคการถดถอยเชิงเส้นจะให้ผลดีเฉพาะเมื่อ
ข้อมูลมีความสัมพันธ์ในรูปแบบเชิงเส้น (linear relationship) และจ าเป็นต้องตรวจสอบความสมบูรณ์ของสมมติฐาน
เชิงเส้นก่อนการน าไปใช้ในการวิเคราะห์ (Montgomery et al., 2012) 
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ภาพที่ 4: ตัวอย่างการท างานของเทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 

ท่ีมา: https://forexmt4indicators.com/linear-regression-mt4-indicator 
 
4.2 โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
Neural Network เป็นเทคนิคที่ใช้ในการเรียนรู้ลักษณะความสัมพันธ์ที่ซับซ้อนและไม่เป็นเชิงเส้นระหว่าง

ข้อมูลหลายตัวแปร โดยจ าลองการท างานของสมองมนุษย์ในการประมวลผลข้อมูล เทคนิคนี้ใช้โครงข่ายที่ประกอบไป
ด้วยชั้นต่างๆ เช่น ชั้นการป้อนข้อมูล ( Input Layer) ชั้นซ่อน (Hidden Layers) และชั้นผลลัพธ์ (Output Layer) 
(พงศ์ศักดิ์, 2563) ในการเรียนรู้จากข้อมูลและพัฒนาความสามารถในการท านายผลลัพธ์ 
การท างาน: โครงข่ายประสาทเทียมท างานโดยการส่งข้อมูลจากชั้นหนึ่งไปยังชั้นถัดไปจนถึงชั้นผลลัพธ์ การเรียนรู้จะ
เกิดขึ้นเมื่อระบบสามารถปรับพารามิเตอร์ของแต่ละเชื่อมโยง (Weight) ได้โดยอัตโนมัติผ่านกระบวนการที่เรียกว่า 
Backpropagation ซึ่งเป็นการปรับค่าผิดพลาดที่เกิดขึ้นระหว่างการท านายและผลลัพธ์จริง 
ความสามารถ: Neural Network มีความสามารถในการจัดการกับข้อมูลที่มีลักษณะซับซ้อนและมีความไม่เป็นเชิงเสน้
ได้ดี ซึ่งท าให้สามารถท านายมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อได้จากข้อมูลที่มีหลายตัวแปรและมีความสัมพันธ์ที่ซับซ้อน 

 
ภาพที่ 7: ตัวอย่างการท างานของโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
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4.3เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - SVM) 
 เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - SVM) เป็นหนึ่งในเทคนิคการเรียนรู้ของเคร่ืองที่ใช้

ในการจ าแนกประเภท (classification) และการท านายค่าตัวแปร (regression) โดยอาศัยหลักการของการหาสมการ
เส้นแบ่ง (hyperplane) ที่สามารถแยกข้อมูลออกเป็นคลาสที่แตกต่างกันในลักษณะที่ดีที่สุด โดย SVM จะพยายามหา
สมการเส้นแบ่งที่มีระยะห่าง (margin) ระหว่างข้อมูลที่อยู่ใกล้ที่สุดจากแต่ละคลาส (ชื่อข้อมูลที่ใกล้เส้นแบ่งนี้เรียกว่า 
"Support Vectors") ให้ว่างที่สุด เพื่อให้ได้การจ าแนกที่ดีที่สุดส าหรับข้อมูลใหม่ที่จะมาถึง (วุฒิชัย , 2564) เทคนิคนี้
เป็นที่นิยมในการจ าแนกข้อมูลที่ไม่สามารถแยกออกได้ด้วยเส้นตรง โดยใช้การแปลงข้อมูลไปยังมิติที่สูงขึ้น (ใช้ kernel 
trick) ซึ่งท าให้สามารถแยกข้อมูลที่ไม่เป็นเส้นตรงในพื้นที่ที่มีมิติมากข้ึน (ศิริพร, 2562) 

 

 
ภาพที่ 6: ตัวอย่างการท างานของเทคนิคเคร่ืองสนับสนนุเวกเตอร์ (Support Vector Machine - SVM) 

ท่ีมา: https://dataaspirant.com/wp-content/uploads/2020/12/3-Support-Vector-Machine-Algorithm.png 
 
4.4 เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) 
เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) คือหนึ่งในเทคนิคที่ใช้ในการจ าแนกประเภท 

(classification) หรือการท านายค่า (regression) โดยอาศัยข้อมูลที่มีอยู่ในชุดข้อมูลฝึกหัด (training dataset) โดย
หลักการของ k-NN คือ การหาค่าของตัวแปรที่ต้องการท านาย (เช่น กลุ่มของข้อมูลที่ต้องการจ าแนก) จากการ
เปรียบเทียบกับตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีความคล้ายคลึงกันในพื้นที่ใกล้เคียง หรือที่เรียกว่า "เพื่อนบ้าน" (neighbors) โดย
อาศัยการค านวณระยะห่างระหว่างข้อมูล โดยระยะห่างที่ใช้มักจะเป็น ระยะห่างแบบ Euclidean (Euclidean 
distance) แต่ก็สามารถใช้ระยะห่างอ่ืน ๆ ได้ เช่น Manhattan distance หรือ Minkowski distance ขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของข้อมูลและปัญหาที่ก าลังแก้ไข ในขั้นตอนของการจ าแนกประเภท (classification) เทคนิค k-NN จะเลือก
กลุ่มของตัวอย่างที่ใกล้เคียงที่สุดจ านวน k ตัวอย่างจากชุดข้อมูล แล้วเลือกประเภทของตัวแปรตามที่พบมากที่สุดใน
กลุ่มนั้นเป็นผลลัพธ์ที่ต้องการ (Vapnik, 1998). ในการท านายค่า (regression) เทคนิคนี้จะค านวณค่าเฉลี่ยของค่าที่
ตัวอย่าง k ตัวมีในเพื่อนบ้านใกล้เคียงแล้วน ามาใช้ท านายค่าของตัวแปรตาม (Cover & Hart, 1967) 
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ภาพที่ 5: ตัวอย่างการท างานของเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ทีสุ่ด (k-Nearest Neighbors - k-NN) 
ท่ีมา: https://medium.com/machine-learning-researcher/k-nearest-neighbors-in-machine-learning-e794014abd2a 

 
5.การประเมินผล  
 การทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบผู้วิจัยได้ท าการรแบ่งชุดข้อมูลจ านวน 2 ส่วน ด้วยวิธีการ 10-fold 
cross validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 กลุ่มเท่า ๆ กัน เพื่อใช้ส าหรับเป็นข้อมูลในการสอนและข้อมูลที่ใช้
ส าหรับการทดสอบตัวแบบเพื่อใช้ส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปประเทศญี่ปุ่นและ
วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio version 10.2 โดยเกณฑ์การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบมี
ดังนี้ ที่มาของเกณฑ์การเปรียบเทียบประสิทธิภาพ (กัญญาและสิรินพร, 2565) 

5.1 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย 
ค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองเฉลี่ย (Mean Squared Error: MSE) เป็นตัวชี้วัดที่ใช้ในการประเมินค่าความ

คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ โดย MSE ค านวณจากการน าคา่ความคลาดเคลื่อนระหว่างคา่จริงและค่าที่คาดการณ์
มายกก าลังสอง จากนัน้จึงหาคา่เฉลี่ยของค่าที่ได้ ยิ่งคา่ MSE มคี่าต่ าลง หมายความวา่การพยากรณ์หรือแบบจ าลอง
นั้นมีความแมน่ย าสูงมากข้ึนดังสมการที่ (1)        
      

    𝑀𝑆𝐸 =  
1

𝑛
∑ (𝑦𝑖 −  �̂�𝑖)

2𝑛
𝑖=1     (1) 

     
    โดยที่ n คือ จ านวนข้อมูลที่ใช ้
    𝑦𝑡 คือ ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ 
    �̂�𝑡 คือ ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 
 
5.2 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง  
ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error: RMSE) เป็นมาตรวัด

ความคลาดเคลื่อนที่นิยมใช้เพื่อประเมินความแม่นย าของโมเดล โดยค านวณจากการน าค่า Mean Squared Error 
(MSE) มาหาค่ารากที่สอง ยิ่งค่า RMSE มีค่าต่ าแสดงว่าโมเดลนั้นมีความแม่นย ามากข้ึน ดังสมการที่ (2)  

   𝑅𝑀𝑆𝐸 =  √
1

𝑛
=  ∑ (𝑦𝑖 −  �̂�𝑖)

2𝑛
𝑖=1    (2) 

    โดยที่ n คือ จ านวนข้อมูลที่ใช้ 
    𝑦𝑡 คือ ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ 
    �̂�𝑡 คือ ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 
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5.3 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error)  
ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (Absolute Error: AE) คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงกับค่าที่

พยากรณ์โดยการน าผลต่างมาหาค่าสัมบรูณ์เพื่อไม่ให้ค่าความคลาดเคลื่อนตดิลบ วิธีนี้ชว่ยให้สามารถดูขนาดของความ
คลาดเคลื่อนได้โดยตรง โดยไม่ต้องค านึงถึงทิศทางของความคลาดเคลื่อนดังสมการที่ (3)  

    AE =  |yt − ŷt|     (3)                                       
     
    โดยที่ n คือ จ านวนข้อมูลที่ใช ้
    𝑦𝑡 คือ ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ 
    �̂�𝑡 คือ ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ 
 
5.4 ค่าความคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error)  
ค่าคลาดเคลื่อนยกก าลังสอง (Square Error: SE) คือการค านวณความคลาดเคลื่อนระหว่างค่าจริงและค่าที่

พยากรณ์ โดยน าผลต่างของค่าทั้งสองมายกก าลังสอง วิธนีี้ท าให้ค่าคลาดเคลื่อนทั้งหมดเปน็บวกและยังเพิ่มน้ าหนัก
ให้กับความคลาดเคลื่อนที่มีขนาดใหญ่ ดังสมการที่ (4)  

    SE = (|yt − ŷt|)
2     (4) 

                 
    โดยที่ n คือ จ านวนข้อมูลที่ใช ้
    𝑦𝑡 คือ ค่าจริงที่เวลา t ใด ๆ 
    �̂�𝑡 คือ ค่าที่ได้จากการพยากรณ์ที่เวลา t ใด ๆ         

6.การน าไปใช้ (Deployment) 
เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลตามมาตรฐานกระบวนการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) ผลลัพธ์ที่ได้จะช่วยให้สามารถ

ทราบและพัฒนาตัวแบบที่เหมาะสมส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น 
โดยข้อมูลเชิงลึกที่ได้จะมีประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่เก่ียวข้องในอุตสาหกรรม นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์
ยังสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดเป็นระบบสารสนเทศเพื่อช่วยในการวางแผนและตัดสินใจในอนาคต ทั้งนี้ อาจเพิ่ม
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้ศึกษาในครั้งนี้ เพื่อปรับปรุงความแม่นย าของการพยากรณ์ให้ดียิ่งขึ้น 
 
ผลการศึกษา (Results) 

ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบค่าที่ทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของ
ประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น ด้วยด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 4 เทคนิค ได้แก่ การถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ (Support Vector Machine - 
SVM) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) และท าการทดสอบประสิทธิภาพของการ
ประมาณค่าด้วยค่า ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Squared Error) ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อน
เฉลี่ยก าลังสอง (Root Mean Squared Error) ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์  (Absolute Error) และค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลังสอง (Squared Error) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น ดังนี้ 
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ตารางที่ 2: การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการประมาณค่าข้อมูลทั้ง 4 เทคนิค 
No. Regression 

Model 
Mean 
Square 

Error (MSE) 

Root Mean 
Square Error 

(RMSE) 

Absolute 
Error (AE) 

Square Error 
(SE) 

1 Linear Regression 338,060.84 581.43 479.48 354,274.83 
2 Neural Network 357,919.81 598.26 474.23 367,234.84 
3 Support Vector Machine 433,523.48 658.43 552.74 485,431.34 
4 k-Nearest Neighbors* 272,555.00 522.07 444.22 294,159.00 

* คือ เทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับน ามาสร้างตัวแบบพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยงั
ประเทศญี่ปุ่น 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา่ เทคนิคที่เหมาะสมที่สดุส าหรับการสร้างแบบจ าลองการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่
เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น คือ การใช้เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สดุ (k-Nearest Neighbors - k-NN) โดยมี
ค่าความคลาดเคลื่อนก าลงัสองเฉลี่ย (MSE) เทา่กับ 272,555.00 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย 
(RMSE) เท่ากับ 552.07 ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์ (AE) เทา่กับ 444.22 และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง (SE) 
เท่ากับ 294,159.00 ซึ่งเป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ต่ าทีสุ่ดเมื่อเปรียบเทียบกับเทคนิคอ่ืน ๆ 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่เพื่อการสร้างและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์
มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่น โดยใช้ข้อมูลทั้งหมด 60 แถวและ 5 ตัวแปร ในการ
วิเคราะห์ตามมาตรฐาน CRISP-DM ซึ่งเป็นกระบวนการท าเหมืองข้อมูล (Data Mining Process) ผู้วิจัยได้ท าการแบ่ง
ชุดข้อมูลออกเป็น 2 กลุ่ม โดยใช้วิธีการ 10-folds Cross Validation เพื่อแบ่งข้อมูลเป็น 10 กลุ่มเท่า ๆ กัน ส าหรับ
ชุดข้อมูลสอนและชุดข้อมูลทดสอบ จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลทั้งหมด 4 เทคนิค 
ได้แก่ การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เครื่องสนับสนุนเวกเตอร์ 
(Support Vector Machine - SVM) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbors - k-NN) 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า การใช้เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุดเป็นเทคนิคที่มีความเหมาะสม
ที่สุดในการสร้างตัวแบบพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อไปยังประเทศญี่ปุ่น เนื่องจากเทคนิคนี้ให้ค่าความ
คลาดเคลื่อนต่ าที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเทคนิคอ่ืน ๆ โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (MSE) เท่ากับ 
272,555.00 ค่ารากที่สองของความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (RMSE) เท่ากับ 552.07 และค่าความคลาดเคลื่อน
สัมบูรณ์ (AE) เท่ากับ 444.22 และค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสอง (SE) เท่ากับ 294,159.00 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
เทคนิคเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุดมีประสิทธิภาพสูงสุดในการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อเมื่อเปรียบเทียบกับ
เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลอื่น ๆ ที่น ามาวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้  

งานวิจัยของผู้วิจัยมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการพยากรณ์ราคายางพาราในประเทศไทย 
(กัญญาและสิรินพร, 2565) ซึ่งใช้เทคนิคเหมืองข้อมูลในการพยากรณ์ราคาสินค้า แต่มีความแตกต่างในด้านขอบเขต 
โดยงานวิจัยของผู้วิจัยจะมุ่งเน้นที่การพยากรณ์มูลค่าไก่เนื้อของประเทศไทยที่จะส่งออกไปยังประเทศญี่ปุ่น ซึ่งไม่เพียง
แค่พยากรณ์ในระดับประเทศ แต่ยังขยายขอบเขตการวิเคราะห์ไปยังการพยากรณ์มูลค่าการค้าระหว่างประเทศที่มี
ปัจจัยหลายอย่างเกี่ยวข้อง เช่น ความต้องการของตลาดญี่ปุ่น สภาวะเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงในภาคการเกษตร 
และปัจจัยอ่ืน ๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อการส่งออกโดยเฉพาะในกรณีของไก่เนื้อที่มีการเติบโตและความต้องการที่
เพิ่มขึ้นในตลาดญี่ปุ่น การพยากรณ์ในมิตินี้จึงมีความส าคัญในการวางแผนการผลิตและการตลาดให้สอดคล้องกับ
แนวโน้มของตลาดต่างประเทศ อีกทั้งยังช่วยให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไก่เนื้อสามารถคาดการณ์แนวโน้มราคา

728

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



ตลอดจนการพัฒนาเชิงกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ งานวิจัยของผู้วิจัยยังมีความส าคัญในเชิงการค้าและ
การพัฒนาเศรษฐกิจระหว่างประเทศ ทั้งในมุมของการส่งออกและการสร้างความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจที่มั่นคงระหว่าง
ประเทศไทยและญี่ปุ่น ซึ่งจะส่งผลดีต่อการเติบโตของภาคเกษตรกรรมและเศรษฐกิจโดยรวมของทั้งสองประเทศ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ผลการวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้สามารถใช้ได้เฉพาะกับชุดข้อมูลที่ผู้วิจัยได้น ามาศึกษาเท่านั้น ส าหรับผู้ที่สนใจ
ในการศึกษาการสร้างและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์มูลค่าการส่งออกไก่เนื้อของ
ประเทศไทยไปยังประเทศญี่ปุ่นในอนาคต ควรพิจารณาการใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูลอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้ใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ เพื่อเพิ่มทางเลือกในการสร้างตัวแบบพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังสามารถพิจารณาการ
เพิ่มตัวแปรใหม่ ๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อมูลค่าการส่งออกไก่เนื้อไปยังประเทศญี่ปุ่น ซึ่งไม่ได้รวมอยู่ในชุดข้อมูลที่ศึกษา
ในงานวิจัยนี้ เพื่อให้ได้การพยากรณ์ที่แม่นย าและครอบคลุมยิ่งขึ้น  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อ 
เครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 

Online marketing mix factors affecting the purchase decision of musical 
instruments in the Facebook Community 

ธนชิต ไวยาวัจมัย1* , นลินี เหมาะประสทิธิ2์  
1*,2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) รวมถึงการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค ศึกษาเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยและประเภทของเครื่องดนตรีกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คและมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี จ านวน 385 คนใช้
แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยระหว่าง 10,000-20,000 บาท และนิยมซื้อเครื่อง
ดนตรีประเภทสายมากที่สุด มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) รายได้เฉลี่ยและประเภทของเครื่องดนตรีที่แตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ได้แก่ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Beta = 0.240) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Beta = 0.227) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Beta = 0.199) และด้านราคา (Beta = 0.175) 
ตามล าดับ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟส ร้อยละ 73.90 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 2) การตัดสินใจซื้อ 3) กลุ่มเฟสบุ๊ค 4) เครื่องดนตรี 

Abstract 
This research aimed to study the online marketing mix factor (6 P’s) and the decision 

to purchase musical instruments in the Facebook community. It also compared the average 
income and type of instruments with the decision to purchase musical instruments and 
examined the online marketing mix factors affecting the decision to purchase musical 
instruments in the Facebook community. The sample group consisted of 3 8 5  customers aged 
between 2 0 – 6 0  years old who had previously purchased musical instruments on Facebook 
community. Data was collected via questionnaires and analyzed using percentage, average, and 
standard deviation. Hypotheses testing employed one-way analysis of variance, and multiple 
regression analysis. The study found that most of the respondents earned an average income of 
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10,001 – 20,000 Bath, with string music instruments as the most purchased; their overall opinion 
of the online marketing mix (6P’s) was in a high level. The hypotheses testing found that 1) the 
different of average income and different types of musical instruments result in differing 
decisions to purchase musical instruments in Facebook community, with statistical significance 
at the 0.05 level. 2) the online marketing mix (6P’s) included Privacy (Beta = 0.240), Place (Beta 
= 0.227) , Personalization (Beta = 0.199) , and Price (Beta = 0.175)  influenced the decision to 
purchase instruments on Facebook community by 73.90% , which is statistically significant at a 
level of 0.05. 
Keywords:  1)  Online Marketing mix 2 )  Purchase decision 3 )  Facebook community 4) Musical 
instruments  
 
บทน า (Introduction) 

ในยุคดิจิทัลที่มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว การซื้อขายสินค้าออนไลน์กลายเป็นส่วนส าคัญของ
ชีวิตประจ าวัน โดยผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่ายและรวดเร็วผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ซึ่งในช่วงที่
เกิดโรคระบาดโควิด-19 ผู้บริโภคและผู้ประกอบการหันมาท าธุรกิจออนไลน์มากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (The Digital 
Tips, 2567) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ที่มีการปรับเปลีย่นพฤติกรรมการซื้อขาย เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
มั่นใจในการท าธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น การขายสินค้าออนไลน์ได้กลายเป็นตัวเลือกที่ มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น 
โดยเฉพาะการขายผ่านแพลตฟอร์มอย่างเฟสบุ๊คที่มีผู้ใช้งานจ านวนมากและมีฟีเจอร์ที่ตอบสนองความต้องการ
ทางการตลาดอย่างดี เช่น การสร้างเพจส าหรับร้านค้าและการใช้วิธีการยิงโฆษณาหรือยิงแอดให้ถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ท าให้เฟสบุ๊คกลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการตลาดออนไลน์ในปัจจุบัน เฟสบุ๊คเป็นแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียที่มีฟีเจอร์หลักในการเชื่อมต่อและสื่อสารกับผู้คนทั่วโลก เช่น โปรไฟล์ส่วนตัว เพื่อนและเครือข่าย 
ฟีดข่าวสาร กลุ่มและเพจ การโฆษณา ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่ าง 
มีประสิทธิภาพ (Marketeer, 2566) การใช้กลุ่มเฟสบุ๊คหรือ Facebook Community เป็นหนึ่งในช่องทางที่ผูค้น
ที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันสามารถรวมตัวกันเพื่อแบ่งปันข้อมูลและขายสินค้าหรือบริการได้ ข้อดีของการใช้
เฟสบุ๊คคือผู้ใช้งานมีจ านวนมากและมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2024 เฟสบุ๊คยังคงมีผู้ใช้งานมากที่สุดในโลก
และในประเทศไทย (The Digital Tips, 2567) การสร้างกลุ่มเฟสบุ๊คสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
กลุ่มเฉพาะที่มีความสนใจร่วมกัน เช่น เครื่องดนตรี หรือผลิตภัณฑ์เฉพาะทาง ท าให้มีโอกาสในการขายสูงขึ้น 

เครื่องดนตรีเป็นสินค้าที่มีประวัติความเป็นมายาวนานและมีบทบาทส าคัญในศิลปะ วัฒนธรรม และ
ประเพณีทั่วโลก ตั้งแต่สมัยโบราณ การใช้เครื่องดนตรีในงานศิลปะและศาสนาเป็นที่รู้จักกันดี และในปัจจุบันก็มี
การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการผลิต เช่น เครื่องดนตรีดิจิทัล (Digital Instruments) 
และเครื่องดนตรีเสมือนจริง (Virtual Instruments) ที่ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแสดงดนตรี เครื่องดนตรี
ไม่เพียงแต่มีบทบาทในการแสดงออกทางศิลปะและการศึกษา แต่ยังเป็นส่วนส าคัญในการบ าบัดสุขภาพจิตและ
การสื่อสารทางอารมณ์ (Creative Thailand, 2563) การพัฒนาเครื่องดนตรีในยุคดิจิทัลท าให้สามารถเข้าถึงได้
ง่ายและสะดวกมากขึ้นผ่านทางออนไลน์ ซึ่งท าให้การขายเครื่องดนตรีในแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างกลุ่มเฟสบุ๊
คกลายเป็นเร่ืองที่ได้รับความนิยมมากข้ึน การขายเครื่องดนตรีในเฟสบุ๊คมีข้อดีที่ส าคัญคือการเข้าถึงกลุ่มผู้สนใจที่
เหมาะสม และสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มยอดขาย โดยการใช้ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) เพื่อปรับกลยุทธ์ให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในโลกดิจิทัล 
การตลาดออนไลน์ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องจากการตลาดแบบดั้งเดิมที่ใช้ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์ (Product), 
ราคา (Price), ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place), และการส่งเสริมการขาย (Promotion) มาเป็นการตลาดที่มีการ
เพิ่มปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) และการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซึ่ง
ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาดออนไลน์ได้ดีขึ้นซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจ
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ซื้อ (ธวัชชัย บุปผาเผ่า, 2563) ดังนั้น การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลตอ่การตัดสินใจซือ้
เครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค จึงเป็นเรื่องที่ควรศึกษาและยังสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูล 
จากงานวิจัยไปใช้เพื่อปรับกลยุทธ์การขายในกลุ่มเฟสบุ๊คได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยเพิ่มโอกาสในการขยาย
ฐานลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มผีลต่อการตดัสินใจ

ซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดเกี่ยวส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการบริหารจัดการการตลาด

ออนไลน์เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างมีประสิทธิภาพ (ณิชาภา เทพณรงค์, 2564) โดยเริ่มต้นจากการน าปัจจัยจากส่วนประสมทางการตลาด 4P 
ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มาใช้ในการจัดการการตลาดออนไลน์โดยเพิ่มปัจจัยอีก 2 ปัจจัย ได้แก่ การให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) เข้ามาซึ่งท าให้ธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ที่เหมาะสม
กับลูกค้าและเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้มากขึ้น (เปรมกมล ปรีชาภรณ์ , 2562) ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) ประกอบด้วยปัจจัยหลักที่ช่วยให้ธุรกิจออนไลน์สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจผ่านกลยุทธ์ที่หลากหลาย โดยเริ่มจากผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ต้องตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภคและมีความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดออนไลน์ เช่น การออกแบบที่ทันสมัย หรือการ
เลือกใช้วัสดุคุณภาพสูง ต่อมาคือราคา (Price) ต้องมีความเหมาะสมและสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในตลาดออนไลน์ เช่น การก าหนดราคาที่เหมาะสมเพื่อ
แข่งขันในตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ต้องสามารถน าเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย
และสะดวกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยช่องทางการสื่อสารที่ต้องใช้
กลยุทธ์ที่เหมาะสม เช่น การจัดโปรโมชั่นหรือโฆษณาเพื่อกระตุ้นความสนใจ นอกจากนี้ยังมีการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ที่ใช้ข้อมูลและเทคโนโลยีในการสร้างประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจงส าหรับลูกค้า  
โดยช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีกับลูกค้าและเพิ่มความภักดีต่อแบรนด์ ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
ก็มีความส าคัญเช่นกันในการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้า ซึ่งสร้างความไว้วางใจและเชื่อมั่นต่อธุรกิจ  
สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพการตลาด
ออนไลน์ และการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าท าให้ เกิดการตัดสินใจซื้อ ธุรกิจสามารถแข่งขันได้ 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ (เปรมกมล ปรีชาภรณ์, 2562) 

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นข้อมูลส าคัญที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น

ปัจจัยต่าง ๆ เช่น อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น อายุ ช่วยให้นักการตลาดสามารถปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับแต่ละ
ช่วงวัย เพศ มีผลต่อการออกแบบและการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การศึกษา ช่วยในการ
เข้าใจทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ อาชีพและรายได้มีผลต่อรูปแบบการบริโภคและก าลังซื้อของผู้บริโภค 
Schiffman และ Wisenblit (2015) เสนอว่า การแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะประชากรศาสตร์ช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถจ าแนกและวิเคราะห์ทางการตลาดได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ โดยเกณฑ์ในการจ าแนก
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ออกเป็นปัจจัยต่างๆ ตัวอย่างเช่น ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินค้า การจ าแนก
ชนิดสินค้าและลักษณะภูมิศาสตร์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการจากตัวเลือกที่มีอยู่ ซึ่งเกิดขึ้นจาก

การรับรู้ถึงความต้องการที่อาจเกิดขึ้นเองหรือจากปัจจัยกระตุ้นต่าง ๆ เช่น การเห็นสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ  
การได้รับข้อมูลจากสื่อโฆษณา หรือการเปลี่ยนแปลงในชีวิตประจ าวัน กระบวนการนี้แบ่งออกเป็น 5 ข้ันตอนหลัก 
ดังนี้ 1.การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการหรือปัญหาที่ต้องการ
แก้ไข กระบวนการนี้เป็นขั้นตอนแรกในการตัดสินใจซื้อ โดยความต้องการอาจเกิดขึ้นจากการเห็นสินค้าใหม่ ๆ 
การได้รับข้อมูลจากโฆษณา 2. การค้นหาข้อมูล ( Information search) ผู้บริโภคจะท าการรวบรวมข้อมูล 
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการที่ตนเองสนใจ ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้มั่นใจและมีข้อมูล
เพียงพอ 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบและประเมินข้อมูลที่ 
ได้รับมาเพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด ขั้นตอนนี้มีความส าคัญในการเลือกสินค้าหรือบริการที่ตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการจากทางเลือกที่ดีที่สุดที่ได้ประเมินไว้ โดยมักจะเลือกสินค้าที่ตรงกับความชอบและความต้องการมากที่สุด 
5.พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase feeling) หลังจากที่ซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินความ
พึงพอใจจากการใช้สินค้า หากความพึงพอใจไม่ตรงตามคาดหวัง อาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกผิดหวังและส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อในอนาคต (ศิริวัฒน์ เหมือนโพธิ์, 2560) นอกจากนี้ยังมีการพิจารณาทัศนคติของคนรอบข้างและความ
เสี่ยงจากสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อ (สดุดี บุนนาค , 2560) การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจึง
เป็นกระบวนการที่ส าคัญซึ่งต้องพิจารณาจากหลายปจัจัยทั้งภายในและภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจ
เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดที่ตรงตามความต้องการและคาดหวังมากที่สุด 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ได้รับความสนใจอย่างมากในยุคดิจิทัล 

เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ งานวิจัยของ ณิชาภา เทพณรงค์ 
(2564) พบว่าปัจจัยด้าน การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะในการท าธุรกรรมออนไลน์ที่ต้องการความปลอดภัยของข้อมูล เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) ที่ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ชัดเจน มีระบบการให้ค าปรึกษาผ่านช่องทางดิจิทัล และมีบริการ
หลังการขายที่ดี ขณะที่ เรวดี ฉลาดเจน (2564) ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y และพบว่าปัจจัย
ด้าน ราคา (Price) และ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีอิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกซื้อสินค้า โดยผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับความสามารถในการเปรียบเทียบราคา และการสั่งซื้อที่สะดวกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก งานวิจัยของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ พบว่าการใช้ กลยุทธ์
ส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การจัดโปรโมชั่นและการใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในโซเชียลมีเดีย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ อรนรี ปิ่นวันนา และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา (2565) ได้ศึกษาการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านเฟซบุ๊ก และพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ ระบบติดตามค าสั่งซื้อ ความโปร่งใสด้านราคา 
และความปลอดภัยของข้อมูลลูกค้า ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นครินทร์ ศักดิ์สูง และนลินี เหมาะประสิทธิ์ 
(2566) ที่ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Shopee พบว่าปัจจัยด้าน การให้บริการหลังการขาย และ ความ
ปลอดภัยของระบบช าระเงิน มีผลต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อที่เพิ่มขึ้น ดังนั้นจาก
การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) เป็นกลยุทธ์ที่มี
ผลต่อการสร้างความมั่นใจและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะในแพลตฟอร์มที่ให้ความส าคัญกับ
ความปลอดภัยของข้อมูลและการส่งเสริมการขายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดง

ในภาพ 1 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 แสดงองค์ประกอบของตัวแปร สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิด 
 
องค์ประกอบของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2. 
ปัจจัยด้านราคา 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 5. ปัจจัยด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล 6. ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว 2) รายได้เฉลี่ยและประเภทของเคร่ืองดนตรี 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 
สมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 : รายได้เฉลี่ย ชนิดของเครื่องดนตรีที่ซื้อ ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่อง
ดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค แตกต่างกัน (H1) 

สมมติฐานข้อที่ 2 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6P’s) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค (H2) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Research Method) 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ที่มีประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คและมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร  
ที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยสูตรของ Cochran(1977) ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้โดยประมาณ 385 คน การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) สอบถาม
เฉพาะผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คและมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 60 ปี 
จ านวน 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้น าแบบสอบถามมาทดสอบ (Try out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มประชากรตัวอย่าง จ านวน 
35 ราย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของตัวแปรอิสระได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

1.รายได้ 
2.ประเภทของเคร่ืองดนตรี 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรใีนกลุ่มเฟสบุ๊ค 
(facebook community) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) 

1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.ราคา (Price) 
3.ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4.การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
5.การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
6.ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
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(6P’s): 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.742 2) ราคา (Price) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา0.720 3) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.802 4) การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา 0.779 5) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.734 6) ความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.707 และตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่ม
เฟสบุ๊ค มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.882 งานวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการทดสอบสมติฐาน
การวิจัยโดยใช้การการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษา (Results) 

1) ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 ถึง 20,000 บาท  
ร้อยละ 38.70 ประเภทของเคร่ืองดนตรีที่ซื้อคือ เครื่องสาย ร้อยละ 61.80  

2) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.49) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด 
พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 3) ด้านราคา 4) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
5) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 6) ด้านความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก  

2.1) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6P’s) โดยภาพรวม ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 (S.D = 0.52) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ครบถ้วนตามความ
ต้องการ ซึ่งมาค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (S.D. = 0.76) รองลงมาคือ 1) สินค้าเครื่องดนตรี เป็นยี่ห้อที่มีชื่อเสียง ท าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือ 2) สินค้าที่มีคุณภาพ เหมาะสม เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าจากแหล่งอ่ืน ๆ 3) มีการแยก
หมวดหมู่สินค้าไว้อย่างชัดเจน 4) มีการแสดงข้อมูลของสินค้าไว้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน และชัดเจน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.11 (S.D. = 0.82), 4.06 (S.D. = 0.76), 4.03 (S.D. = 0.83), 3.94 (S.D. = 0.78) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

2.2) ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)  
โดยภาพรวม ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (S.D. = 0.53) และเมื่อพิจารณา 
เป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า สินค้ามีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจน ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.80 (S.D. = 0.82) รองลงมาคือ 1) ราคาขายที่รวมค่าจัดส่งสินค้าที่จ าหน่ายผ่านกลุ่มเฟสบุ๊คมีความเหมาะสม  
2) สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3) ราคาของสินค้าที่จ าหน่ายในกลุ่มเฟสบุ๊ค ถูกกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อจาก
แหล่งอ่ืน ๆ ในคุณภาพเดียวกัน 4) สินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 
(S.D.=0.82), 4.10 (S.D. = 0.81), 4.07 (S.D. = 0.84), 3.96 (S.D. = 0.81) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมด
อยู่ในระดับมาก 

2.3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 (S.D = 0.57) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า มีรูปแบบการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D. = 0.84) รองลงมา คือ 1) สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้อย่างสะดวกและมี
ประสิทธิภาพ 2) สามารถเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊คได้ตลอดเวลา 3) ช่องทางการจัดส่งสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย
ตามความต้องการ เช่น 4) สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อของสินค้าได้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D 
.= 0.82), 4.04 (S.D. = 0.84), 4.03 (S.D. = 0.82), 3.99 (S.D. = 0.88) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่
ในระดับมาก 

2.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.57) 

736

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงนอ้ยที่สุด พบว่า การโฆษณาเก่ียวกับสินค้าเครื่องดนตรีใหม่ 
ๆ ให้ได้ทราบอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.86) รองลงมาคือ 1) ผู้ขายมีการลดราคาสินค้าหรือส่ง
สินค้าฟรีเป็นประจ า 2) ผู้ขายมีของแถมให้ หรือ เซตอัพเครื่องดนตรีให้อย่างสม่ าเสมอ 3) มีการจัดโปรโมชั่นในช่วง
เทศกาลส าคัญ 4)  กลุ่มเฟสบุ๊คใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการประชาสัมพันธ์ผ่านกลุ่มเพื่อให้ผู้บริโภคได้เกิดการรับรู้ ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.81), 4.11 (S.D. = 0.83),  4.03 (S.D. = 0.83 ), 3.99 (S.D. = 0.86) ตามล าดับ ซึ่ง
ความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

2.5) ด้านการบริหารส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P’s) ด้านการบริหารส่วนบุคคล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (S.D. = 0.59) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า มีประวัติการซื้อของลูกค้าสามารถเช็ค
รายละเอียดการซื้อสินค้าย้อนหลังได้ตลอดเวลา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.84) รองลงมาคือ 1) มีบริการ
สอนใช้ เครื่ อ งดนตรี ร ายบุ คคลส าหรับผู้ เ ล่ น ราย ใหม่  2 )  ผู้ ข ายมี การส่ งข้ อมู ล แนะน าสิ นค้ าต่ า ง  ๆ  
ที่ตรงกับความสนใจของท่าน 3) มีการบริการหลังการขายรายบุคคล 4)  ผู้ขายสามารถให้ค าปรึกษาและรับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าได้ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (S.D.= 0.85), 4.05 (S.D.= 0.85), 4.04 (S.D.= 0.88), 4.00 (S.D.= 
0.86) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

2.6) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
(S.D. = 0.55) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า มีขั้นตอนการช าระเงินที่
น่าเชื่อถือ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 (S.D. = 0.80) รองลงมา คือ 1) มีการแจ้งนโยบายความปลอดภัย ด้านข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน 2) การเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าต้องได้รับการอนุญาตจากลูกค้าก่อน 3) กลุ่ม
เฟสบุ๊คมีการจัดเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลไว้อย่างดี 4) สามารถร้องเรียนได้ตลอดเวลาหากเกิดปัญหาด้านข้อมูลส่วน
บุคคลรั่วไหล ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.87), 4.04 (S.D. = 0.86),  4.03 (S.D. = 0.82), 3.98 (S.D. = 0.86) 
ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

3) ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (S.D = 0.57) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อย
ที่สุด พบว่า มีการค้นหา/สอบถามข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 (S.D.= 0.88) รองลงมาคือ 1) สินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊คตรงกับความต้องการซื้อสินค้า 2) สินค้าเก่า ช ารุด
เสียหาย จึงต้องการสินค้าใหม่ทดแทน 3) มีการศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งต่างๆ ก่อน
ตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 4) มีการค้นหา/สอบถามข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 5) มีการศึกษารีวิวการเลือกซื้อสินค้าจากแอปอ่ืนๆก่อนการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่ม
เฟสบุ๊ค 6) มีการอ่านรีวิวสินค้าก่อนสั่งซื้อ 7) มีการประเมินทางเลือกจากคุณภาพของสินค้าเครื่องดรตรีที่เคยทดลอง
ใช้ 8) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊ค จากการศึกษาข้อมูลด้วยตัวเอง 9) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊ค
จากชื่อเสียง และความน่าเชื่อถือของผู้ขายที่ตั้งที่สะดวกต่อการเดินทางใช้บริการ 10) ท่านพึงพอใจด้านคุณภาพเครื่อง
ดนตรีที่ซื้อในกลุ่มเฟสบุ๊ค 11) ท่านพึงพอใจในการบริการของผู้ขายเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 12) ท่านพึงพอใจใน
การซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค จึงบอกต่อ แนะน าให้แก่ผู้อื่น ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.84), 4.11 (S.D. 
= 0.89), 4.11 (S.D. = 0.87), 4.10 (S.D. = 0.88), 4.08 (S.D. = 0.84), 4.04 (S.D. = 0.85), 4.02 (S.D. = 0.85), 
4.02 (S.D. = 0.88), 3.99 (S.D. = 0.92), 3.98 (S.D. = 0.90), 3.98 (S.D. = 0.84) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ผลการทดลองสมมติฐาน 
1) ผลจากการศึกษาเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยและประเภทเครื่องดนตรีที่ซื้อที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค แตกต่างกัน (สมมติฐานที่ 1)  
ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คจ าแนกตามรายได้เฉลี่ย พบว่า รายได้เฉลี่ยที่

แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และได้ท า
การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย LSD แสดงผลในตาราง 1 
ตาราง 1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ที่มีผลต่อการซื้อสินค้า 
รายได้เฉลี่ยที่มีผล

ต่อ 
การตัดสินใจซื้อ 

Mean 
น้อยกว่า 10,000 

บาท 
(n=33) 

10,001-20,000 
บาท 

(n=149) 

20,001-30,000 
บาท 

(n=115) 

มากกว่า 30,000 
บาท 

(n=88) 
น้อยกว่า 10,000 
บาท  

4.33 - 0.236* 
(0.031) 

0.368* 
(0.001) 

0.325* 
(0.005) 

10,001-20,000 
บาท 

4.09  - 
  

20,001-30,000 
บาท  

3.96   -  

มากกว่า 30,000 
บาท  

4.00    - 

หมายเหตุ * p < 0.05 
  

รายได้เฉลี่ยที่แตกตา่งกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่า ผู้มีรายได้เฉลี่ยน้อยกวา่ 10,000 บาท มีการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 20,001-
30,000 บาท และ ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,000 บาท  

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คจ าแนกตามประเภทเครื่องดนตรี พบว่า 
ประเภทของเครื่องดนตรีที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้ท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วย LSD แสดงผลในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค จ าแนกตาม 
รายได้เฉลี่ยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า  

ประเภทของเคร่ืองดนตรีที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

Mean 

เครื่อง 
สาย 

เครื่อง 
เป่า 

เครื่อง 
ลม 

เครื่อง 
ตี 

เครื่อง 
ลิ่ม 

เครื่อง 
ไฟฟ้า 

(n=238) (n=7) (n=5) (n=37) (n=22) (n=76) 

เครื่องสาย  4.01 -      0.375* 
(0.030) 

 

เครื่องเป่า 4.17  - 
  

  

เครื่องลม  4.46   - 0.642* 
(0.017) 

  

เครื่องตี 3.82    - 0.569* 
(0.000) 

0.333* 
(0.003) 

เครื่องลิ่ม 4.39     -  

เครื่องไฟฟ้า  4.15    
 

 - 

หมายเหตุ * p < 0.05 
พบว่าประเภทของเครื่องดนตรีที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า 1.เครื่องดนตรีประเภทเครื่องลม 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า เครื่องดนตรีประเภทเครื่องตี 2. เครื่องดนตรีประเภท
เครื่องลิ่ม มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า เครื่องดนตรีประเภทเครื่องสายและเครื่องตี 3. 
เครื่องดนตรีประเภทเครื่องไฟฟ้า มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า เครื่องดนตรีประเภท
เครื่องตี ดังนั้น เครื่องดนตรีประเภทเครื่องลม มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า เครื่อง
ดนตรีประเภทเคร่ืองลิ่ม ไฟฟ้าและตี ตามล าดับ 

2) ผลจากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s)  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรี
ในกลุ่มเฟสบุ๊ค (สมมติฐานที่ 2) 

จากการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม เพื่อวิเคราะห์และตรวจสอบค่า Tolerance และ VIF ของ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้าน
การส่งเสริมการตลาด  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค พบว่า Tolerance เท่ากับ 0.336, 0.282, 0.292, 0.270, 0.279 และ 0.327 
ตามล าดับ และค่า VIF เท่ากับ 2.975, 3.543, 3.427, 3.706, 3.579 และ 3.060 ตามล าดับ (Tolerance > 0.1, VIF 
< 10) (Hair et al., 2014) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า Tolerance และ VIF เป็นไปตามเกณฑ์เงื่อนไข ท าให้ตัว
แปรอิสระแต่ละคู่ไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และสามารถน าไปทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มีผต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค 

Adj.R2 = 0.739 SEE = 0.291 F = 182.538 *p < 0.05 
จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่ประกอบด้วย 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านราคา มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อยคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Beta = 0.240) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Beta = 0.227) ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล (Beta = 0.199) ด้านราคา (Beta = 0.175) ตามล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปคะแนนดิบ
ได้ดังนี้  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน Z = 0.240 (X6)  + 0.199 (X5) + 0.227 (X3) + 0.175 (X2) 
อภิปรายผลการวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 1 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 10,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท, ผู้มีรายได้เฉลี่ย 20,001-30,000 
บาท, ผู้รายได้เฉลี่ย มากกว่า 30,000บาท รายได้เฉลี่ยเป็นตัวแปรส าคัญในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจาก
มีผลต่อก าลังซื้อและประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ โดยรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการให้คุณค่าและล าดับ
ความส าคัญของสินค้าและบริการในแต่ละกลุ่มตลาด คนที่มีรายได้เฉลี่ย น้อยกว่า 10,000 บาท เป็นผู้ที่มีรายได้น้อย 
มักมองหาสินค้าที่มีราคาประหยัดหรือสินค้ามือสองเพื่อลดภาระค่าใช้จ่าย และเนื่องจากกลุ่มเฟสบุ๊ค ส่วนใหญ่เป็น
สินค้าทั้งมือหนึ่งและมือสอง ผู้มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จึงให้ความสนใจในการตัดสินใจซื้อ 2) เครื่องดนตรี
ประเภทเครื่องลม มีการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค มากกว่า เครื่องดนตรีประเภทเครื่องลิ่ม ไฟฟ้า
และตี ผลลัพธ์นี้สะท้อนถึงแนวโน้มการเลือกซื้อเคร่ืองดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ก ซึ่งเคร่ืองสาย เช่น กีตาร์ และไวโอลิน เป็น
ที่นิยมสูงสุด อาจเป็นเพราะเข้าถึงได้ง่าย มีตัวเลือกที่หลากหลาย และเป็นที่นิยมในตลาดเครื่องดนตรีมือสอง ในขณะที่
เครื่องไฟฟ้า เช่น ซินธิไซเซอร์ และกลองไฟฟ้า มีแนวโน้มการเติบโต เนื่องจากเทคโนโลยีด้านดนตรีดิจิทัลได้รับความ
นิยมมากขึ้น ส่วนเครื่องดนตรีประเภทเครื่องเป่าและเครื่องลิ่ม แม้จะมีผู้สนใจแต่ก็อยู่ในกลุ่มที่มีความต้องการ
เฉพาะเจาะจง และอาจมีต้นทุนที่สูงกว่าจึงท าให้สัดส่วนการซื้อในกลุ่มเฟสบุ๊กน้อยกว่าประเภทอ่ืน  ซึ่งสอดคล้องกับ 
Schiffman และ Wisenblit (2015) ที่กล่าวว่าการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามปัจจัยต่างๆ เช่น ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินค้า การจ าแนกชนิดสินค้า ตลอดจนลักษณะภูมิศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ทั้งช่วยให้นักการตลาดสามารถจ าแนกและวิเคราะห์ตลาดได้อย่างชัดเจนและมีประสิทธิภาพ  

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta   
(Constant) 0.019 0.198  0.130 0.896 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.075 0.127 0.069 1.529 0.127 
ด้านราคา (X2) 0.188 0.053 0.175 3.558 0.000* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (X3) 0.227 0.048 0.227 4.697 0.000* 
ด้านการสง่เสริมการตลาด (X4) 0.062 0.050 0.062 1.233 0.218 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (X5) 0.194 0.048 0.199 4.032 0.000* 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) 0.250 0.048 0.240 5.261 0.000* 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่ม
เฟสบุ๊ค สามารถอธิบายได้ดังนี้  

1) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องของการมีขั้นตอนการช าระเงินที่น่าเชื่อถือ มีการแจ้งนโยบายความปลอดภัย
ด้านข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน การเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้รับการอนุญาตจากลูกค้าก่อน กลุ่ม
เฟสบุ๊คมีการจัดเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลไว้อย่างดี และ สามารถร้องเรียนได้ตลอดเวลาหากเกิดปัญหาด้านข้อมมูล
บุคคลรั่วไหล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรนรี ปิ่นวันนา และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา (2565) ท าการศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของนักศึกษา
ระดับอุดมศึกษา ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยพบว่าการตรวจเช็คสถานการณ์สั่งซื้อสินค้าของลูกค้าแต่
ละราย และลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะการจัดส่งสินค้าผ่านระบบการให้บริการ และมีการแจ้งความปลอดภัยของ
ข้อมูลของลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาริยา เมืองน้อย (2566) 
ท าการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับผลิตภัณฑ์แป้งโดว์ขนมปัง โดยพบว่า การเก็บข้อมูลของ
ลูกค้าเป็นความลับในการเข้ามาใช้บริการ และการแจ้งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างชัดเจนให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงารวิจัยของนครินทร์ ศักดิ์สูง และนลินี เหมาะประสิทธิ์ 
(2566) ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปีข้องผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา โดยผลการศึกษาพบว่าการซื้อขายผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้ซื้อต้องมีการ
กรอกข้อมูลส่วนตัวของตนส่งไปให้ผู้ขาย ดังนั้นผู้ขายต้องรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ โดยต้องไม่เผยแพร่ข้อมูล
ต่างๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาตซึ่งแพลตฟอร์มออนไลน์ได้มีการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของไว้อย่างดีและเป็น
ความลับ เช่น เบอร์โทรติดต่อ ที่อยู่ หมายเลขบัตรเครดิต/เดบิต เป็นต้น หากจะมีการเผยแพร่ข้อมูล ส่วนบุคคล 
จะต้องมีการขออนุญาตจากลูกค้าก่อนเสมอ และได้มีการแจ้งนโยบายการรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูลของลูกค้าไว้
อย่างชัดเจน จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการที่จะเลือกซื้อสินค้าและเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด  

2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊คอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากมีรูปแบบการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้อย่าง
สะดวกและมีประสิทธิภาพ  สามารถเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊คได้ตลอดเวลา  ช่องทางการจัดส่งสินค้ามีให้เลือก
หลากหลายตามความต้องการ สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อของสินค้าได้ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เรวดี ฉลาดเจน (2564) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชัน Y ซึ่งพบว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางพานิชย์อิเลิกทรอนิกส์ของกลุ่มเจนอเรชั่น Y โดยเฉพาะด้านความสะดวกในการสั่งซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่มีรูปแบบการช าระเงินหลานช่องทางเช่น Internet Banking บัตรเครดิต การช าระเงินปลายทาง และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุโณทัย ปัญญา (2562) ที่ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยพบว่า การค้นหาร้านค้าในช่องทางออนไลน์สามารถท าได้ง่ายสะดวกและรวดเร็วนั้นส่งผล
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าการซื้อสินค้าหน้าร้านออฟไลน์  

3) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากมีรูปแบบการสั่งซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้ขายได้อย่างสะดวก
และมีประสิทธิภาพ สามารถเลือกซื้อสินค้าในกลุ่มเฟสบุ๊คได้ตลอดเวลา สามารถติดตาม/ตรวจสอบสถานการณ์สั่งซื้อ
ของสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์ (2562) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าการตลาดใน
รูปแบบของออนไลน์ในยุคปัจจุบันนั้นเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคผ่านการสอบถามแบบ 1 ต่อ 1 เรียกว่า inbox โดย
ผู้บริโภคสามารถสอบถามผู้ขายผ่าน inbox เพื่อขอข้อมูลต่าง ๆ ลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลหรือแจ้งปัญหาได้ตลอด 
จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจในการซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานของ นครินทร์ ศักดิ์สูง และนลินี 
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เหมาะประสิทธิ์ (2566) ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากช้อปปี้ของ
ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพะเยา ผลการศึกษาพบว่า การปรับปรุงระบบเจ้าหน้าที่ที่ให้บริการด้านค าปรึกษา
สามารถตอบกลับและมีปฏิสัมพันธ์ลูกค้าอย่างทันที การแจ้งเตือนข้อมูลข่าวสาร ระบบการแจ้งเตือนโดยตรงให้กับ
ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

4) ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน
การระบุราคาสินค้าไว้อย่างชัดเจน โดยราคาขายได้รวมค่าจัดส่งสินค้า สินค้าที่จ าหน่ายผ่านกลุ่มเฟสบุ๊คมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ราคาของสินค้าที่จ าหน่ายในกลุ่มเฟสบุ๊ค ถูกกว่าเมื่อเทียบกับการซื้อจากแหล่งอ่ืน ๆ ในคุณภาพ
เดียวกัน สินค้ามีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  เรวดี ฉลาดเจน 
(2564) ที่ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y โดยผลการศึกษาพบว่า ลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชั่น Y ให้ความส าคัญกับเงินที่เสียไป
ให้กับการซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่งสินค้าต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า มีการแจ้งราคาสินค้าที่ชัดเจน และ
เรียกเก็บเงินค่าสินค้าตรงตามจ านวนที่ระบุไว้ ซึ่งลูกค้าสามารถเปรียบเทียบราคาของสินค้าได้สะดวก รวดเร็วจาก
ร้านค้าออนไลน์ที่มีจ านวนมากขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันด้านราคาส่งผลให้สินค้ามีราคาที่ต่ ากว่าสินค้าที่ว่างจ าหน่าย
ทั่วไป ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรินทร์ลดา พึ่งเถ่ือน (2564) 
ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อต้นไม้ประดับผ่าน Instagram โดยพบว่า ในการตั้งราคาของ
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลัก มีการคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง ราคาเป็นไปตามความเหมาะสมของสินค้าที่
ขายซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรนรี ปิ่นวันนา และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา 
(2565) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
นักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา โดยพบว่า ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า การแสดงราคาอย่างชัดเจน ท าให้ลูกค้าสามารถพิจารณาความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพของสินค้าได้
ตามผลิตภัณฑ์ที่มีระดับราคาให้เลือกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
1.ปัจจัยประชากรศาสตร์ 

1.1 รายได้เฉลี่ย ผู้ประกอบการควรค านึงถึงผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มสินค้าที่ขาย สินค้าที่ขายควรมีความ
เหมาะสมกับก าลังซื้อของผู้บริโภค โดยค านึงถึงความสามารถในการเข้าถึงสินค้าและการให้บริการของผู้ประกอบการ
ตามความต้องการของผู้บริโภค 

1.2 ประเภทของเครื่องดนตรี ผู้ประกอบการควรแบ่งประเภทสินค้าให้ชัดเจนหรือจ าแนกเฉพาะทาง  
เช่น การขายเคร่ืองดนตรี ควรขายสินค้าที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายหรือประเภทเครื่องดนตรีที่เชี่ยวชาญ เพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายมากที่สุด และให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทของเครื่องดนตรี  
ที่จ าหน่ายได้ง่าย 
2.ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

2.1 ด้านด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการควรแจ้งและสร้างความเชื่อมันให้กับผู้บริโภคเพื่อให้
ผู้บริโภคมั่นใจในการซื้อสินค้าและการบริการ ทั้งการเก็บข้อมูลต่างๆของผู้บริโภค ในการเข้ามาใช้บริการ และการแจ้ง
รายละเอียดของสินค้าและบริการอย่างชัดเจนและรับประกันลูกค้าเรื่องข้อมูลของผู้บริโภค จะเกิดการไว้วางใจในการ
เข้ามาใช้บริการ 

2.2 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการในการขายสินค้าและบริการ ควรมีรูปแบบการสั่งซื้อสินค้า
ที่ง่าย ไม่ซับซ้อน เพื่อง่ายต่อการเข้ามาใช้บริการ และผู้ประกอบการควรมีช่องทางการติดต่อกับผู้บริโภคในการ
สนทนาหรือตอบปัญหาของผู้บริโภค เพื่อสามารถช่วยแก้ปัญหาได้ทันทีหากเกิดปัญหาเกี่ยวกับสินค้าและบริการ และ
สินค้าที่แจ้งข้อมูลแก่ผู้บริโภคควรมีสินค้าไว้พร้อมในการให้บริการ 

2.3 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล  ผู้ประกอบการควรมีขั้นตอนการให้บริการที่ไม่ซับซ้อน จะช่วยให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพผ่านช่องทาง Inbox หรือแชท ควรตอบ
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กลับอย่างรวดเร็วเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า อีกทั้งการเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 
พร้อมมีระบบติดตามสถานะการจัดส่งที่ชัดเจน จะช่วยเพิ่มความสะดวกและลดความกังวลในการซื้อ ผู้ประกอบการ
ควรมีตัวเลือกการจัดส่งที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า เป็นการสร้างความสะดวกในการซื้อสนิคา้ 

2.4 ด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาสินค้า การระบุราคาอย่างชัดเจน 
รวมถึงการแจ้งราคาสินค้าพร้อมค่าจัดส่งแบบโปร่งใส จะช่วยให้การตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ควรก าหนดราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า และควรศึกษาราคาตลาดเพื่อให้สามารถแข่งขันได้ โดยเสนอราคาที่คุ้มค่าเมื่อเทียบกับคุณภาพ
และแหล่งจ าหน่ายอ่ืน ๆ การมีตัวเลือกสินค้าที่มีราคาหลากหลายเพื่อรองรับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ จะช่วยเพิ่มโอกาสใน
การขายนอกจากนี้ควรค านึงถึงต้นทุนค่าจัดส่งด้วย 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

เพื่อให้การศึกษาในครั้งต่อไปครอบคลุมมากยิ่งขึ้น อันให้เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไปในเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดอนไลน์ (6P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดนตรีในกลุ่มเฟสบุ๊ค ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับท าการวิจัยในครั้งต่อไปดังนี้ 

1. ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ โดยขยายขอบเขตไปในสินค้าที่เจาะจงมากข้ึน เพื่อจะได้
ทราบถึงผลการศึกษาว่าเครื่องดนตรีแต่ละเครื่องผลการศึกษาเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 

2. ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้กว้างขึ้น นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การ
สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้นและทราบถึงปัญหาที่ควร
ปรับปรุงการบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการในพื้นที่นั้น ๆ 

3. เพื่อให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย จึงควรมีการท าวิจัยเป็นระยะ ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษา
ฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และเพิ่มความสามารถในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือ
คู่แข่งต่อไป  
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ศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและกลยทุธ์การน าสูก่ารปฏิบัติ 
ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลการด าเนินงานของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 

Study on The Influence of Transformational Leadership and Implementation 
Strategies on The Operational Effectiveness of Phyathai Nawamin Hospital. 

ศุธิตา โตมานะธรรม1* และธัญปวีณ์ รัตน์พงศ์พร2 
1*,2 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามค าแหง  

Suthita Tomanatham1* and Tunpawee Ratpongporn2 
1*,2Faculty of Business Administration, Ramkhamhaeng University 

บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้ศึกษาคุณลักษณะของผู้น าการเปลี่ยนแปลง กลยุทธ์สู่การปฏิบัติ และปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิผล

การบริหารองค์กรของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ โดยเก็บข้อมูลจากบุคลากร 300 ราย ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนุมาน (การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ) พบว่า ผู้น าการเปลี่ยนแปลงมีคุณลักษณะในระดับสูงสุด 
โดยเฉพาะด้านการสร้างแรงบันดาลใจและการจับคู่โครงสร้างกับกระบวนการ ส่วนประสิทธิผลของการบริหารองค์กร
สูงสุดในด้านแรงจูงใจในการท างาน ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา และต าแหน่งงาน ไม่ส่งผลต่อ
ประสิทธิผลโดยรวม ทั้งนี้ คุณลักษณะด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล และกลยุทธ์ด้านการเจรจา การจับคู่
โครงสร้างและกระบวนการ รวมถึงการติดตาม ส่งผลเชิงบวกต่อประสิทธิผลขององค์กร 
ค าส าคัญ: 1) ภาวะผูน้ าการเปลีย่นแปลง 2) กลยุทธ์การน าสู่การปฏิบัติ 3) ประสิทธิผลการด าเนินงาน 

Abstract 
This study examines transformational leadership, strategic implementation, and 

organizational effectiveness at Phyathai Nawamin Hospital. Data from 300 personnel were analyzed 
using descriptive statistics (frequency, percentage, mean, standard deviation) and inferential statistics 
(t-test, ANOVA, multiple regression). Results indicate that leadership is strongest in motivation and 
structural alignment, while organizational effectiveness is highest in work motivation. Personal factors 
such as gender, age, education, and job position have no significant impact on overall effectiveness. 
However, leadership traits emphasizing consideration, along with strategies in negotiation, structural 
alignment, and monitoring, positively influence effectiveness. These findings highlight the key 
leadership and strategic factors that drive organizational success. 
Keywords: 1) Transformational Leadership 2) Implementation Strategies 3) Operational Effectiveness 

1* สาขาวิชาการจัดการ (Dependent of Management) E-mail: suthita_tom@phyathai.com *Corresponding Author 
2 รองศาสตราจารย์ ดร. (Associate Professor Dr.) 
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บทน า (Introduction) 
 ในโลกที่ธุรกิจต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากสภาพแวดล้อมภายนอก การเปลี่ยนแปลง
เหล่านี้ อาจน ามาซึ่งทั้งปัญหาและอุปสรรค แต่ก็เปิดโอกาสให้เกิดการพัฒนาแบบก้าวกระโดดในทรัพยากรด้านต่าง  ๆ 
ขององค์กร การพัฒนาและการปรับตัวให้พร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ จึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องรวมอยู่ใน           
แผนกลยุทธ์ขององค์กร เพื่อให้องค์กรสามารถด ารงอยู่และเติบโตได้อย่างมั่นคงในสภาวะที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
ต่อเนื่อง องค์กรที่ไม่ปรับตัวหรือปรับตัวช้าเกินไปจะสูญเสียโอกาสทางธุรกิจและมีแนวโน้มที่จะเข้าสู่ภาวะถดถอย 
ดังนั้น การเตรียมความพร้อมและการปรับตัวเชิงรุกจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรสามารถก้าวผ่านความ                   
ท้าทายและคว้าโอกาสที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว (เกริกเกียรติ ต่อกิจไพบูลย์ , 2558) 
ทั้งนี้ การปรับตัวขององค์กรท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงต้องอาศัยองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ ผู้น าองค์กร โดยเฉพาะ     
ผู้น าการเปลี่ยนแปลง (Transformational Leadership) เพราะผู้น าการเปลี่ยนแปลงจะมีความสามารถในการ
ปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ได้ดีกว่าผู้น าทั่วไป (กนกวรรณ ศรีสุนทร และทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์, 2565) 
ดังนั้น ผู้น าการเปลี่ยนแปลงจึงถือว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการช่วยให้บุคลากรปฏิบัติงานได้ตามเป้าหมายของ
องค์กร ผู้น าการเปลี่ยนแปลงไม่เพียงแต่สร้างแรงบันดาลใจให้กับทีมงานเท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลต่อผู้อ่ืนในด้าน                     
การเปลี่ยนแปลงวิธีคิดและการท างานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสดุด้วย (พระปลัดสุระ ญาณธโร, 2561) การเปลี่ยนแปลง
มักมาพร้อมกับความขัดแย้งและความไม่เห็นด้วย ผู้น าที่มีความสามารถในการบริหารจัดการความขัดแย้งและ                         
ช่วยให้บุคลากรเข้าใจและร่วมมือกันในกระบวนการเปลี่ยนแปลง จะมีบทบาทส าคัญในการท าให้การด าเนินงานเปน็ไป
อย่างราบรื่น (Khodyakov, 2007 อ้างถึงใน สุดาวดี เตบุญมี, 2566) ปัจจุบันผู้น าองค์กรยุคใหม่ต้องเผชิญกับปัญหา
หลากหลาย ซึ่งเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้น าจะต้องมีภาวะผู้น าที่แข็งแกร่งเพื่อน าพาองค์กรไปสู่เป้าหมายภายใต้
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ผู้น าต้องมุ่งเน้นการปรับปรุงคุณลักษณะของภาวะผู้น าให้เอ้ือต่อการมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจจากผู้ใต้บังคับบัญชา และเปิดโอกาสให้พนักงานมีอิสระในการท างานมากขึ้น โดยต้องอาศัยความ
ร่วมมือจากบุคลากรในองค์กร และใช้ทั้งความรู้ ความสามารถ ความตั้งใจจริง ประสบการณ์ท างานของตนเอง 
ด าเนินงานตามนโยบายและแผนงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ การมีภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงเพียงอย่างเดียว
อาจไม่เพียงพอ องค์กรต้องมี กลยุทธ์การน าสู่การปฏิบัติ ที่มีประสิทธิภาพเพื่อให้การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจริงและ
น าไปสู่ผลลัพธ์ที่ต้องการ งานวิจัยของ Friest, M., Stensaker, I., & Colman, H. L., (2021) ได้ระบุปัจจัยส าคัญ                     
ที่สามารถช่วยให้การน ากลยุทธ์การน าสู่การปฏิบัติ ส่งผลต่อประสิทธิผลขององค์กรเชิงบวก ทั้งในด้านของบุคลากร 
องค์กร และประสิทธิผลของทีมงาน 

จากสภาวการณ์ที่กล่าวมา เพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในทุกมิติ ท่ ามกลาง
บริบทการแข่งขันที่ทวีความเข้มข้นในอุตสาหกรรมโรงพยาบาลเอกชน การบริหารจัดการเชิงกลยุทธ์จึงเป็นปัจจัย
ส าคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ท่ามกลางการขยายตัวของโรงพยาบาลเอกชนแห่งใหม่อย่างต่อเนื่อง
ในพื้นที่โดยรอบ ในกรอบแนวคิดดังกล่าว การศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง (Transformational 
Leadership) ร่วมกับกลยุทธ์การน าสู่การปฏิบัติ ( Implementation Strategies) ของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท 
นวมินทร์ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการวิเคราะห์ความเชื่อมโยงต่อประสิทธิผลขององค์กร โดยมีเป้าหมายเพื่อค้นหา
แนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาระบบบริหารจัดการ เสริมสร้างขีดความสามารถของ
บุคลากรให้ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิผล และส่งผลให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมในการยกระดับคุณภาพบริการทาง
การแพทย์ ตลอดจนเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันของโรงพยาบาลอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

ดังนั้นประเด็นส าคัญของการศึกษาในคร้ังนี้เพื่อมุ่งศึกษาคุณลักษณะอันพึงประสงค์ของผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
และกลยุทธ์ที่น าไปสู่การปฏิบัติ ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ และ
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ทั้งนี้เพื่อสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางพัฒนาและ
ส่งเสริมปัจจัยเชิงบวกต่อทีมงาน และองค์กร อีกทั้งสามารถน าผลการศึกษาไปวางแผนปรับปรุงและใช้เป็นแนวทาง               
ในการบริหารงานและบริหารบุคลากร 
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การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของภาวะผู้น าการเปลีย่นแปลง 
 จากผลการศึกษาผู้น าการเปลี่ยนแปลง (Transformational Leadership) ของ Strukan, E., Nikolić, M., 
& Sefić, S. (2017) ซึ่งกล่าวถึงกระบวนการที่ผู้น าใช้เพื่อเปลี่ยนแปลงองค์กรและบุคลากรในองค์กร โดยเน้นการสร้าง
แรงบันดาลใจและการเปลี่ยนแปลงผ่านพฤติกรรมที่เป็นแบบอย่างและการกระตุ้นความคิดสร้างสรรค์ ผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงมีบทบาทส าคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กร ผ่ านการสร้างแรงจูงใจภายในและ
พัฒนาความสามารถของผู้ตาม และได้สรุปคุณลักษณะของผู้น าการเปลี่ยนแปลง ได้สอดคล้องกับคุณลักษณะผู้น าอัน
พึงประสงค์ของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงเป็นตามกรอบแนวคิดการวิจัยของ Bass & Avolio,1994 โดยองค์ประกอบ
พฤติกรรมเฉพาะ 4 ประการ ประกอบด้วย 

1. การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (Idealized Influence) หมายถึง ผู้บริหารที่เป็นแบบอย่างให้ผู้ใต้บังคับ 
บัญชาซึ่งได้รับการยอมรับ เชื่อมั่น ศรัทธา ภาคภูมิใจ และไว้วางใจในความสามารถของตน ผู้บริหารเหล่านี้มีวิสัยทัศน์
ที่ชัดเจนและสามารถถ่ายทอดวิสัยทัศน์ไปยังผู้ร่ วมงาน มีความมุ่งมั่นและทุ่มเทในการปฏิบัติงานตามภารกิจ                         
มีความสามารถในการจัดการหรือควบคุมอารมณ์ของตนเอง เห็นคุณค่าในตนเอง มีศีลธรรมและจริยธรรม                             
มุ่งประโยชน์ต่อส่วนรวม ยินดีทุ่มเทการปฏิบัติงานตามภารกิจ ผู้บริหารจะประพฤติตนเพื่อให้เกิดประโยชน์และ
เสียสละเพื่อผลประโยชน์ขององค์กร เน้นความส าคัญของค่านิยม ความเชื่อ และการมีเป้าหมายที่ชัดเจน พร้อมทั้งมี
ความมั่นใจในการเอาชนะอุปสรรคและปัญหาต่าง ๆ  

2. การสร้างแรงบันดาลใจ ( Inspirational Motivation) หมายถึง ผู้บริหารที่มีความสามารถในการตั้ง
มาตรฐานในการท างานของผู้ใต้บังคับบัญชาไว้สูง และแสดงออกถึงความเชื่อมั่นว่าผู้ใต้บังคับบัญชาสามารถปฏิบัติงาน
ให้บรรลุเป้าหมายได้ ผู้บริหารจะให้ก าลังใจผู้ร่วมงาน กระตุ้นให้ตระหนักถึงสิ่งที่ส าคัญยิ่งขององค์กร สร้างแรงจูงใจ
ภายใน และส่งเสริมเจตคติที่ดีและการคิดในแง่บวกให้กับผู้ใต้บังคับบัญชาในการท างานเพื่อองค์กร 

3. การกระตุ้นทางปัญญา ( Intellectual Stimulation) หมายถึง ผู้บริหารที่แสดงพฤติกรรมที่กระตุ้น
ผู้ใต้บังคับบัญชาให้เห็นวิธีการหรือแนวทางใหม่ในการแก้ปัญหา มีการพิจารณาการปรับเปลี่ ยนวิธีการท างานแบบ 
ใหม่ ๆ ส่งเสริมให้ผู้ใต้บังคับบัญชาแสดงความคิดเห็นและมองปัญหาในแง่มุมต่าง  ๆ มีการวิเคราะห์ปัญหาโดยใช้
เหตุผลและข้อมูลหลักฐาน มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ผู้บริหารจะมีคุณลักษณะส าคัญในด้านการคิดและการแก้ปัญหา
อย่างเป็นระบบ และจูงใจให้ผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นผู้คิดวิเคราะห์และสร้างสรรค์ 

4. การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล ( Individualized Consideration) หมายถึง ผู้บริหารที่แสดง
พฤติกรรมโดยรู้จักข้อมูลเชิงลึกของผู้ใต้บังคับบัญชาเป็นรายบุคคล เข้าใจความแตกต่างระหว่างบุคคลและเห็นใจ
บุคลากร มีการติดต่อสื่อสารแบบสองทางและเป็นรายบุคคล ผู้บริหารจะมีพฤติกรรมเป็นพี่เลี้ยง สอนและให้ค าแนะน า 
ส่งเสริมให้ผู้ใต้บังคับบัญชาพัฒนาตนเอง และกระจายอ านาจโดยการมอบหมายงาน ผู้บริหารจะมีคุณลักษณะส าคัญ
ในด้านความเข้าใจและใส่ใจในแต่ละบุคคล 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารเชิงกลยุทธ์ และการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติ 
 สมชาย บุญอินทร์ (2560) กล่าวถึงการบริหารองค์กรในปัจจุบันมีการแข่งขันสูง ผู้บริหารต้องมีชั้นเชิง                    
และความว่องไวในการปรับตัวเพื่อทันต่อการเปลี่ยนแปลง การจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นเครื่องมือที่ช่วยก าหนดทิศทาง
องค์กร วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก เพื่อก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม น าไปปฏิบัติและควบคุม                      
การด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ซึ่งหมายถึงการบรรลุเป้าหมายด้วยต้นทุนที่ต่ าที่สุด ซึ่งการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ช่วยให้องค์กรมีกรอบและทิศทางที่ชัดเจน โดยการก าหนดวิสัยทัศน์ ภารกิจ และวัตถุประสงค์อย่าง
เป็นระบบ ช่วยให้ผู้บริหารคิดอย่างเป็นระบบและปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง สร้างความพร้อมในการด าเนินงานและ
พัฒนาบุคลากรเพื่อรับมือกับความเปลี่ยนแปลง และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขัน ส าหรับการน าแผนกลยุทธ์
ไปสู่การปฏิบัตินั้นเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับสมาชิกขององค์การในทุกระดับ โดยมีผู้บริหารระดับสูงของแต่ละหน่วยงาน 
รับผิดชอบในภารกิจที่เกี่ยวข้องกับหน่วยงานของตน ได้สอดคล้องกับผลงานของของ Friesl, M.,Stensaker, I., & 
Colman, H. L., 2020 สรุปการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติ แยกออกเป็น 5 หลักการคือ  

747

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



1. การจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ (Structure and Process Matching) หมายถึงการปรับแต่ง
โครงสร้างองค์กรและกระบวนการท างานให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่ต้องการน าไปปฏิบัติ เพื่อให้สามารถด าเนินการได้
อย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ โครงสร้างองค์กรอาจต้องมีการปรับเปลี่ยนเพื่อสนับสนุนการด าเนินการตามกลยุทธ์ 
รวมถึงการก าหนดบทบาทและหน้าที่ของพนักงานอย่างชัดเจน 
 2. การจับคู่ทรัพยากร (Resource Matching) หมายถึง การจัดสรรทรัพยากรต่าง ๆ เช่น งบประมาณ 
บุคลากร เทคโนโลยี และวัตถุดิบ ให้เหมาะสมและเพียงพอส าหรับการด าเนินกลยุทธ์ ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างเพียงพอ
และเหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้การด าเนินกลยุทธ์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 3. การติดตาม (Monitoring) หมายถึง การตรวจสอบและประเมินผลการด าเนินการตามกลยุทธ์อย่าง
ต่อเนื่อง การติดตามช่วยให้สามารถรับรู้ปัญหาหรือความท้าทายที่เกิดขึ้นได้รวดเร็ว และสามารถปรับเปลี่ยนหรือแก้ไข
การด าเนินการได้ทันท่วงที การติดตามผลเป็นการสร้างความมั่นใจว่าการด าเนินกลยุทธ์เป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
 4. การก าหนดกรอบ (Framing) หมายถึง การก าหนดวิธีการและแนวทางในการด าเนินการตามกลยุทธ์ให้
ชัดเจน การสร้างกรอบแนวคิดช่วยให้พนักงานมีความเข้าใจที่ตรงกันเกี่ยวกับวิธีการและเป้าหมายของการด าเนินกล
ยุทธ์ รวมถึงการสื่อสารที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ 
 5. การเจรจา (Negotiating) หมายถึง การจัดการกับความขัดแย้งหรือความเห็นที่แตกต่างกันระหว่างผู้มี
ส่วนได้เสียต่าง  ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินกลยุทธ์ การเจรจาอย่างมีประสิทธิภาพช่วยให้สามารถหาข้อตกลงที่
เหมาะสมและเป็นที่ยอมรับของทุกฝ่ายได้ การเจรจาที่ดีช่วยลดความตึงเครียดและเพิ่มความร่วมมือในการด าเนินการ
ตามกลยุทธ์ 
แนวคิดประสิทธิผลของการบริหารองค์กร 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัยมาจากนักวิชาการ ประกอบด้วย นิตยา แหยมเจริญ (2559) ; ปิยะณัฐ  
เริงเกษกรรม (2561); ธัญรดี วิชาจารย์ (2564); วธัญญ์นลิน รุ่งสินกุลวัฒน (2565); พรรณี ค าทอน (2565) สามารถ
สรุปได้ว่า “ประสิทธิผลขององค์กร” หมายถึงความสามารถขององค์กรในการบรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ผ่านการ
บริหารจัดการทรัพยากรและกระบวนการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่คุ้มค่าได้ดังนี้   

1) แรงจูงใจในการปฏิบัติงาน คือการที่พนักงานมีแรงผลักดันภายในหรือภายนอกในการท างานให้บรรลุ
เป้าหมาย โดยรู้สึกว่าการท างานมีคุณค่าและตอบสนองความต้องการของตน 

2) ความผูกพันในองค์กรของพนักงาน คือการที่พนักงานมีความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร มีความ
จงรักภักดี และต้องการมีส่วนร่วมในการพัฒนาองค์กรอย่างต่อเนื่อง 

3) วัฒนธรรมองค์กรแบบสร้างสรรค์ หมายถึงสภาพแวดล้อมในองค์กรที่ส่งเสริมความคิดใหม่ การริเริ่มสิ่ง
ใหม่ ๆ และเปิดโอกาสให้แสดงออกอย่างสร้างสรรค์         

 4) ด้านการสื่อสารภายในองค์กร หมายถึงความสามารถในการถ่ายทอดข้อมูล ข่าวสาร และแนวทางการ
ท างานภายในองค์กรอย่างชัดเจน โปร่งใส และมีประสิทธิภาพ 

5) ประสิทธิผลของทีมงาน หมายถึงความสามารถของทีมในการท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ บรรลุ
เป้าหมาย และแบ่งปันความรับผิดชอบร่วมกัน 

6) ทีมงานมีทัศนคติเชิงบวก หมายถึงสมาชิกในทีมมีมุมมองที่ดีต่อการท างานและเพื่อนร่วมงาน ส่งผลให้เกิด
พลังในการร่วมมือและพัฒนางานอย่างต่อเนื่อง 

7) องค์กรมีบรรยากาศเชิงบวก หมายถึงสภาพแวดล้อมในการท างานที่เต็มไปด้วยความไว้ใจ การสนับสนุน 
และความรู้สึกปลอดภัยในการแสดงออก ส่งผลต่อความพึงพอใจและความสุขของพนักงาน 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้บริหารและพนักงานประจ าในสังกัดโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
จ านวน 672 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 30 พฤศจิกายน 2567) ผู้ศึกษาก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95 เปอร์เซ็นต์ และก าหนดระดับค่า
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ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05  โดยใช้สูตรค านวณของ Krejcie, R.V., & Morgan, D.W.(1907) ในการก าหนดขนาด
ตัวอย่างดังนี้ สูตร n = X²Np(1-p) / (e²(N-1) + X²p(1-p)) จากการแทนค่า n= 245 คน และท าการสุ่มตัวอย่าง
ประชากรโดยแบ่งเป็น 7 กลุ่มตามส่วนงาน ซึ่งแบ่งออกเป็นต าแหน่งต่าง ๆ ในแต่ละฝ่ายประกอบด้วย ฝ่ายแพทย์ และ
สนับสนุนทางการแพทย์ ฝ่ายการพยาบาลฝ่ายบริหาร ฝ่ายการตลาดและลูกค้าองค์กร ฝ่ายบริหารคุณภาพและความ
ปลอดภัย และฝ่ายทรัพยากรบุคคล จากนั้นในแต่ละกลุ่มงาน เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่าง อย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) ได้รับการตอบรับกลับมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน  
ซึ่งน ามาใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 
 เครืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยผู้วิจัยมีขั้นตอนการสร้างและพัฒนา
เครื่องมือดังนี้ 1) ศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
รวมทั้งกรอบแนวคิดที่ก าหนดขึ้นเพื่อศึกษาศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและกลยุทธ์การน าสู่การ
ปฏิบัติที่ส่งผลต่อประสิทธิผลการด าเนินงานของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 2)  ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม 
ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยให้ครอบคลุมเนื้อหาในด้านต่าง ๆ 3) สร้างแบบสอบถาม 4) น าแบบสอบถามที่สร้าง
ขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ภาษาที่ใช้ และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม  
5) น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้านการสร้างเครื่องมือวิจัยและด้านการ
บริหาร จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา พร้อมทั้งพิจารณาความถูกต้อง ชัดเจนของภาษาที่ใช้ 
6)วิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม ( IOC : Index of Item-Objective 
Congruence) โดยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยรายข้อมากกว่า 0.6 ขึ้นไป 7)  น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับแก้ไขแล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาให้พิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง และน าไปทดลองใช้ 
(Tryout) เพื่อใช้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ามาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อให้ได้
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสุกัญญา 
มีสมบัติ, 2557, น. 55-56) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) มีค่า
เท่ากับ 0.987 ซึ่งมากกว่า 0.7 แบบสอบถามจึงมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ตาม
จ านวนที่ก าหนดไว้  
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การศึกษาคร้ังนี้เป็นเชิงปริมาณในการส ารวจใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บ
ข้อมูล ซึ่งมีขั้นตอนดังนี้ 
 1. ผู้วิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ และขออนุญาตผู้อ านวยการโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์                           
ในการใช้ชื่อโรงพยาบาล เพื่ออ้างถึงในงานวิจัย และขอเก็บข้อมูลวิจัยจากพนักงาน 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามให้ผู้จัดการแผนกทรัพยากรบุคคลของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ เพื่อเลือก                  
ส่งแบบสอบถามให้กับกลุ่มประชากรที่จ าแนกตามส่วนงาน 

3. น าแบบสอบถามที่ได้รับการส ารวจแล้ว มาตรวจสอบข้อมูล (Editing) โดยคัดเลือกเฉพาะชุดที่มีความ
สมบูรณ์ และได้การตอบรับกลับมาอย่างมากในจ านวน 300 ตัวอย่าง 

4. น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาลงรหัส (Coding) ตามที่ได้ก าหนดรหัสไว้ บันทึกโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป                    
เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Science -SPSS) เพื่อเตรียมวิเคราะห์และทดสอบ
สมมุติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธิบายปัจจัยส่วนบุคคลของ

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) ส าหรับศึกษา ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง การน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติ และ
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กร 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) โดยใช้ Independent sample t-test 
ส าหรับข้อมูลที่จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ ในปัจจัยส่วนบุคคล ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
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Way ANOWA) เพื่อหาความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับประสิทธิผลของการบริหารองค์กร และท าการ
เปรียบเทียบเชิงซ้อนโดยวิธี LSD (Fisher’s Least-Significant Different) ส าหรับการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ใช้ส าหรับศึกษาอิทธิพลของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และกลยุทธ์การน าสู่การ
ปฏิบัติที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของการบริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
ผลการศึกษา (Results) 

ผู้วิจัยได้แบ่งการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย และการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 300 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี 

ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นระดับปฏิบัติการ มีประสบการณ์ท างานตั้งแต่จบการศึกษา มากกว่า 15 ปีขึ้นไป 
อายุงาน (เฉพาะกับบริษัทที่ท าอยู่ในปัจจุบัน) มีอายุงานมากกว่า 15 ปีขึ้นไป 

2. ผลการศึกษาระดับภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ประกอบด้วย
คุณลักษณะ 4 ด้าน คือ 1) การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ 2) การสร้างแรงบันดาลใจ 3) การกระตุ้นทางปัญญา                  
4) การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณลักษณะภาวะผูน้ าการเปลี่ยนแปลงในภาพรวม 

 
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 

ระดับความเห็น 
ภาวะผูน้ าการเปลี่ยนแปลง (n = 300) 

Mean (�̅�) S.D. ระดับความเห็น 
ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ 4.070 .550 มาก 
การสร้างแรงบนัดาลใจ 4.539 .580 มากที่สุด 
การกระตุ้นทางปัญญา 4.527 .643 มากที่สุด 
ค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล 4.438 .685 มากที่สุด 

รวมภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 4.394 .578 มากที่สุด 
 จากตารางที่ 1 สะท้อนให้เห็นว่าคุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงในภาพรวม ของผู้บริหารโรงพยาบาล
พญาไท นวมินทร์ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการสร้างแรง
บันดาลใจ รองลงมาคือ ด้านการกระตุ้นทางปัญญา  และด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล ตามล าดับ และด้าน
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์        
 3. ผลการศึกษาระดับการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติ ของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ประกอบด้วย
คุณลักษณะ 5 ด้าน คือ 1) การจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ 2) การจับคู่ทรัพยากร 3) การติดตาม 4) การก าหนด
กรอบ 5) การเจรจา แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 2     
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การน ากลยทุธ์สู่การปฏบิัติ ในภาพรวม 

 
การน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัต ิ

ระดับความเห็น 
การน ากลยุทธ์สู่การปฏบิัติ (n = 300) 

Mean (�̅�) S.D. ระดับความเห็น 
การจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ 4.481 .626 มากที่สุด 
การจับคู่ทรัพยากร 4.282 .728 มากที่สุด 
การติดตาม 4.391 .697 มากที่สุด 
การก าหนดกรอบ 4.430 .693 มากที่สุด 
การเจรจา 4.456 .666 มากที่สุด 

รวมการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัต ิ 4.406 .642 มากที่สุด 
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     จากตารางที่ 2 สะท้อนให้เห็นว่าโดยภาพรวมแล้ว การน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติของผู้บริหารโรงพยาบาลพญา
ไท นวมินทร์ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการจับคู่โครงสร้าง
และกระบวนการ รองลงมาคือ ด้านการเจรจา ด้านการก าหนดกรอบ ด้านการติดตาม ตามล าดับ และด้านที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ การจับคู่ทรัพยากร 
 4. ผลการศึกษาระดับประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
ประกอบด้วย 7 ด้าน คือ 1) แรงจูงใจในการปฏิบัติงาน 2) ความผูกพันในองค์กรของพนักงาน 3) วัฒนธรรมองค์กร
แบบสร้างสรรค์ 4) ด้านการสื่อสารภายในองค์กร 5) ประสิทธิผลของทีมงาน 6) ทีมงานมีทัศนคติเชิงบวก 7) องค์กรมี
บรรยากาศเชิงบวก แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 3     
 ตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ในภาพรวม        

 
ประสิทธผิลของการบริหารองค์กร 

ระดับความเห็น 
ประสิทธผิลของการบริหารองคก์ร (n = 300) 

Mean (�̅�) S.D. ระดับความเห็น 
แรงจูงใจในการปฏิบัตงิาน 4.547 .563 มากที่สุด 
ความผูกพันในองค์กรของพนักงาน 4.494 .591 มากที่สุด 
วัฒนธรรมองค์กรแบบสร้างสรรค์ 4.439 .633 มากที่สุด 
ด้านการสื่อสารภายในองค์กร 4.468 .645 มากที่สุด 
ประสิทธผิลของทีมงาน 4.419 .636 มากที่สุด 
ทีมงานมทีัศนคติเชิงบวก 4.492 .631 มากที่สุด 
องค์กรมีบรรยากาศเชิงบวก 4.468 .661 มากที่สุด 

รวมประสิทธิผลของการบริหารองค์กร 4.475 .568 มากที่สุด 
       จากตารางที่ 3 สะท้อนให้เห็นว่าโดยภาพรวมแล้ว ประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญา
ไท นวมินทร์ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านแรงจูงใจในการ
ปฏิบัติงาน รองลงมาคือ ด้านความผูกพันในองค์กรของพนักงาน ด้านทีมงานมีทัศนคติเชิงบวก ด้านการสื่อสารภายใน
องค์กร องค์กรมีบรรยากาศเชิงบวก ด้านวัฒนธรรมองค์กรแบบสร้างสรรค์ ตามล าดับ และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด  
คือ ด้านประสิทธิผลของทีมงาน 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน 
ประสบการณ์ในการท างานตั้งแต่จบการศึกษา อายุงาน (เฉพาะกับบริษัทที่ท าอยู่ในปัจจุบัน) ที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กรโดยรวม ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ไม่แตกต่างกัน 
 6. ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติส่งผลต่อ
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กร โรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% 
เมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 คุณลักษณะภาวะผูน้ าการเปลีย่นแปลงและการน ากลยุทธ์สู่การปฏบิัติสง่ผลต่อประสิทธิผลของการบริหาร
องค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 

ตัวแปรพยากรณ ์ B SE Beta t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) .819 .100  8.194 .000*   
การเจรจา (Neg) .364 .048 .427 7.648 .000* 0.186 5.384 
การจับคู่โครงสร้าง 
และกระบวนการ (Ali) 

.191 .051 .211 3.723 .000* 0.181 5.510 

ค านึงถึงความเป็น 
ปัจเจกบุคคล (Ind) 

.162 .044 .196 3.718 .000* 0.209 4.783 

การติดตาม (Mon) .105 .042 .129 2.488 .013 0.215 4.650 
*อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 
Adjusted R Square = .827    F = 6.188   Sig. = .013* 

  
 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติกับประสิทธิผลของ
การบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า การเจรจา การจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ ค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล และการติดตาม 
ส่งผลทางบวกต่อประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ต่อค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับ .827 แสดงว่าสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ได้ร้อยละ 82.7 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยการเจรจา มีผลต่อประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมิ
นทร์ มากที่สุด รองลงมาคือการจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ ค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล และการติดตาม ส่วน
ที่เหลืออีกร้อยละ 17.30  เป็นการส่งผลจากปัจจัยอ่ืน ๆ  ที่ผู้วิจัยไม่ได้น ามาศึกษา โดยสามารถเขียนสมการท านาย
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กรของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ในรูปแบบคะแนนดิบได้ ดังนี้  
สมการท านายในรูปแบบของคะแนนดิบ  �̂�= .819 + .364 (Neg) + .191 (Ali) + .162 (Ind) + .105 (Mon)       
สมการท านายในรูปแบบของคะแนนมาตรฐาน   �̂� = .427 (Neg) + .211 (Ali) + .196 (Ind) + .129 (Mon)           
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

บุคลากรของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน 
ประสบการณ์ในการท างานตั้งแต่จบการศึกษา อายุงาน (เฉพาะกับองค์กรที่ท าอยู่ในปัจจุบัน) แตกต่างกัน มีผลต่อ
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กรโดยรวม ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ระดับ .05 สอดคล้องกับการศึกษาของ ภักดี มะนะเวศ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคล ความผูกพัน
ต่อองค์กร และประสิทธิภาพการท างานของพนักงานปิโตรเลี่ยมแห่งหนึ่ง พบว่าพนักงานที่มีปัจจัยด้าน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน อายุงาน มีประสิทธิภาพการท างานไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากประสิทธิผลของการ
บริหารองค์กรได้รับอิทธิพลจาก ภาวะผู้น า และการน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติแทนการมุ่งเน้นปัจจัยส่วนบุคคลของ
พนักงาน ซึ่งสนับสนุนแนวคิดของ Bass (1994) ซึ่งเสนอว่าภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงสามารถช่วยพัฒนาองค์กรโดย
การสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อการเปลี่ยนแปลงและการเรียนรู้ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการบริหารโรงพยาบาลที่ต้อง
เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในระบบสุขภาพ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Wright and Other (1992) 
และ Mary Coulter (2005) ที่กล่าวถึงการจัดการเชิงกลยุทธ์ พบว่าการก าหนดกลยุทธ์ที่ชัดเจนช่วยให้บุคลากร
สามารถท างานได้มีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษานี้ที่พบว่าการจัดการเชิงกลยุทธ์ในโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์มีความสัมพันธ์กับ
ประสิทธิผลขององค์กรอย่างมีนัยส าคัญ 
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คุณลักษณะผู้น าอันพึงประสงค์ของผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติส่งผลต่อประสิทธิผล
ของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ซึ่งคุณลักษณะผู้น าอันพึงประสงค์ของผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์, ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ, ด้านการ
กระตุ้นทางปัญญา, ด้านค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล ตามกรอบแนวคิดการวิจัยของ Bass & Avolio,1994                       
ดังแสดงในตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลีย่นแปลงในภาพรวม ข้อมูล
ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าคุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยคุณลักษณะด้านการ
สร้างแรงบันดาลใจมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด สะท้อนให้เห็นว่าผู้น าสามารถตั้งมาตรฐานในการท างานของผู้ใต้บังคับบัญชาไว้
สูง แสดงออกถึงความเชื่อมั่นว่าผู้ใต้บังคับบัญชาสามารถปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายได้ รวมถึง                 ให้
ก าลังใจผู้ร่วมงานและกระตุ้นให้ตระหนักถึงสิ่งที่ส าคัญยิ่งขององค์กร กระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์และส่งเสริมเจต
คติที่ดีในการท างาน ส่งผลให้บุคลากรรักองค์กรและมีความกระตือรือร้นในการท างาน ซึ่งสอดคล้องกับ ปรัชญา                      
บุตรสะอาด (2566) ซึ่งกล่าวถึง ภาวะผู้น าตามคุณลักษณะของผู้น าที่ดี  วารสารปราชญ์ประชาคม ,1(4),2566                          
สรุปได้ว่า ภาวะผู้น ามีความส าคัญต่อผู้ร่วมงาน โดยผู้น าจะพยายามท าให้ผู้ร่วมงานยอมรับอิทธิพลและโน้มน้าวทางใจ 
ด้วยศักยภาพของผู้น าที่มีผลต่อผู้ร่วมงาน จะน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
อย่างไรก็ตามคุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก และมีค่าเฉลี่ย = 4.070 ซึ่งน้อยที่สุด แสดงให้เห็นถึงโอกาสพัฒนาในคุณลักษณะภาวะผู้น าในด้านการ
สื่อสารเพื่อถ่ายทอดวิสัยทัศน์ให้ผู้ร่วมงานเข้าใจ แสดงรายละเอียดดังตารางที่ 5  

 
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นคุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ด้านการมี
อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 

 
ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ 

ระดับความเห็น 
ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (n = 300) 

Mean (�̅�) S.D. ระดับความเห็น 
มีวิสัยทัศน์ทีช่ัดเจนและสามารถถ่ายทอดวิสัยทัศน์นัน้
ให้ผู้ร่วมงานเข้าใจ 

1.990 1.136 น้อย 

มีศีลธรรมและจริยธรรมในการปฏิบัติงาน 4.540 .714 มากที่สุด 
ได้รับการยอมรับ เชื่อมั่น และศรัทธาจาก
ผู้ใต้บังคับบัญชา 

4.520 .696 มากที่สุด 

ความสามารถในการจัดการหรือควบคุมอารมณ์ 
ของตนเองได้ดี 

4.490 .701 มากที่สุด 

มีความมุ่งมั่นทุ่มเทในการปฏิบตังิานตามภารกิจและ
มุ่งเน้นประโยชน์ต่อส่วนรวม 

4.310 .846 มากที่สุด 

มีความมั่นใจในการเอาชนะอุปสรรคและ 
ปัญหาต่าง ๆ  

4.580 .682 มากที่สุด 

รวมด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ 4.07 .550 มาก 
 
ซึ่งเป็นคุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงที่พึงมีในศตวรรษที่ 21 ตามที่ได้กล่าวไว้ในงานวิจัยของ                       

พรพรรณี ค าทอน (2565) เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงกับทักษะในศตวรรษที่ 21 ของ
ผู้บริหารสถานศึกษา สังกัดส านักงานเขตพื้นที่การศึกษาประถมศึกษาพิษณุโลก เขต 3 

 ส าหรับการน ากลยุทธ์สู่การปฏิบัติของผู้บริหารโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ สะท้อนให้เห็นว่าการน ากล
ยุทธ์สู่การปฏิบัติโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการจับคู่โครงสร้างและ
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กระบวนการ การเจรจา การก าหนดกรอบ การติดตาม และการจับคู่ทรัพยากร อยู่ในระดับมากที่สุดตามล าดับ 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริหารสามารถด าเนินกลยุทธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพในทุกมิติที่ส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับ Martin 
Friesl, Inger Stensaker และ Helene Loe Colman (2020) ในงานวิจัยเรื่อง Strategy Implementation: Taking 
Stock and Moving Forward ซึ่ง 5 แนวปฏิบัติช่วยเพิ่มประสิทธิผลขององค์กร ดังนี้ 
 แนวปฏิบัติการจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ Structure & Process Matching ช่วยลดอุปสรรคเชิง
โครงสร้าง ท าให้การด าเนินกลยุทธ์เป็นระบบ, การจับคู่ทรัพยากร (Resource Matching) ช่วยให้ใช้ทรัพยากรอย่าง
คุ้มค่า เพิ่มความสามารถในการแข่งขัน , การติดตาม (Monitoring) ส่งผลให้ติดตามผลแบบทันท่วงที ลดโอกาส
ผิดพลาดในการด าเนินกลยุทธ์, การก าหนดกรอบ (Framing) ช่วยสร้างความเข้าใจและแรงจูงใจของพนักงาน ลด
ความเข้าใจผิด, การเจรจา (Negotiating) ช่วยลดความขัดแย้ง สร้างความร่วมมือจากทุกฝ่าย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
 จากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีความสัมพันธ์กับประสิทธิผลของ
การบริหารองค์กร ที่ระดับนัยส าคัญ .01 และจากตารางที่ 4 คุณลักษณะภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการน ากล
ยุทธ์สู่การปฏิบัติส่งผลต่อประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ ซึ่งแสดงค่าสัมประสทิธิ์
ถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ( B ) และคะแนนมาตรฐาน( Beta )ส าหรับสมการถดถอยพหุคูณที่ใช้พยากรณ์
ประสิทธิผลของการบริหารองค์กร ของโรงพยาบาลพญาไท นวมินทร์ 
 ข้อเสนอแนะและการน าไปใช้  

1. จะเห็นได้ว่าการเจรจา (Negotiation) การเจรจาเป็นกุญแจส าคัญในการเพิ่มประสิทธิผลองค์กร องค์กร
ควรพัฒนาทักษะการเจรจาและความร่วมมือ เพื่อให้การด าเนินกลยุทธ์มีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น การเจรจากับ
พนักงานและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อสร้างการยอมรับและสนับสนุน 

2. การจับคู่โครงสร้างและกระบวนการ (Alignment of Structure and Process) ส่งผลปานกลางต่อ
ประสิทธิผลองค์กร การปรับโครงสร้างและกระบวนการให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ เช่น การปรับ
ระบบงานให้รองรับการเปลี่ยนแปลงเพื่อการด าเนินงานที่ราบรื่น 

3. การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล (Individual Consideration) ส่งผลปานกลางต่อประสิทธิผลองค์กร 
การพัฒนาและให้ค าแนะน าเฉพาะบุคคลช่วยเพิ่มแรงจูงใจและประสิทธิภาพ เช่น การจัดโปรแกรมพัฒนาตาม
ศักยภาพของพนักงาน 

4. การติดตาม (Monitoring) การติดตามส่งผลน้อยที่สุดแต่ยังมีนยัส าคัญ การมีระบบติดตามและประเมนิผล
ช่วยควบคุมและปรับปรุงกลยุทธ์ เช่น การใช้ KPI และ Balanced Scorecard เพื่อติดตามผลด าเนินงาน 
 ข้อเสนอแนะในการท าการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้น ากับพนักงานในการด าเนินกลยุทธ์ โดยวิเคราะห์พฤติกรรมของพนักงาน
และภาวะผู้น าที่เหมาะสม 

2. ศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับบทบาทของการเจรจาและการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างองค์กร เพื่อค้นหาวิธีที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

3. ศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัลต่อการด าเนินกลยุทธ์ โดยวิเคราะห์การใช้ AI, Big Data และ 
Digital Transformation 
 
บรรณานุกรม (Bibliography)   
Ackah, A. P. (2022). The core determinants of effective strategy implementation: The case  

of rural and community banks in Ghana. European Journal of Business and  
Strategic Management, 7(1), 15–37. 

Ali, H. M., Ranse, J., Roiko, A., & Desha, C. (2023). Enabling transformational leadership to  

754

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



foster disaster-resilient hospitals. International Journal of Environmental Research  
and Public Health, 20, 2022. 

Bass, B. M., & Avolio, B. J. (1994). Improving organizational effectiveness through  
transformational leadership. Sage Publications. 

Friest, M., Stensaker, I., & Colman, H. L. (2021). Strategy implementation: Taking stock and  
moving forward. Long Range Planning, 54(4). 

Kanokwan, S., & Thipawan, L. (2022). The influence of transformational leadership on  
employee performance. Journal of Social Sciences and Buddhist Anthropology, 7(12),  
101–117. 

Kraikkiat, T. (2015). The relationship between transformational leadership, job satisfaction,  
and organizational citizenship behavior with psychological capital as a moderating  
variable (Master’s thesis, Thammasat University, Faculty of Liberal Arts, Industrial and  
Organizational Psychology). 

Nattawakhon, C., & Phongsak, P. (2020). Organizational effectiveness. Eastern Asia University  
Academic Journal, 9(2). 

Paradon, K., Sasikij, A., & Anathit, D. (2021). Global leadership. Academic Research Journal,  
4(2), 283–296. 

Philosophy, B. (2023). Leadership characteristics of good leaders. Journal of Prachaya  
Community, 1(4), 2023. 

Piyanut, R. (2018). The influence of organizational culture and commitment on innovative  
behavior among employees in the electrical and electronics industry (Master’s  
thesis, Rajamangala University of Technology Thanyaburi). 

Praphaihet, S., Kundaeng, S., Loetvathong, R., & Praphaihet, S. (2023). Leadership: Concepts,  
theories, and elements. Journal of Intellect Education, 2(1), 59–73. 

Ponpannee, K. (2022). The relationship between transformational leadership and 21st- 
century skills of school administrators under the Office of Phitsanulok Primary 
Education Service Area 3 (Master’s thesis, Naresuan University). 

Sarisa, J., & Sawan, J. (2017). Being a professional executive in Thailand 4.0. Journal of  
Nakhonratchasima College, 11(3), 2017. 

Siripatchara, N. (2022). Transformational leadership and results-oriented management.  
(Master’s thesis, Prince of Songkla University). 

Somchai, B. (2017). Strategic readiness of Thai private hospitals in reaching target groups  
from AEC+3 countries (Master’s thesis, Mahidol University). 

Sudawadee, T. (2023). The relationship between transformational leadership and  
organizational effectiveness. Humanities and Social Science Research Promotion  
Network Journal, 6(2), 2023. 

Sunanta, P., & Pawinee, P. (2018). Characteristics of transformational leadership affecting  
the quality assessment of employees' work performance in Santa Factory Co., Ltd.  
(Master’s thesis, University of the Thai Chamber of Commerce). 

Thanradee, V. (2021). The relationship between strategic leadership of school executives  
and school effectiveness under the Secondary Educational Service Area Office  

755

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



Saraburi (Master’s thesis, Rajamangala University of Technology Thanyaburi). 
Thanyanlin, R. (2022). Causal factors of organizational performance: A case study of  

Kasikornbank in Bangkok and metropolitan areas (Master’s thesis, Silpakorn  
University). 

Trukhmanov, et al. (2021). System of key performance indicators as a method for  
executive decision-making. E3S Web of Conferences, 296, 02003. 

Viroj, S. (2013). A new paradigm of education: Perspective on 21st-century education.  
Tipayavisut Journal. 

Vroom, V. H., & Jago, A. G. (2007). The role of the situation in leadership. American  
Psychologist, 62(1), 17–24. 

 
 

 

756

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 
 

อิทธิพลของโซเชียลมีเดียในการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซ ี
The Influence of Social Media on the Identity Formation of Generation Z 
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1*School of Business Administration, Sripatum University Chonburi Campus 
 
บทคัดย่อ  
 บทความนี้ศึกษาอิทธิพลของโซเชียลมีเดียในการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี โดยเป็น                 
การทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโซเชียลมีเดียในการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่ม                           
เจเนอเรชั่นซี ซึ่งการสร้างตัวตนเป็นการสะท้อนของเจเนอเรชั่นซีซึ่งเป็นเรื่องที่นักการตลาดสนใจและให้ความส าคัญ
อย่างยิ่ง การใช้โซเชียลมีเดียและโลกออนไลน์เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการสร้างตัวตน ท าให้เจเนอเรชั่นซี สามารถก าหนด
ตัวตนของตนเองได้อย่างมีอิสระและเป็นไปตามความต้องการของตนเอง โดยสามารถสร้างตัวตนที่ต้องการให้ผู้อ่ืน
มองเห็นได้โดยการสนใจเลือกแชร์เนื้อหาและมีการแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่สะท้อนถึงตัวตนที่จะให้เป็น                     
ทั้งการเลือกใช้รูปโปรไฟล์ในโซเชียลมีเดียในการสื่อ เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างตัวตน โซเชียลมีเดียช่วยให้เจเนอเรชั่นซี
สามารถเชื่อมโยงตัวตนกับกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจคล้ายกันและสามารถสร้างเครือข่ายรวมกลุ่มที่มีประโยชน์ต่อ
ทักษะในด้านต่าง ๆ เช่น ด้านการศึกษา ด้านการท างาน และด้านการสร้างความสัมพันธ์ในโซเชียลมีเดีย การมีตัวตนที่
ดีในโลกออนไลน์สามารถเปิดโอกาสในสิ่งต่างๆในชีวิต การใช้โซเชียลมีเดียอย่างมีประสิทธิภาพช่วยเสริมสร้างความ
มั่นใจและสนับสนุนให้เจเนอเรชั่นซี กล้าแสดงออก มีความคิดสร้างสรรค์และท าตนให้เป็นประโยชน์ต่อสังคม รวมถึง
การโพสต์เนื้อหาที่สร้างสรรค์ ช่วยเสริมสร้างตัวตนที่ดีและยังเป็นแรงบันดาลใจให้กับผู้อื่นได้ด้วย นอกจากนี้ โซเชียล
มีเดียยังช่วยให้เจเนอเรชั่นซี สามารถสร้างความสัมพันธ์และเครือข่ายรวมกลุ่มที่มีคุณค่า ซึ่งเป็นผลดีต่อการพัฒนา
ตนเองในด้านต่างๆ การเข้าร่วมกลุ่มหรือชุมชนออนไลน์ที่มีความสนใจร่วมกันช่วยเสริมสร้างความรู้สึกของการเป็น
ส่วนหนึ่งของกลุ่มและพัฒนาทัศนคติทางสังคมที่ดี  
ค าส าคัญ: การสร้างตัวตน, โซเชียลมีเดีย, เจเนอเรชั่นซี 
 
Abstract 
 This article examines the influence of social media on identity formation in Generation Z 
within the online world. It is a literature review and research analysis related to the role of social 
media in shaping identity, particularly among Generation Z. Identity formation serves as a reflection 
of this generation, which is a subject of great interest and importance to marketers. Using social 
media and the online world as tools for self-expression allows Generation Z to freely define and 
shape their own identity according to their personal desires. They can curate their desired image by 
selectively sharing content and commenting in ways that reflect the identity they want others to 
see. Choosing a profile picture on social media is also an essential part of identity creation. Social 
media helps Generation Z connect their identity with like-minded individuals and build networks 
that are beneficial for various aspects, such as education, work, and social relationships. Having                        
a positive online identity can open up opportunities in various areas of life. Using social media 
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effectively boosts confidence, encourages self-expression, fosters creativity, and allows Generation 
Z to contribute positively to society. Additionally, posting creative content enhances their identity 
and can inspire others. Moreover, social media helps Generation Z form valuable relationships and 
networks, which contribute to their personal development. Joining online communities with shared 
interests strengthens the sense of belonging and promotes the development of positive social 
attitudes. 
Keyword: Identity Creation, Social media, Generation Z 

บทน า (Introduction) 
การสร้างตัวตนมีบทบาทส าคัญมากในสังคมดิจิทัล เนื่องจากโซเชียลมีเดียไม่เพียงแต่ส่งผลต่อการรับรู้และ 

ในการปฏิบัติต่อบุคคลหลายด้าน เช่น ด้านการศึกษา ด้านการท างาน และด้านความสัมพันธ์ทางสังคม แต่ยังส่งผล 
ต่อความมั่นใจในตนเองและทิศทางการพัฒนาของเจเนอเรชั่นซี การเลือกใช้ตัวตนที่เหมาะสมนั้นสามารถช่วยสร้าง
ความเชื่อมั่นในตนเองได้มากยิ่งไปกว่านั้น สื่อดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการก าหนดตัวตนของเจเนอเรชั่นซี เนื่องจาก
เป็นทั้งแหล่งข้อมูล และเป็นแบบอย่างที่เจเนอเรชั่นซีมักใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ของตนเอง รวมถึงโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
เนื่องจากเป็นตัวกลางที่สามารถเผยแพร่ข้อมูลและรูปภาพไปอย่างรวดเร็วมาก (Kulkanok, 2024) ซึ่งท าให้ 
เจเนอเรชั่นซีได้รับอิทธิพลจากการสร้างตัวตนที่ถูกน าเสนอผ่านโซเชียลมีเดีย นอกจากนี้ยังมีบทบาทในการสร้างและ
รักษามาตรฐานทางสังคมเกี่ยวกับภาพลักษณ์ความสวยงาม ความส าเร็จ และพฤติกรรมที่เหมาะสม เช่น การใช้
ภาพถ่ายและวิดีโอที่ผ่านการปรับแต่ง ซึ่งอาจท าให้เจเนอเรชั่นซีมีความคาดหวังที่ไม่เป็นจริงด้านรูปลักษณ์ภายนอก
ของตนเอง ทั้งความนิยมของผู้มีอิทธิพลทางความคิดยังส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของเจเนอเรชั่นซี 
ในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ การที่เจเนอเรชั่นซีใช้เวลาในโลกออนไลน์ผ่านโวเชียลมีเดีย ท าให้ตัวตนที่ถูกสร้าง 
ขึ้นนั้น มีผลกระทบทางจิตวิทยาและสังคมอย่างมาก เจเนอเรชั่นซีอาจรู้สึกกดดันที่จะต้องปฏิบัติตามกฏเกณฑ์ 
ที่ถูกสร้างขึ้นในสื่อหรืออาจเกิดปัญหาด้านสุขภาพจิตจากการเปรียบเทียบตนเองกับตัวตนที่ไม่เป็นจริง ดังนั้น
การศึกษาและการส่งเสริมการรับรู้เกี่ยวกับการใช้ โวเชียลมีเดียอย่างมีวิจารณญาณจึงเป็นสิ่งส าคัญ การสร้าง
สภาพแวดล้อมที่สนับสนุนการพัฒนาภาพลักษณ์ที่เป็นบวกและเป็นธรรมชาติจะช่วยให้เจเนอเรชั่นซีสามารถเติบโต
และสามารถพัฒนาอย่างมั่นใจและเป็นตัวของตัวเอง (Thanomvech, 2020) จึงน่าสนใจในการศึกษาอิทธิพล 
ของโซเชียลมีเดียในการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี  โดยบทความนี้เป็นการทบทวนเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับโซเชียลมีเดียในการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชั่นซี  

การทบทวนวรรณกรรม ( Literature Review) 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมีดังนี้ 
1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้
2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ
3.แนวคิดเก่ียวกับสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี
4.แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี
5.แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี

สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้

กนิษฐ์ทิพ ศรีสิมารัตน (2561) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการในการตีความที่ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 4 
โดยตรง ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสเกิดจากการได้รับความรู้สึกเข้ามาทางประสาทสัมผัสทั้ง 4 
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เกิดเป็นความเข้าใจ หรือเกิดเป็นความรู้สึกภายในของคน โดยกระบวนการเลือกสรรการรับรู้นั้นประกอบไปด้วย 3
ขั้นตอน ดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเปิดรับสื่อ หมายถึงการเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค  
  ขั้นตอนที่ 2 การเลือกสนใจ ขั้นตอนนี้หมายถึงจะเกิดผู้บริโภคเลือกมุ่งเน้นความสนใจไปที่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย
ไม่สนใจต่อสิ่งเร้าภายนอกอ่ืนๆ 
  ขั้นตอนที่ 3 การเลือกตีความเข้าใจ ขั้นตอนนี้เมื่อผู้บริโภคเลือกที่จะสนใจรับรู้ข่าวสารอย่างใดอย่างหนึ่ง    
จะมีการตีความตามที่เข้าใจ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตน ซึ่งในการเลือกตีความอาจจะไม่ตรงตาม
เจตนาหรือความต้องการของผู้ส่งสารได้ 
 กัลยา เขียวเปลื้อง (2563, หน้า 79-93) ความหมายของการรับรู้ คือ กระบวนการที่สิ่งมีชีวิตพยายามในการ
ท าความเข้าใจสิ่งแวดล้อมนั้น ๆ โดยผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 4 โดยเริ่มต้นจากการสัมผัสสิ่งเร้าและจัดการในระบบ
สิ่งเร้าใหม่ภายในระบบการคิดผ่านทางสมอง จากนั้นแปลความหมาย โดยในขั้นแปลความหมาย จะใช้ประสบการณ์
ในอดีตนั้นเป็นพื้นฐานในการแปลความหมาย 

Chen, Hsiao & Wu (2018) ระบุว่า การรับรู้เป็นประโยชน์ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานในการยอมรับเทคโนโลยี
ของผู้ใช้ เป็นการแสดงถึงระดับที่ผู้ใช้ยอมรับว่าเทคโนโลยีนั้นมีส่วนช่วยในการปรับปรุงประสิทธิภาพในการท างาน 

ดังนั้นการรับรู้ คือกระบวนการในการตีความ โดยเรื่องราวหรือข่าวสารดังกล่างผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 4  
ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น หรือการรับรส ซึ่งในการรับรู้จะเกิดการเลือกสรรเฉพาะสิ่งที่สนใจ ประกอบ
ไปด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค ขั้นตอนที่ 2 การเลือกสนใจต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยไม่สนใจต่อสิ่งเร้าภายนอกอ่ืน ๆ และขั้นตอนที่ 3 การเลือกตีความเข้าใจตามที่เข้าใจ ความเชื่อ 
แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตน 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

ศุภรางศุ์ จันทร์เมฆา (2559) ระบุความหมายของทัศนคติ ว่าเป็นความเชื่อที่มีความคงทนที่มนุษย์ได้เรียนรู้
มา ซึ่งเป็นการรวมตัวของความเชื่อที่สะสมมาจนกระทั้งมีความมั่นคง และมีความเป็นระบบ  

สุพรรษา บุบผาพันธ์ (2561) ระบุว่าทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดโดยรวมของบุคคล โดยอาจเป็นได้ทั้งบวก
และลบ เช่น ความชอบไม่ชอบ รวมถึงข้อคิดเห็น และความหวาดกลัวต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง รวมถึงความเชื่อมันต่อเร่ืองใด ๆ  
โดยทัศนคตินั้นแสดงออกมาผ่านทางความคิดเห็น ดังนั้นอาจสรุปได้ว่าความคิดเห็นของบุคคลนั้นแสดงถึงทัศนคติ 

ธนัญชนก เบ็ญโส๊ะ (2563, หน้า 42-57) ได้ระบุองค์ประกอบของทัศนคติ มี 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  1. ด้านอารมณ์และความรู้สึก คือปฏิกิริยาทางอารมณ์ ความรู้สึกของนักศึกษาที่มีต่อการขายสินค้าผ่าน                    
สื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ยังถือได้ว่าเป็นความปรารถนาของนักศึกษาที่เกิดจากอารมณ์ความรู้สึกทั้งในทางบวก
หรือทางลบที่มีต่อการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
  2. ด้านความรู้และความเข้าใจ คือความรู้และความเข้าใจของนักศึกษาเกี่ยวกบัการขายสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับมาจากประสบการณ์ในอดีตผสมแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว เพื่อน กลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ 
จนกลายเป็นความเชื่อ โดยหากนักศึกษาเชื่อว่าการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างโอกาสในการเป็น
ผู้ประกอบการ และสามารถสร้างเครือข่ายทางธุรกิจรวมถึงมีทักษะในการขายสินค้าเพิ่มขึ้น รวมถึงความสามารถสร้าง
ความส าเร็จให้แก่นักศึกษาได้ในอนาคต มีแนวโน้มที่จะท าให้นักศึกษารั้นพัฒนาตัวเองไปสู่การเป็นผู้ประกอบการได้ใน
อนาคต 
  3. ด้านพฤติกรรมหรือแนวโน้มการแสดงออก เป็นวิธีที่นักศึกษาจะตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ของการขาย
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความเต็มใจของนักศึกษาต่อแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการขายสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยประกอบด้วย ความตั้งใจและมุ่งมันที่จะเป็นผู้ประกอบการขายสินค้าออนไลน์ในอนาคต
รวมถึงความเต็มใจที่จะยอมรับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษาในอนาคต 

759

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 
 

 ดังนั้น ทัศนคติ หมายถึง ความเชื่อ โดยมี 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1. ด้านอารมณ์และความรู้สึก 2. ด้านความรู้
และความเข้าใจ และ 3. ด้านพฤติกรรมหรือแนวโน้มการแสดงออก 
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์เจเนอเรชั่นซ ี

ความหมายของสื่อโซเชียลมีเดีย 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (2559)  ได้ให้ความหมายของสื่อโซเชียลมีเดีย ดังนี้                         

สื่อโซเชียลมีเดีย หมายถึง สื่อที่ เป็นข้อมูล หรือสารสนเทศ หรือภาพ หรือมัลติมีเดีย หรือสื่อดิจิทัล รวมถึง                             
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ช่องทางประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อที่สามารถโต้ตอบรวมถึงการแบ่งปันสื่อ
ร่วมกันโดยสื่อสารผ่านระบบอินเตอร์เน็ตรวมถึงระบบเครือข่ายต่าง ๆ โดยใช้คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ค แท็บเล็ต หรือ
สมาร์ทโฟนให้เกิดเครือข่ายขึ้น 

อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง สื่อในรูปแบบดิจิทัลซึ่งเป็น
เครื่องมือที่ทรงพลัง รวมถึงมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกกลุ่ม ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนคือ การรู้จักเรียนรู้                    
การรับฟัง และการเสนอข้อมูลที่กับตรงความต้องการ โดยมีความจริงใจ 

ดังนั้น ความหมายของโซเชียลมีเดีย หมายถึงการสื่อสารในรูปแบบดิจิทัล ทางข้อความ ภาพ มัลติมีเดีย                  
สื่อดิจิทัล รวมถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ช่องทางประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อ โดยสามารถโต้ตอบรวมถึง
การแบ่งปันสื่อร่วมกันได้ ซึ่งถือว่าเป็นสื่อที่ทรงพลัง กระจายไปรวดเร็ว และมีอิทธิพลไปทุกกลุ่ม 

บทบาทของโซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี 
 เจเนอเรชั่นซ ี

เจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มคนดิจิทัลที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล และแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึง
โซเชียลมีเดีย เจเนอเรชั่นซีมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์มากกว่า และต้องการรูปภาพ เกม และวิดีโอมากกว่าคนรุ่น อ่ืน                       
เจเนอเรชั่นซี (เกิดระหว่างปี 1997-2012) เป็นคนรุ่นแรกที่เกิดในยุคดิจิทัลที่ไม่เคยเห็นโลกที่ไม่มีอุปกรณ์ดิจิทัล 
รวมถึงเครือข่ายโซเชียลมีเดีย และการเชื่อมต่อออนไลน์ โดยสื่อออนไลน์แทรกซึมอย่างซับซ้อนและแยกไม่ออก                     
ในชีวิตทางสังคม การเล่น การเรียนรู้ การโต้ตอบ และความสัมพันธ์ของคนที่เกิดในยุคดิจิทัล เจเนอเรชั่นซีคุ้นเคยกับ
เกมออนไลน์ การศึกษาออนไลน์ การสนทนาหรือการออกเดตออนไลน์ ฯลฯ มากกว่าคนรุ่นก่อน ๆ 

โซเชียลมีเดีย มีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซีผ่านโลกออนไลน์ มีอิทธิพล                          
ในการสื่อสารและกระจายข่าวสารที่รวดเร็วช่วยสร้างความเข้าใจและเชื่อมโยงเจเนอเรชั่นซีให้สามารถเข้าถึงข้อมูล                     
ที่มีประโยชน์และตอบสนองต่อความต้องการทันที การสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจ ช่วยเชื่อมโยงกับเนื้อหาให้มี                         
ความน่าเชื่อถือได้อย่างมีประสิทธิภาพ การสร้างชุมชนและการท างานร่วมกันผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย                         
จะส่งเสริมความเข้าใจและความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ ที่สนับสนุนการเปลี่ยนแปลงทางบวกของเจเนอเรชั่นซี โดย
การสนับสนุนการเรียนรู้และพัฒนาทักษะต่าง ๆ ผ่านโวเชียลมีเดียช่วยให้เจเนอเรชั่นซีได้รับการพัฒนาทักษะและ
ความสามารถตามความต้องการและความสนใจของตนเองอย่างทันสมัย (ศิริพัทร บุญพิมพ์และคณะ, 2022) 

บทบาทของโซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี ในการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจของ                    
เจเนอเรชั่นซี  โซเชียลมี เดียจะเป็นช่องทางการสื่อสารที่ ช่วยเชื่อมโยงกับเนื้อหา ให้มีความน่าเชื่อถือได้                                 
อย่างมีประสิทธิภาพ จากรายงานส ารวจพฤติกรรมการบนโลกดิจิทัลที่ได้ส ารวจคนไทยกว่า 2,000 คน ผ่านทาง                   
แพลทฟอร์ม YouGov โดยเก็บข้อมูลจากกรุงเทพและปริมณฑล 30% และจังหวัดอ่ืนๆ อีก 70% พบว่ากลุ่มคน                       
เจเนอเรชั่นซีมักใช้งาน Instagram, X, Pinterest, TikTok, Twitch, Lemon8 และ Discord มากกว่าเจเนอเรชั่น     
อ่ืน ๆ นอกจากนั้น ผลส ารวจยังยืนยันว่า คนเจเนอเรชั่นซีมีการใช้โซเชียลมีเดียรวม ๆ มากกว่าคนรุ่นอื่น ๆ โดยเหตุผล
ยอดนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียต่าง ๆ มีความแตกต่างกันไป เช่น TikTok และ YouTube เพื่อความสนุกเพลิดเพลิน, 
X และ Facebook เพื่อติดตามข้อมูลข่าวสาร, IG และ X เพื่อติดตามบุคคลที่ชื่นชอบ (www.wearecp.com/digital-
insights-thailand-report-2024/)   
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ประเภทของสื่อดิจทิัลหรือแพลตฟอร์มในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี 
 การเปลี่ยนภาพลักษณ์หรือตัวตนเจเนอเรชั่นซี ผ่านสื่อดิจิทัลมีหลากหลายประเภทขึ้นอยู่กับลักษณะและ
วัตถุประสงค์ของแต่ละแพลตฟอร์ม มี 5 แพลตฟอร์ม ดังนี้ (De Reuver et al., 2018) 
  โซเชียลมีเดีย (Social Media): เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถแสดงตัวตนได้โดยตรง ผ่านการโพสต์  
ภาพถ่าย วิดีโอ และเนื้อหาที่สร้างสรรค์ โดยช่วยสร้างภาพลักษณ์และส่งเสริมค่านิยมที่ต้องการเสริมสร้างให้กับตัวเอง
ในสังคมออนไลน์ 
  แพลตฟอร์มวิดีโอ (Video Platforms): เป็นช่องทางส าคัญที่ช่วยในการสร้างเนื้อหาวิดีโอที่สามารถ
เผยแพร่ได้อย่างกว้างขวาง  
  แพลตฟอร์มสื่อสังคมเชิงสร้างสรรค์ (Creative Social Media Platforms): เป็นแพลตฟอร์มที่   
เน้นการสร้างสรรค์เนื้อหาที่มีคุณค่าเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่เข้ากับความต้องการในแบบที่น่าสนใจ 
  แพลตฟอร์มเกม (Gaming Platforms): เป็นแพลตฟอร์มที่ช่วยสร้างความสนใจและภาพลักษณ์                    
ที่มีการเชื่อมโยงกับสิ่งที่สนใจ  
  แพลตฟอร์มการสื่อสารทางวิดีโอ (Video Communication Platforms): เป็นเครื่องมือส าคัญ                   
ในการสื่อสารระยะไกลที่ช่วยให้สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพฤติกรรมได้ในสภาพแวดล้อมที่เป็นมิตรได้ 
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี 

การสร้างตัวตน Sripiachai et al. (2024, หน้า 123-138) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลพัฒนาและก าหนด
ลักษณะเฉพาะของตัวเอง ซึ่งรวมถึงการสร้างความเข้าใจในตนเอง ความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายในชีวิต 
การสร้างตัวตนมีความเกี่ยวข้องกับการรับรู้และการมีปฏิสัมพันธ์กับสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัว การเลือกทางเลือก
และการตัดสินใจในชีวิต รวมถึงการพัฒนาทักษะและความสามารถต่าง ๆ ที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพและความเป็นตัว
ของตัวเอง การสร้างตัวตนยังเกี่ยวข้องกับการรับรู้และการตอบสนองต่อบทบาทที่บุคคลมีในสังคม เช่น บทบาท                      
ในครอบครัว การท างาน การศึกษา และการมีส่วนร่วมในชุมชน บุคคลสามารถสร้างตัวตนผ่านประสบการณ์                        
การเรียนรู้จากความส าเร็จและความล้มเหลว และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน กระบวนการนี้มีความส าคัญต่อการพัฒนา
ความมั่นคงในตนเอง ความพึงพอใจในชีวิต และการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผูอ่ื้น การสร้างตัวตนที่เข้มแข็งและมีคุณภาพ
จะช่วยให้บุคคลสามารถเผชิญกับความท้าทายและการเปลี่ยนแปลงในชีวิตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

การสร้างตัวตนในสื่อสังคมของเจเนอเรชั่นซี 
 การใช้สื่อในการสร้างความเป็นตัวตนหรือเอกลักษณ์เป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญส าหรับบุคคล ที่ต้องการ                
โดดเด่นและเป็นที่จดจ าในสายตาของผู้ติดตาม ศิริพัทร บุญพิมพ์และคณะ. (2022, หน้า 176-187) ได้กล่าวว่า                    
การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ และน่าสนใจเป็นจุดเริ่มต้นที่ดี เนื้อหาควรสะท้อนถึงตัวตนอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็น
การเล่าเรื่องราวที่เป็นเอกลักษณ์หรือการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์และสอดคล้องกับความสนใจของผู้ติดตาม                      
การใช้ภาพและวิดีโอที่มีคุณภาพสูงจะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและท าให้เนื้อหาดูมีชีวิตชีวา การเลือกใช้สี โลโก้ และ
กราฟิกที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์จะช่วยสร้างความเป็นเอกลักษณ์ในทุกโพสต์ การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตาม                        
อย่างต่อเนื่อง จะช่วยสร้างความรู้สึกให้เป็นส่วนหนึ่ง ฉะนั้นจึงต้องการการวางแผนที่ดี สม่ าเสมอในการน าเสนอเนื้อหา 
รวมถึงการสื่อสารที่ตรงไปตรงมากับผู้ติดตามเพื่อสร้างความประทับใจและความมั่น ใจในการเชื่อมโยงระหว่างโลก
ออนไลน์และโลกความเป็นจริงเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญอย่างมากในการสร้างความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์                   
ที่มั่นคงกับชุมชนและผู้ติดตาม การมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกิดขึ้นจริง ช่วยเป็นตัวช่วยในการเชื่อมโยงโลก                           
ความเป็นจริงกับชีวิตในโลกออนไลน์ การพบปะพูดคุยหรือมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่เชื่อถือได้ ผ่านการตอบรับความคิดเห็นและการแชร์ประสบการณ์ที่มีความเกี่ยวข้อง ท าให้สามารถ
เสริมสร้างความเชื่อมั่นและความเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

หนึ่งในโซเชียลมีเดียที่น่าสนใจ คือ TikTok ที่มีการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญ รายงานจึงมีการสอบถามเหตุผล
ด้วยว่าท าไมหลาย ๆ คนยังไม่ใช้ TikTok ค าตอบได้แก่ คิดว่าโซเชียลมีเดียที่ใช้อยู่ตอนนี้ตอบโจทย์ทุกอย่างแล้ว ,                    
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ไม่อยากมีโซเชียลมีเดียหลาย ๆ บัญชี, ไม่รู้จะสมัครใช้งานเพื่ออะไร , ไม่มีเวลาเล่นโซเชียลมีเดีย เป็นต้น ส่วน 
‘เครื่องมือ’จะพบว่ามีข้อมูลที่น่าสนใจของเจเนอเรชั่นซีใช้งานออนไลน์เกมมิ่ง (www.wearecp.com/digital-
insights-thailand-report-2024/)   

โดยประเด็นการสร้างตัวตนผ่านโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี มีรายละเอียดดังนี้ 
1. การเป็นบุคคลสาธารณะผ่านโลกออนไลน์  Sripiachai et al. (2024, หน้า 123-138) มีบทบาทส าคัญ

ต่อการก าหนดและการสร้างตัวตนของเจเนอเรชั่นซีในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นการ โพสต์ภาพถ่ายและวิดีโอบน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เจเนอเรชั่นซีสามารถเผยแพร่ทั้งประสบการณ์ส่วนตัวและความคิดเห็น เพื่อสร้างความสนใจและ
สามารถเชื่อมโยงกับชุมชนออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพในการแบ่งปันเรื่องราวการเดินทาง การท่องเที่ยว รวมถึง
การท ากิจกรรมที่เข้ากันได้กับสไตล์ชีวิตที่ทันสมัย เป็นต้น เจเนอเรชั่นซี สามารถสร้างความสนใจจากผู้ติดตามได้ ทั้งนี้
ยังเป็นการเปิดโอกาสในการเป็นตัวแทนส าหรับแบรนด์หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งเป็นการสร้างตัวตนและ
ส่งเสริมค่านิยมทางสังคมได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามการเป็นบุคคลสาธารณะในสังคมออนไลน์ต้องมีกสติ เพื่อป้องกัน
ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้สื่อสังคมและการเป็นตัวแทนในสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและสร้างผลลัพธ์           
ที่ดีในทางสังคมและส่วนตัวของตนเอง  
 2. แพลตฟอร์มการเล่นเกมออนไลน์ ศิริวิมล นกทรัพย์ และคณะ. (2024, หน้า 25-35) การสร้างตัวตนผ่าน
การเล่นเกมส์เป็นอีกหนึ่งในวิธีที่เจเนอเรชั่นซีสามารถแสดงออกถึงตัวตนและสร้างความเป็นตัวตนได้ โดยเกมส์
ออนไลน์ในปัจจุบันไม่เพียงแต่เป็นการบันทึกประสบการณ์การเล่นเพื่อความบันเทิง แต่ยังเป็นเวทีที่เ จเนอเรชั่นซี
สามารถสร้างตัวตนและเป็นภาพลักษณ์ที่พวกเขาต้องการให้กับชุมชนออนไลน์ได้ด้วยกัน การเล่นเกมส์ช่วยให้สามารถ
สร้างตัวตนที่มีความสามารถพิเศษหรือบทบาทที่ไม่เคยเป็นในชีวิตประจ าวันได้ นอกจากนี้ การเล่นเกมยังช่วยเพิ่มพูน
ความสามารถทักษะที่ต่างไปตามความต้องการของแต่ละเกมได้เช่น ทักษะการบังคับการท างานร่วมกับผู้เล่นคนอ่ืน ๆ 
ทักษะการวางแผนและการปฏิบัติตามข้อบังคับ ซึ่งเป็นทักษะที่มีประโยชน์ในชีวิตจริง นอกจากนี้ เจเนอชั่นซีสามารถ
เชื่อมต่อและสร้างความสัมพันธ์กับผู้เล่นคนอ่ืนได้ ทั้งนี้เป็นโอกาสในการสร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งและการแบ่งปัน
ประสบการณ์ที่มีคุณค่า  
 3. การแสดงตัวตนในชุมชนออนไลน์ Sripiachai et al. (2024, หน้า 123-138) การสร้างตัวตนผ่านโลก
ออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซีผ่านการแสดงตัวตนในชุมชนออนไลน์เป็นช่องทางที่ส าคัญในการก าหนดและสร้าง
ภาพลักษณ์ของตนเองในสังคมดิจิทัลปัจจุบัน โดยที่เจเนอเรชั่นซีใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อแบ่งปันประสบการณ์ 
ความคิดเห็น และความรู้สึกที่ตนเองต้องการให้ผู้คนรู้จักและเข้าใจ เช่น การโพสต์ภาพถ่าย วิดีโอ หรือข้อความบน
โซเชียลมีเดีย เว็บบล็อก หรือแพลตฟอร์มการแชท การแสดงตัวตนในชุมชนออนไลน์ช่วยให้เยาวชนสามารถสร้าง
ความเชื่อมโยงและความสัมพันธ์กับผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีผลต่อการก าหนดภาพลักษณ์ของตนเอง การเล่า
เรื่องราว หรือแบ่งปันประสบการณ์ชีวิตประจ าวัน ทั้งนี้การแสดงตัวตนอาจเป็นโอกาสที่ดีในการแสดงถึงคุณค่าและ
ความเป็นตัวตนของตนเองให้กับสังคมโลกออนไลน์ อย่างไรก็ตามการแสดงตัวตนในชุมชนออนไลน์ยังต้องมีการจัดการ
อย่างระมัดระวัง เพื่อป้องกันความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น เช่น การเผชิญกับการคอยตรวจสอบข้อมูล การรับรู้ต่อความ
คิดเห็นที่แตกต่างกัน และการปรับตัวให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมออนไลน์ เพื่อให้การแสดงตัวตนผ่านโลกออนไลน์
เป็นที่ยอมรับและมีคุณภาพต่อตนเองและผู้อื่น  
  
5. แนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี 
 ผลกระทบของสื่อดิจิทัลต่อเจเนอเรชั่นซีมีทั้งด้านบวกและด้านลบที่ส่งผลกระทบต่อชีวิตและการพัฒนาของ
เจเนอเรชั่นซีอย่างหลากหลาย นภาวรรณ อาชาเพ็ชรและคณะ. (2022, หน้า 191-204) ระบุว่าโดยในด้านบวก                     
สื่อดิจิทัลเปิดโอกาสให้เจเนอเรชั่นซีเข้าถึงข้อมูลและความรู้ได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ซึ่งเป็นการช่วยส่งเสริมการ
เรียนรู้และการพัฒนาทักษะใหม่ ๆ ทั้งวิชาการและเทคโนโลยี โดยสามารถใช้สื่อดิจิทัลในการค้นคว้าหาข้อมูลส าหรับ
การศึกษา การเรียนรู้นอกห้องเรียน และการฝึกฝนทักษะต่าง ๆ นอกจากนี้ การใช้สื่อดิจิทัลยังช่วยให้เจเนอเรชั่นซี
พัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยีที่ส าคัญต่อการท างานในอนาคต ได้แก่ การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ และการสร้างสรรค์
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เนื้อหาออนไลน์ อีกทั้งสื่อดิจิทัลยังช่วยให้เจเนอเรชั่นซีสามารถติดต่อสื่อสารและเชื่อมต่อกับเพื่อน ครอบครัว และ
ชุมชนออนไลน์ได้อย่างสะดวก สามารถเข้าร่วมกลุ่มสนทนา การเรียนรู้ร่วมกัน และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นใน
เรื่องต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย อย่างไรก็ตามสื่อดิจิทัลก็มีผลกระทบเชิงลบได้แก่ การใช้สื่อดิจิทัลมากเกินไปอาจน าไปสู่
การเสพติด ส่งผลกระทบต่อการเรียนรู้ การนอนหลับ และสุขภาพจิต เจเนอเรชั่นซีที่ใช้เวลามากในการเล่นเกม                         
ดูวิดีโอ หรือใช้สื่อสังคมออนไลน์อาจมีปัญหาด้านสุขภาพเช่น การนอนหลับไม่เพียงพอ ความเครียด และภาวะซึมเศร้า 
นอกจากนี้ ยังอาจเผชิญกับความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย เช่น การถูกรบกวนจากข้อมูลส่วนตัว 
การถูกล่วงละเมิดทางออนไลน์ และการถูกกลั่นแกล้งทางไซเบอร์ (Cyberbullying) การใช้เวลามากในการใช้สื่อดิจิทลั
ยังอาจท าให้เจเนอเรชั่นซีมีพฤติกรรมไม่เหมาะสม เช่น การแสดงพฤติกรรมรุนแรง การเสพสื่อที่ไม่เหมาะสม และ                    
การขาดการพัฒนาทักษะทางสังคม ซึ่งส่งผลต่อการเรียนรู้และการพัฒนาทักษะทางสังคม การจัดการผลกระทบ
เหล่านี้ต้องเริ่มจากการก าหนดเวลาและข้อจ ากัดในการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อป้องกันการเสพติด เช่น การก าหนดเวลา                    
ในการเล่นเกมหรือการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ควรให้เยาวชนมีการใช้เวลาที่เหมาะสมกับกิจกรรมอ่ืน  ๆ เช่น การ
ออกก าลังกาย การเรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ และการท ากิจกรรมร่วมกับครอบครัวและเพื่อน การให้ความรู้เกี่ยวกับการ
รักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวทางออนไลน์แก่เยาวชนเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อให้เยาวชนเข้าใจถึงความเสี่ยง
และวิธีการป้องกันตัวเอง นอกจากนี้การส่งเสริมให้เยาวชนเข้าร่วมกิจกรรมทางกายและกิจกรรมทางสังคม
นอกเหนือจากการใช้สื่อดิจิทัลจะช่วยให้เยาวชนมีการพัฒนาที่สมดุลและลดผลกระทบเชิงลบจากการใช้สื่อดิจิทัล  

โดยผลกระทบของสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซี  มีผลกระทบต่อ
หลายด้าน รวมถึงทัศนคติ พฤติกรรม การรับรู้ตนเอง และทักษะการสื่อสาร ดังนี้ 
 1. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อตนเองและต่อสังคม 

• ทัศนคติที่มีต่อตนเอง: เมื่อเจเนอเรชั่นซีมีการเปลี่ยนแปลงตัวตน เช่น การแต่งกายหรือทรงผมใหม่ 
อาจท าให้พวกเขารู้สึกดีกับตนเองมากข้ึนหรือในทางตรงกันข้ามอาจท าให้รู้สึกไม่มั่นคงขึ้นอยู่กับปฏิกิริยาจากผู้อื่น 

• ทัศนคติที่มีต่อสังคม: การเปลี่ยนแปลงตัวตนอาจส่งผลให้เจเนอเรชั่นซีปรับตัวเข้ากับกลุ่มเพื่อนใหม่
หรือสังคมที่ต้องการยอมรับ การเปลี่ยนแปลงนี้สามารถส่งเสริมให้เจเนอเรชั่นซีมีมุมมองที่กว้างขึ้นเกี่ยวกับสังคมและ
ความหลากหลาย 
 2. การสร้างความเชื่อม่ันและความมั่นใจของเจเนอเรชั่นซ ี

• ความเชื่อม่ันในตนเอง: การปรับเปลี่ยนตัวตนอาจช่วยสร้างความเชื่อมั่นในตนเองเมื่อเจเนอเรชั่นซี
รู้สึกว่าตนเองดูดีขึ้นหรือมีความเป็นตัวของตัวเองมากขึ้น การสร้างตัวตนที่ดีตามที่ต้องการอาจส่งผลให้เจเนอเรชั่นซีมี
ความมั่นใจในการแสดงออกและท ากิจกรรมต่าง ๆ 

• ความมั่นใจในสังคม: การมีตัวตนที่ได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพื่อนหรือสังคม อาจช่วยเสริมสร้าง
ความมั่นใจในการเข้าสังคมและการสื่อสารกับผู้อื่น 
 3. ผลกระทบต่อการรับรู้ตนเองและการพัฒนาทักษะสื่อสาร 

• การรับรู้ตนเอง : การเปลี่ยนแปลงตัวตนอาจท าให้เจเนอเรชั่นซีมีการรับรู้ตนเองที่ดีขึ้นหรือ                             
ในบางกรณีอาจท าให้มีความสับสนในตัวเอง การเปลี่ยนแปลงนี้อาจน าไปสู่การส ารวจและท าความเข้าใจตัวเอง                        
ในมุมมองใหม่ ๆ 

• การพัฒนาทักษะสื่อสาร: การมีตัวตนที่ดีอาจช่วยเพิ่มความมั่นใจในการสื่อสารกับผู้ อ่ืน เมื่อ                              
เจเนอเรชั่นซีรู้สึกดีกับตัวเอง พวกเขามักจะมีทักษะการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นและสามารถแสดงออก                            
ได้อย่างมั่นใจ การสื่อสารที่ดีสามารถน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีและการท างานร่วมกับผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
เนื้อหาสาระ (Content) 
 เจเนอเรชั่นซีเป็นคนที่เกิดระหว่างปี 1997-2012 เกิดและเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล อุปกรณ์ดิจิทัล 
เครือข่ายโซเชียลมีเดีย รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ จึงมีความคุ้นเคยกับเกมออนไลน์ การศึกษาออนไลน์                     
การสนทนา/ออกเดตออนไลน์ ฯลฯ มากกว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์วาย เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ และเจเนอเรชั่นเบบี้บูมเมอร์ 
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 การสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญส าหรับบุคคลที่ต้องการโดดเด่นและเป็นทีจ่ดจ า
ในสายตาของผู้ติดตาม เนื่องจากเป็นการสร้างการรับรู้ เพื่อให้ผู้ติดตามและเพื่อนในโลกออนไลน์การตีความ                       
โดยบอกเล่าเร่ืองราว ข่าวสาร ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว รวมถึงข้อความต่าง ๆ 

เจเนอเรชั่นซี ถือว่าเป็นเจเนอเรชั่นที่มีการใช้โซเชียลมีเดียในการเปลี่ยนแปลงตัวตนมากที่สุดอาจเพราะเกิด
และเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล เจเนอเรชั่นซีมีการใช้งาน Instagram, X, Pinterest, TikTok, Twitch, 
Lemon8 และ Discord มากกว่าเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ และมีงานวิจัยหลายชิ้นที่ยืนยันว่าเจเนอเรชั่นซีใช้โซเชียลมีเดีย 
รวม ๆ มากกว่าคนรุ่นอ่ืน ๆ โดยเหตุผลยอดนิยมในการใช้โซเชียลมีเดียต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน ได้แก่ TikTok และ 
YouTube ใช้เพื่อความสนุกเพลิดเพลิน, X และ Facebook ใช้เพื่อติดตามข้อมูลข่าวสาร, IG และ X ใช้เพื่อติดตาม
บุคคลที่ชื่นชอบ รวมถึงการใช้ในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซีด้วย 
 จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่าโซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงตัวตนของเจเนอเรชั่นซีมาก 
นอกจากนั้นโซเชียลมีเดียยังมีอิทธิพลในการสื่อสารและกระจายข่าวสารที่รวดเร็ว รวมถึงช่วยสร้างความเข้าใจและ
เชื่อมโยงเจเนอเรชั่นซีให้สามารถเข้าถึงข้อมูลที่มีประโยชน์และตอบสนองต่อความต้องการทันที  
 จากการศึกษาพบว่าเจเนอเรชั่นซีมีการระบุโดยตัวตนผ่านตัวตนออนไลน์มากกว่าตัวตนในโลกความจริง 
ความหมายของอัตลักษณ์จะก าหนดขึ้นตามบริบทและจุดประสงค์ที่อ้างถึง อัตลักษณ์จะก าหนดขึ้นในกลุ่มที่กว้างขึ้น 
วงสังคม หรือพื้นที่ส่วนบุคคล และสามารถมีรูปแบบได้หลายรูปแบบ เช่น อัตลักษณ์ส่วนบุคคล อัตลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม อัตลักษณ์ทางศาสนา อัตลักษณ์ทางเพศ อัตลักษณ์ประจ าชาติ อัตลักษณ์ออนไลน์ เป็นต้น  ในโลกดิจิทัล 
ตัวตนออนไลน์ ถูกก าหนดโดยคุณลักษณะส่วนบุคคลที่ถ่ายทอดบนช่องทางออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย แพลตฟอร์ม
สตรีมมิ่ง ชุมชนออนไลน์ ฟอรัมสนทนา ตลาดออนไลน์ ฯลฯ ตัวตนออนไลน์เกิดขึ้นเมื่อมีการโต้ตอบหรือมีส่วนร่วม 
หรือโพสต์บนช่องทางออนไลน์ ตัวตนออนไลน์เป็นผลรวมของลักษณะและพฤติกรรมที่รับรู้โดยผู้เข้าร่วมออนไลน์                  
การเข้าถึงผู้มีอิทธิพลผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลได้อย่างไม่จ ากัด การรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่มีมากขึ้น และการเข้าถึง
เครื่องมือดิจิทัลที่ซับซ้อนได้หล่อหลอมพื้นที่การใช้ชีวิตของเจเนอเรชั่นซี จึงไม่น่าแปลกใจว่าท าไมเจเนอเรชั่นซี                         
จึงพบว่ามันยากที่จะเชื่อมต่อกับรูปแบบการเรียนรู้ทางกายภาพ การเชื่อมต่อ และภาษาแบบเก่าที่คนรุ่นก่อนใช้ตัวตน
ในชุมชนออนไลน์ส่งผลกระทบอย่างลึกซึ้งต่อเจเนอเรชั่นซีมากกว่า ซึ่งชีวิตของพวกเขาถูกชี้น าและมุ่งเน้นไปที่ช่องทาง
ดิจิทัลที่มีอยู่ทุกหนทุกแห่ง 
 หากน าแนวคิดและทฤษฎีการรับรู้มาช่วยอธิบายกระบวนการการสร้างตัวตนบนโลกออนไลน์ ของเจเนอ-
เรชั่นซี พบว่าการน าเสนอตัวตนบนโลกออนไลน์ของเจเนอเรชั่นซี ไม่ว่าน าเสนอในรูปแบบภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว 
หรือรูปแบบข้อความนั้นจะผ่านประสาทสัมผัส ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน โดยรูปแบบการน าเสนอตัวตนของ                      
เจเนอเรชั่นซี มีการสร้างเนื้อหาในสิ่งที่ผู้ติดตามในโลกออนไลน์มีความสนใจ ซึ่งสอดคล้องในการรับรู้จะเกิดการ
เลือกสรรเฉพาะสิ่งที่สนใจของผู้ติดตาม โดยประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การเลือกที่จะเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของผู้บริโภค ขั้นตอนที่ 2 การเลือกสนใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยไม่สนใจต่อสิ่งเร้าภายนอกอ่ืน ๆ และขั้นตอนที่ 3 
การเลือกตีความเข้าใจตามที่เข้าใจ ความเชื่อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตน 
 การใช้สื่อในการสร้างความเป็นตัวตนหรือเอกลักษณ์เป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญส าหรับบุคคลที่ต้องการ                         
โดดเด่นและเป็นที่จดจ าในสายตาของผู้ติดตามรวมถึงเจเนอเรชั่นซี การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ และน่าสนใจ                   
เป็นจุดเริ่มต้นที่ดี เนื้อหาควรสะท้อนถึงตัวตนอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นการเล่าเรื่องราวที่เป็นเอกลักษณ์หรือ                             
การน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์และสอดคล้องกับความสนใจของผู้ติดตาม การใช้ภาพและวิดีโอที่มีคุณภาพสูง                        
จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจและท าให้เนื้อหาดูมีชีวิตชีวา การเลือกใช้สี โลโก้ และกราฟิกที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์                  
จะช่วยสร้างความเป็นเอกลักษณ์ในทุกโพสต์ การมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามอย่างต่อเนื่อง จะช่วยสร้างความรู้สึกให้เป็น
ส่วนหนึ่ง ฉะนั้นจึงต้องการการวางแผนที่ดี สม่ าเสมอในการน าเสนอเนื้อหา รวมถึงการสื่อสารที่ตรงไปตรงมา                        
กับผู้ติดตามเพื่อสร้างความประทับใจและความมั่นใจในการเชื่อมโยงระหว่างโลกออนไลน์และโลกความเป็นจริง                    
เป็นกระบวนการที่มีความส าคัญอย่างมากในการสร้างความเชื่อมั่นและความสัมพันธ์ที่มั่นคงกับชุมชนและผู้ติดตาม 
การมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกิดขึ้นจริง ช่วยเป็นตัวช่วยในการเชื่อมโยงโลกความเป็นจริงกับชีวิตในโลกออนไลน์                    

764

โครงการนําเสนอผลงานทางวิชาการ ระดับชาติ ครั้งที่ 12 ประจําปี พ.ศ.2568 

วันที่ 3 เมษายน 2568



 
 

การพบปะพูดคุยหรือมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ เชื่อถือได้ ผ่านการตอบรับ                   
ความคิดเห็นและการแชร์ประสบการณ์ที่มีความเกี่ยวข้อง ท าให้สามารถเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความเป็นส่วน
หนึ่งของชุมชนออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 เจเนอเรชั่นซี เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ส าคัญที่เชื่อในกระแสและติดตามกระแสเหล่านี้อย่างเคร่งครัด เจเนอเรชั่นซี
เป็นผู้น าเทรนด์อีกด้วย ผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ชื่นชอบของคนเจเนอเรชั่นซี จะกลายเป็นกระแสและสร้างโอกาสในการสรา้ง
รายได้มหาศาลให้กับธุรกิจ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเจเนอเรชั่นซีจะมีแนวโน้มที่จะติดตามกระแสที่ก าลังด าเนินอยู่                      
แต่กระแสบางอย่างอาจได้รับการติดตามก็ต่อเมื่อพวกเขาซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างเท่านั้น เจเนอเรชั่นซีแตกต่างจากคน
รุ่นก่อน ๆ เจเนอเรชั่นซียินดีที่จะใช้จ่ายกับผลิตภัณฑ์เพียงเพื่อติดตามกระแส และธุรกิจที่สามารถท าการตลาดและ
จัดหาผลิตภัณฑ์ที่มีแนวโน้มร่วมกับคนรุ่น เจเนอเรชั่นซีได้อย่างรวดเร็วก็จะคว้าโอกาสในการสร้างรายได้ได้ 
 อินเทอร์เฟซและคุณลักษณะของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่สร้างตัวตนออนไลน์  ฟีเจอร์โซเชียลมีเดีย เช่น 
ผู้ติดตาม ยอดไลค์ คอมเมนต์ และรีทวีต มีผลอย่างมากต่อตัวตนและความนิยมของผู้ใช้บนอินเทอร์เน็ต ฟีเจอร์เหล่านี้
กระตุ้นอารมณ์ที่ท าให้เราเป็นมนุษย์ เช่น ความเสพติด ความปรารถนา ความวิตกกังวล และความสุข  เมื่อผู้ใช้โพสต์
บางสิ่งบางอย่าง จ านวนผู้ติดตาม ยอดไลค์ และกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่พวกเขาได้รับอาจส่งผลต่อตัวตนออนไลนข์องพวกเขา 
และก าหนดความนิยมของพวกเขาได้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถปลอมตัวได้โดยใช้หลากหลายวิธี เช่น อวาตาร์ ชื่อเล่น 
ชื่อปลอม และรูปถ่ายที่ไม่ใช่ของตนเอง การปกปิดตัวตนและปิดบังตัวตนบนเว็บไซต์โซเชียลมีเดียท าให้ผู้ใช้สามารถ
สื่อสารได้อย่างอิสระโดยไม่ต้องกังวลถึงผลที่ตามมา การใช้เทคนิคการปิดบังตัวตนเหล่านี้ท าให้ผู้ใช้สามารถรักษาความ
เป็นส่วนตัวได้ในระดับหนึง่ คุณสมบัติทั้งหมดนี้ท าให้โซเชียลมีเดียกลายเป็นสิง่ที่คนเจเนอเรชั่นซี นิยมใช้ในการแบ่งปนั
ชีวิตส่วนตัว ผู้ใช้สามารถแชร์วิดีโอ โพสต์ และรูปภาพของตนเองได้โดยไม่มีหรือมีการเซ็นเซอร์หรือการควบคุมใด ๆ 
ซึ่งไม่ใช่เรื่องง่ายในโลกแห่งความเป็นจริง โซเชียลเน็ตเวิร์กตอบสนองความต้องการพื้นฐานในการแสดงออกถึงตัวตน
และตัวตนเช่นเดียวกับคนเจเนอเรชั่นซี วิธีที่คนเจเนอเรชั่นซี เชื่อมต่อ โต้ตอบ และแบ่งปันเร่ืองราวชีวิตของตนเองบน
โซเชียลเน็ตเวิร์กเป็นสิ่งที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในรุ่นก่อน ๆ โซเชียลเน็ตเวิร์กได้กลายมาเป็นแพลตฟอร์มส าหรับการ
แสดงออกและระบุตัวตน ซึ่งขยายขอบเขตออกไปนอกเหนือจากโครงสร้างพื้นฐานส าหรับการเชื่อมต่อและการแบ่งปัน
ทางสังคม ปัจจุบัน คนเจเนอเรชั่นซี แสดงออกถึงการรับรู้ ความคิด และความเห็นของตนเองบนไซต์โซเชียลมีเดีย 
และแสดงออกได้ชัดเจนยิ่งขึ้นบนเครือข่ายออนไลน์เหล่านี้มากกว่าในชีวิตจริง   
 ผลกระทบของสื่อดิจิทัลต่อเจเนอเรชั่นซีมีทั้งด้านบวกและด้านลบที่ส่งผลกระทบต่อชีวิตและการพัฒนาของ
เจเนอเรชั่นซีอย่างหลากหลาย โดยในด้านบวกสื่อดิจิทัลเปิดโอกาสให้เจเนอเรชั่นซีเข้าถึงข้อมูลและความรู้ได้อย่าง
รวดเร็วและง่ายดาย ซึ่งเป็นการช่วยส่งเสริมการเรียนรู้และการพัฒนาทักษะใหม่ ๆ ทั้งวิชาการและเทคโนโลยี โดย
สามารถใช้สื่อดิจิทัลในการค้นคว้าหาข้อมูลส าหรับการศึกษา การเรียนรู้นอกห้องเรียน และการฝึกฝนทักษะต่าง ๆ 
นอกจากนี้ การใช้สื่อดิจิทัลยังช่วยให้เจเนอเรชั่นซีพัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยีที่ส าคัญต่อการท างานในอนาคต ได้แก่ 
การใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ และการสร้างสรรค์เนื้อหาออนไลน์ อีกทั้งสื่อดิจิทัลยังช่วยให้เ จเนอเรชั่นซีสามารถ
ติดต่อสื่อสารและเชื่อมต่อกับเพื่อน ครอบครัว และชุมชนออนไลน์ได้อย่างสะดวก สามารถเข้าร่วมกลุ่มสนทนา                    
การเรียนรู้ร่วมกัน และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย อย่างไรก็ตามสื่อดิจิทัลก็มี
ผลกระทบเชิงลบ ได้แก่ การใช้สื่อดิจิทัลมากเกินไปอาจน าไปสู่การเสพติด ส่งผลกระทบต่อการเรียนรู้ การนอนหลับ 
และสุขภาพจิต เจเนอเรชั่นซีที่ใช้เวลามากในการเล่นเกม ดูวิดีโอ หรือใช้สื่อสังคมออนไลน์อาจมีปัญหาด้านสุขภาพ 
เช่น การนอนหลับไม่เพียงพอ ความเครียด และภาวะซึมเศร้า นอกจากนี้ ยังอาจเผชิญกับความเสี่ยงด้านความ                   
เป็นส่วนตัวและความปลอดภัย เช่น การถูกรบกวนจากข้อมูลส่วนตัว การถูกล่วงละเมิดทางออนไลน์ และการถูก                   
กลั่นแกล้งทางไซเบอร์ (Cyberbullying) การใช้เวลามากในการใช้สื่อดิจิทัลยังอาจท าให้เจเนอเรชั่นซีมีพฤติกรรม                 
ไม่เหมาะสม เช่น การแสดงพฤติกรรมรุนแรง การเสพสื่อที่ไม่เหมาะสม และการขาดการพัฒนาทักษะทางสังคม                      
ซึ่งส่งผลต่อการเรียนรู้และการพัฒนาทักษะทางสังคม การจัดการผลกระทบเหล่านี้ต้องเริ่มจากการก าหนดเวลา                      
และข้อจ ากัดในการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อป้องกันการเสพติด เช่น การก าหนดเวลาในการเล่นเกมหรือการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ ควรมีการใช้เวลาที่เหมาะสมกับกิจกรรมอ่ืน ๆ เช่น การออกก าลังกาย การเรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ และการท า
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กิจกรรมร่วมกับครอบครัวและเพื่อน การให้ความรู้เกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวทางออนไลน์
แก่เยาวชนเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อให้เยาวชนเข้าใจถึงความเสี่ยงและวิธีการป้องกันตัวเอง นอกจากนี้การส่งเสริมให้เยาวชน
เข้าร่วมกิจกรรมทางกายและกิจกรรมทางสังคมนอกเหนือจากการใช้สื่อดิจิทัลจะช่วยให้เยาวชนมีการพัฒนาที่สมดุล
และลดผลกระทบเชิงลบจากการใช้สื่อดิจิทัล 
 
สรุปและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 
 การวิเคราะห์บทบาทของโซเชียลมีเดียในการสร้างอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 บริบทของเจเนอเรชั่นซีและโซเชียลมีเดีย 

เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ซึ่งเกิดระหว่างปี 1997-2012 เป็นกลุ่มประชากรที่เติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์ โซเชียลมีเดียกลายเป็นส่วนส าคัญของชีวิตประจ าวัน โดยท าหน้าที่                      
เป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร สร้างตัวตน และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน 
 โซเชียลมีเดียในฐานะเครื่องมือของอัตลักษณ์ออนไลน์ 

การสร้างตัวตนของเจเนอเรชั่นซีสะท้อนให้เห็นถึงการใช้โซเชียลมีเดียเป็นกลไกส าคัญในการนิยามและ
แสดงออกถึงอัตลักษณ์ ผู้ใช้สามารถเลือกน าเสนอภาพลักษณ์ของตนเองผ่านโพสต์ ภาพถ่าย วิดีโอ และข้อความต่าง ๆ 
การเลือกใช้แพลตฟอร์ม เช่น Instagram, TikTok หรือ Discord สามารถบ่งบอกถึงบุคลิกและความสนใจของผู้ใช้ได้ 
วาทกรรมที่พบในแพลตฟอร์มเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงการสร้างอัตลักษณ์ที่ยืดหยุ่นและตอบสนองต่อกระแสสังคม
อย่างรวดเร็ว 
 การบริโภคและติดตามกระแส 

เจเนอเรชั่นซีมีแนวโน้มที่จะใช้โซเชียลมีเดียเป็นแหล่งข้อมูลและการบริโภคเนื้อหาในรูปแบบต่าง ๆ                     
วาทกรรมเกี่ยวกับ "การเป็นผู้น าเทรนด์" สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของกลุ่มนี้ในฐานะผู้ก าหนดกระแสทางสังคมและ
เศรษฐกิจ การติดตามอินฟลูเอนเซอร์และการมีส่วนร่วมกับเทรนด์ออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค                     
และการสร้างตัวตนทางดิจิทัล ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจใช้ในการท าตลาดผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของ                
เจเนอเรชั่นซี 
 การสร้างตัวตนผ่านกระบวนการรับรู้ 

การรับรู้ในโซเชียลมีเดียมีองค์ประกอบส าคัญที่เกี่ยวข้องกับเจเนอเรชั่นซี โดยกระบวนการรับรู้แบ่งออก                 
เป็นสามขั้นตอนหลักได้แก่ 

การเลือกเปิดรับข้อมูล - ผู้ใช้จะเลือกเสพสื่อและเนื้อหาตามความสนใจของตนเอง 
การเลือกสนใจเฉพาะเจาะจง - การรับรู้ถูกก าหนดโดยความเชื่อและแรงจูงใจส่วนบุคคล ซึ่งสะท้อนให้เห็น  

ในพฤติกรรมการติดตามและปฏิสัมพันธ์กับคอนเทนต์ 
การตีความและเข้าใจ - ผู้ใช้สร้างความหมายของอัตลักษณ์ผ่านมุมมองของตนเองและเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
ผลกระทบของโซเชียลมีเดียต่อเจเนอเรชั่นซี 

ผลกระทบของโซเชียลมีเดียสะท้อนทั้งแง่บวกและแง่ลบ  
ในด้านบวก โซเชียลมีเดียช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ พัฒนาทักษะ และสร้างโอกาสทางสังคม  
ด้านลบ "การเสพติดโซเชียลมีเดีย" และ "ผลกระทบต่อสุขภาพจิต" แสดงให้เห็นถึงความท้าทายที่เจเนอเรชั่น

ซี ต้องเผชิญ เช่น การจัดการเวลาการใช้สื่อ การรับมือกับแรงกดดันจากสังคมออนไลน์ และปัญหาการกลั่นแกล้ง                 
ทางไซเบอร์ 
บทสรุป 

จากการวิเคราะห์วาทกรรม พบว่าโซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคัญในการก าหนดอัตลักษณ์ของเจเนอเรชั่นซี 
โดยท าหน้าที่เป็นพื้นที่ในการสร้างตัวตน เชื่อมโยงทางสังคม และบริโภคกระแส อย่างไรก็ตาม วาทกรรมเกี่ยวกับ
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ผลกระทบด้านลบสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นในการพัฒนาแนวทางที่เหมาะสมในการใช้โซเชียลมีเดียเพื่อสนับสนุน
การเติบโตของเจเนอเรชั่นซีในเชิงบวกและสร้างสรรค์ 
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