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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 584

วิริยะ ประวัติเมือง และภาวิณี สตาร์เจล

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกร 

ในจังหวัดพิษณุโลก

601

อัจฉริยา แดงแสงทอง และชาตรี ปรีดาอนันทสุข

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ�าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก 

615

ญาณิชศา สุวรรณโฉม และพนมสิทธิ์ สอนประจักษ์

สารบัญ (ต่อ)
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ทศพร ปานดอนไพร และพุดตาน พันธุเณร

กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 646

นรุตม์ชัย สิริสุขุม และพนมสิทธิ์ สอนประจักษ์

รูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อใบอนุญาต

จ�าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง
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ปรัชญา กะนะลัย และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต

การเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน ์

ของศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท�างาน 
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เมธาวลัย ฤทธิมหันต์ และพนมสิทธิ์ สอนประจักษ์ 

รูปแบบการสื่อความหมายทางการมองเห็นผ่านการท่องเที่ยวโดยเทคโนโลยีในการท่องเที่ยว 

เชิงสร้างสรรค์เพื่อสร้างประสบการณ์เรียนรู้ส�าหรับผู้บกพร่องทางการได้ยินในประเทศไทย
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วรรณศิริ เล็กแจ้ง และจารุวรรณ แดงบุบผา

ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง

ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์

689

ชลิต คณานุกรณ์ และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต

ปัจจัยที่มีผลกระทบของหมวดธุรกิจการแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยต่อผลตอบแทน 714

ถิรวัฒน์ กมลพัฒนะ และปาริชาติ ราชประดิษฐ์

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ในจังหวัดพิษณุโลก 725

ภัณฑิลา บุญทรัพย์ และภาคภูมิ ทรัพย์สุนทร

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท�างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 739

เอนก  พรมมี และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์

ภาวะผู้น�าการเปลี่ยนแปลงและการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร

ของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก�าแพงเพชร
752

ชนม์ลดา มลฑป และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร 

คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร
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คุณิตา มาเตียง และพนมสิทธิ์ สอนประจักษ์

ถอดรหัส: ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค (KOC) กับบทบาทการโฆษณาบนสื่อสังคม

ออนไลน์ในยุควิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่

775

ปิ่นปินัทธ์ จ่าดา
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ประüัติมĀาüิìยาลัยนเรýüร

คüćมเป็นมćเกี่ยüกĆบปรąüĆติมĀćüิทยćลĆยนเรýüรนĆ้นมีÿภćพกćรที่ÿืบต่Ăเนื่ĂงกĆนมćĀลćยขĆ้นตĂน โดย

เริ่มต้นจćกกćรเป็นüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćพิþณุโลก เมื่ĂüĆนที่ 25 มกรćคม พ.ý. 2510 ตćมพรąรćชบĆญญĆติüิทยćลĆย

üิชćกćรýึกþć ภćยĀลĆงกćรก่ĂตĆ้งüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćปรąÿćนมิตรซึ่งจĆดตĆ้งขึ้นเป็นแĀ่งแรก เมื่ĂüĆนที่ 16 กĆนยćยน 

พ.ý. 2497 ภćยĀลĆงกćรก่ĂตĆ้งüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćปรąÿćนมิตรซึ่งจĆดขึ้นเป็นแĀ่งแรก เมื่ĂüĆนที่ 16 กĆนยćยน พ.ý. 

2497 เป็นเüลć 13 ปี โดยเป็นüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćแĀ่งที่ 4 รĂงจćกปรąÿćนมิตร ปทุมüĆน แลąบćงแÿน ตćม

ล�ćดĆบ

üิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćพิþณุโลก เริ่มรĆบนิÿิตรุ่นแรกเข้ćเรียนในชĆ้นปีที่ 3 ในปี พ.ý. 2510 แต่เนื่Ăงจćก

คüćมไม่พร้ĂมขĂงÿถćนที่จึงได้ฝćก เรียนที่üิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćบćงแÿน 60 คน üิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćปทุมüĆน 

60 คน แลąในปี พ.ý. 2511 จึงเริ่มเปิดกćรเรียนกćรÿĂนโดยรĆบนิÿิตเข้ćýึกþćต่Ăใน ชĆ้นปีที่ 3 โดยด�ćเนินกćรÿĂนที่

พิþณุโลกต่ĂมćüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćได้ยกฐćนąขึ้นเป็นมĀćüิทยćลĆย โดยพรąรćชบĆญญĆติมĀćüิทยćลĆย

ýรีนครินทรüิโรฒเมื่ĂüĆนที่ 28 มิถุนćยน พ.ý. 2517 นćมมĀćüิทยćลĆยýรีนครินทรüิโรฒ เป็นนćมพรąรćชทćนจćก

พรąบćทÿมเด็จพรąเจ้ćĂยู่ĀĆüภูมิพลĂดุลยเดช ได้ทรงพรąกรุณćโปรดเกล้ćĄ พรąรćชทćนตćมĀนĆงÿืĂด่üนมćกขĂง

ÿ�ćนĆกพรąรćชüĆงที่ รล. 0002/1601 ลงüĆนที่ 6 มีนćคม พ.ý. 2517 แลąพรąรćชทćนคüćมĀมćยก�ćกĆบü่ć 

“ýรีนครินทรüิโรฒ” (มĀćüิทยćลĆยที่เจริญเป็น ýรีÿง่ć แก่มĀćนคร üิทยćลĆยüิชćกćรýึกþćพิþณุโลก ซึ่งเป็นüิทยćลĆย

üิชćกćรýึกþć 1 ใน 8 ขณąนĆ้นจึงยกฐćนąขึ้นเป็น มĀćüิทยćลĆย โดยเป็นüิทยćเขต 1 ใน 8 ขĂงมĀćüิทยćลĆย

ýรีนครินทรüิโรฒ ĂĆนมี üิทยćเขตปรąÿćนมิตรเป็นýูนย์กลćงกćรบริĀćรขĂงมĀćüิทยćลĆยโดยในขณąนĆ้น 

มĀćüิทยćลĆย มีที่ดินĂยู่ในครĂบครĂง 1 แปลง คืĂโฉนดที่ดินเลขที่ 6498 เนื้Ăที่ 102-3-37 ไร่ ขึ้นทąเบียนเป็นที่รćช

พĆÿดุแล้ü

ในปี พ.ý. 2522 มĀćüิทยćลĆยได้ขĂĂนุญćตกรąทรüงมĀćดไทยใช้ที่ดินÿćธćรณปรąโยชน์ บริเüณทุ่ง

ĀนĂงĂ้ĂปćกคลĂงจิกเนื้Ăที่ตćมĀนĆงÿืĂÿ�ćคĆญ ÿ�ćĀรĆบĀลüง 1280-2-85 ไร่ ต่Ăมćได้มีพรąรćชกฤþฎี กćรก�ćĀนด

เขตที่ดินบริเüณนี้เป็นเขตจĆดรูปที่ดินĂยู่ในคüćมดูแลขĂงกรąทรüงเกþตรแลąÿĀกรณ์ มĀćüิทยćลĆยนเรýüร จึงขĂใช้

ที่ดินดĆงกล่ćüเพื่Ăปรąโยชน์ทćงกćรýึกþć ได้รĆบĂนุมĆติแล้üได้น�ćขึ้นทąเบียนเป็นที่รćชพĆÿดุ เมื่ĂüĆนที่ 27 มิถุนćยน 

พ.ý. 2527 โดยท�ćกćรรĆงüĆดที่ดินใĀม่เป็น 2 แปลง แปลงที่ 1 มีพื้นที่ 1283-3-06 ไร่ ทąเบียนรćชพĆÿดุเลยที่ 903 

แปลงที่ 2 มีพื้นที 102-3-37 ไร่ ทąเบียนรćชพĆÿดุเลขที่ 904 รĆฐบćลได้แต่งตĆ้งคณąกรรมกćรพิจćรณćคüćมเĀมćą

ÿมในกćรจĆดตĆ้งมĀćüิทยćลĆยในÿ่üนภูมิภćค แลąมีมติรĆบĀลĆกกćรที่จąยกฐćนąมĀćüิทยćลĆยýรีนครินทรüิโรฒ 

พิþณุโลก ขึ้นเป็น มĀćüิทยćลĆยเĂกเทýในüĆนที่ 9 ÿิงĀćคม พ.ý 2527 คณąรĆฐมนตรีมีมติเĀ็นชĂบใĀ้ด�ćเนินกćรตรć

ก
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พรąรćชบĆญญĆติ จĆดตĆ้งมĀćüิทยćลĆยขึ้น ช่üงปีพ.ý. 2527-2531 มĀćüิทยćลĆยได้เตรียมคüćมพร้Ăมÿ�ćĀรĆบ

มĀćüิทยćลĆยแĀ่งใĀม่ โดยจĆดท�ćผĆงแม่บทกćรเตรียมงบปรąมćณทćงด้ćน กćรก่Ăÿร้ćง แลąพĆฒนćด้ćนĂćคćรÿถćน

ที่ แลąบุคลćกร รĆฐบćลขณąนĆ้นมี พลเĂกชćติชćย ชุณĀąüĆณ เป็นนćยกรĆฐมนตรี ได้มีมติใĀ้ยกฐćนąüิทยćเขต

พิþณุโลก ขĂงมĀćüิทยćลĆยýรีนครินทรüิโรฒ ขึ้นเป็นมĀćüิทยćลĆยเĂกเทý แลąได้ตรćพรąรćชบĆญญĆติมĀćüิทยćลĆย

นเรýüร พ.ý. 2533 ปรąกćýในรćชกิจจćนุเบกþć ฉบĆบพิเýþเล่มที่ 107 ตĂนที่ 131 ลงüĆนที่ 29 กรกฎćคม พ.ý. 

2533 ซึ่งเป็นüĆนครบรĂบ 400 ปี ขĂงกćรเÿด็จขึ้นครĂงรćชย์ขĂงÿมเด็จพรąนเรýüรมĀćรćช พรąมĀćกþĆตริย์ผู้ทรง

คุณูปกćรĂĆนใĀญ่Āลüงแก่แผ่นดินไทย ĂีกทĆ้งยĆงทรงเป็นพรąมĀćกþĆตริย์ที่ทรงมีปรąÿูติกćล แลąจ�ćเริญüĆยที่เมืĂง

พิþณุโลก มĀćüิทยćลĆย จึงได้ก�ćĀนดใĀ้üĆนที่ 29 กรกฎćคม พ.ý. 2533 เป็นüĆนก�ćเนิดมĀćüิทยćลĆย แลąพรąบćท

ÿมเด็จพรąเจ้ćĂยู่ĀĆüภูมิพลĂดุลยเดชได้ทรงพรąกรุณć โปรดเกล้ćĄ พรąรćชทćนนćมมĀćüิทยćลĆยใĀม่นี้ü่ć 

“มĀćüิทยćลĆยนเรýüร” เมื่ĂüĆนที่ 9 ตุลćคม พ.ý. 2532 นĆบเüลćจćกกćรเป็นüิทยćลĆยüิชćกćรýึกþć 7 ปี แลąได้รĆบ

กćรยกฐćนąขึ้นเป็นüิทยćเขตขĂงมĀćüิทยćลĆยýรีนครินทรüิโรฒĂีก 16 ปี รüมเüลćแĀ่งกćรก่ĂตĆ้งแต่เริ่มจนกรąทĆ่ง

เป็นมĀćüิทยćลĆยนเรýüรได้ใช้เüลć ยćüนćนถึง 25 ปี

ข
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ประüัติคèะïริĀารธุรกิจ เýรþฐýาÿตร์และการÿื่อÿาร

         üĆนที่ 1 ตุลćคม 2546 คณąĂนุกรรมกćรÿถćบĆนปรąจ�ćมĀćüิทยćลĆย (Ă.ก.ม.) เĀ็นชĂบใĀ้จĆดตĆ้งคณąใĀม่ คืĂ 

คณąüิทยćกćรจĆดกćรแลąÿćรÿนเทýýćÿตร์ (ชื่ĂเดิมขĂงคณąบริĀćรธุรกิจ เýรþฐýćÿตร์แลąกćรÿื่Ăÿćร) โดยแยก

ĂĂกจćกคณąมนุþยýćÿตร์แลąÿĆงคมýćÿตร์เดิม โดยมีกćรแบ่งโครงÿร้ćงเป็นÿ�ćนĆกงćนเลขćนุกćรคณą แลą 8 

ÿćขćüิชć ได้แก่ ÿćขćüิชćกćรจĆดกćรธุรกิจ ÿćขćüิชćกćรท่Ăงเที่ยü ÿćขćüิชćคĂมพิüเตĂร์ธุรกิจ ÿćขćüิชć 

กćรบĆญชี ÿćขćüิชćเýรþฐýćÿตร์ ÿćขćüิชćÿćรÿนเทýเพื่Ăกćรÿื่Ăÿćร ÿćขćüิชćกćรÿื่Ăÿćรมüลชน แลąÿćขć

üิชćกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ üĆนท่ี 7 กĆนยćยน 2548 คณąกรรมกćรบริĀćรมĀćüิทยćลĆย มีมติในกćรปรąชุมครĆ้งท่ี 

14/2548 ใĀ้คณąĄ ที่จĆดตĆ้งใĀม่ปรĆบโครงÿร้ćงกćรบริĀćรจĆดกćรภćยในคณą เพื่ĂใĀ้เกิดคüćมกรąชĆบแลąคล่ĂงตĆü 

คณąĄ จึงจĆดกลุ่ม 8 ÿćขćüิชć รüมเป็น 3 ภćคüิชć ได้แก่

1. ภćคüิชćบริĀćรธุรกิจ ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćกćรจĆดกćรธุรกิจ ÿćขćüิชćกćรท่Ăงเที่ยü ÿćขćüิชć

คĂมพิüเตĂร์ธุรกิจ แลąในปี 2551 ได้เพิ่มÿćขćüิชćกćรเงินแลąกćรธนćคćรขึ้นĂีก 1 ÿćขćüิชć

2. ภćคüิชćเýรþฐýćÿตร์แลąกćรบĆญชี ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćเýรþฐýćÿตร์ ÿćขćüิชćกćรบĆญชี

3. ภćคüิชćนิเทýýćÿตร์ ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ ÿćขćüิชćÿćรÿนเทýเพื่Ăกćรÿื่Ăÿćร 

แลąÿćขćüิชćกćรÿื่Ăÿćรมüลชน

üĆนที่ 21 ÿิงĀćคม 2555 คณąĂนุกรรมกćรÿถćบĆนปรąจ�ćมĀćüิทยćลĆย (Ă.ก.ม.) เĀ็นชĂบใĀ้ คณą

üิทยćกćรจĆดกćรแลąÿćรÿนเทýýćÿตร์ เปลี่ยนช่ืĂเป็นคณąบริĀćรธุรกิจ เýรþฐýćÿตร์แลąกćรÿื่Ăÿćร โดยมีกćร

แบ่งÿ่üนรćชกćร ĂĂกเป็น 3 ÿ่üนคืĂ

1. ÿ�ćนĆกงćนเลขćนุกćร ปรąกĂบด้üย งćนธุรกćร งćนกćรเงินแลąพĆÿดุ งćนนโยบćยแลąแผน งćนบริกćร

กćรýึกþć งćนüิจĆยแลąบริกćรüิชćกćร แลąงćนกิจกćรนิÿิตแลąýิþย์เก่ćÿĆมพĆนธ์ โดยในแต่ลąงćนจąมีĀĆüĀน้ćงćน

เป็นผู้บริĀćรงćนแลąมีรĂงคณบดีก�ćกĆบดูแลในทุกงćน

ค



ēครงการนĞาเÿนอñลงานìางüิßาการระéัïßาติ ครัĚงìĊ่ �� ประจĞาปŘ พ�ý�����

üันìĊ่ �� มĊนาคม ���� è ēรงแรมìĘอปแลนé์ พลาà่า จังĀüัéพิþèุēลก

2. ภćคüิชć จ�ćนüน 5 ภćคüิชć คืĂ 1) ภćคüิชćบริĀćรธุรกิจ มี 3 ÿćขćüิชć ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชć 

กćรจĆดกćรธุรกิจ ÿćขćüิชćคĂมพิüเตĂร์ธุรกิจ แลąÿćขćüิชćกćรเงินแลąกćรธนćคćร 2) ภćคüิชćกćรท่Ăงเที่ยü 

ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćกćรท่Ăงเที่ยü 3) ภćคüิชćเýรþฐýćÿตร์ ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćเýรþฐýćÿตร์ 4) ภćค

üิชćกćรบĆญชี ปรąกĂบด้üย ÿćขćüิชćกćรบĆญชี แลą 5) ภćคüิชćนิเทýýćÿตร์ มี 3 ÿćขćüิชć ปรąกĂบด้üย  

ÿćขćüิชćกćรปรąชćÿĆมพĆนธ์ ÿćขćüิชćกćรÿื่Ăÿćรมüลชน แลąÿćขćüิชćÿćรÿนเทýเพื่Ăกćรÿื่Ăÿćร

3. ÿถćนýึกþćข้Ăมูลกćรค้ćกćรลงทุนกćรค้ćแลąบริกćร มีฐćนąเทียบเท่ćภćคüิชć มีĀน้ćที่ÿร้ćงเครืĂ

ข่ćยทćงธุรกิจทĆ้งในแลąนĂกปรąเทý มีกćรจĆดกćรข้Ăมูลเกี่ยüกĆบกćรค้ćกćรลงทุน แลąกćรบริกćรĂย่ćงมี

ปรąÿิทธิภćพ ÿนĆบÿนุนกćรใĀ้บริกćรข้Ăมูลกćรค้ćกćรลงทุนกĆบผู้ที่ÿนใจ ĂีกทĆ้งยĆงÿ่งเÿริมใĀ้คณćจćรย์ÿร้ćงผลงćน

üิจĆยแลąÿćมćรถเผยแพร่ ĀรืĂน�ćไปใช้ปรąโยชน์ในเชิงพćณิชย์ üĆนที่ 22 กุมภćพĆนธ์ 2558 คณąĂนุกรรมกćรÿถćบĆน

ปรąจ�ćมĀćüิทยćลĆย (Ă.ก.ม.) เĀ็นชĂบใĀ้คณąบริĀćรธุรกิจ เýรþฐýćÿตร์แลąกćรÿื่Ăÿćร ปรĆบโครงÿร้ćงÿ�ćนĆกงćน

เลขćนุกćรขĂงคณąบริĀćรธุรกิจ เýรþฐýćÿตร์แลąกćรÿื่Ăÿćร กćรแบ่งÿ่üนรćชกćรจึงแบ่งเป็น 9 ÿ่üนคืĂ

1. ÿ�ćนĆกงćนเลขćนุกćร ปรąกĂบด้üย งćนธุรกćร งćนกćรเงินแลąพĆÿดุ งćนบริกćรกćรýึกþć งćนกิจกćร

นิÿิตแลąýิþย์เก่ćÿĆมพĆนธ์ งćนüิจĆยแลąบริกćรüิชćกćร งćนยุทธýćÿตร์ แลąงćนบĆณฑิตýึกþć

2. ภćคüิชćบริĀćรธุรกิจ

3. ภćคüิชćกćรท่Ăงเที่ยü

4. ภćคüิชćเýรþฐýćÿตร์

5. ภćคüิชćกćรบĆญชี

6. ภćคüิชćนิเทýýćÿตร์

7. ÿถćนüิจĆยเพื่Ăคüćมเป็นเลิýทćงüิชćกćรด้ćนกćรจĆดกćรกćรท่Ăงเที่ยü

8. ÿถćนüิจĆยเพื่Ăคüćมเป็นเลิýทćงüิชćกćรด้ćนกćรจĆดกćรüิÿćĀกิจขนćดกลćงแลąขนćดย่Ăม

9. ÿถćบĆนüิจĆยเพื่Ăคüćมเป็นเลิýทćงüิชćกćรด้ćนตลćดทุน ต่ĂมćมĀćüิทยćลĆยĂนุมĆติใĀ้ยุบเลิก

ÿถćบĆนüิจĆยเพื่Ăคüćมเป็นเลิýทćงüิชćกćรด้ćนตลćดทุน แลąĂนุมĆติใĀ้จĆดตĆ้งÿถćนบริกćรüิชćกćรด้ćนตลćดทุน 

เýรþฐýćÿตร์แลąธุรกิจปรąยุกต์ (Center of Academics Service in Capital Mardet,Economic and Applied 

Business) ตĆ้งแต่üĆนที่ 22 กุมภćพĆนธ์ 2558

üิÿัยìัýน์

เป็นคณąที่โดดเด่นด้ćนüิชćกćร ด้ćนกćรüิจĆย แลąนüĆตกรรม ในรąดĆบชćติแลąนćนćชćติ

ค่านิยมĀลัก

Brightness (B)  ÿร้ćงคüćมรĂบรู้ด้ćนüิชćกćร กćรüิจĆย นüĆตกรรม แลąกćรบริĀćรจĆดกćรที่ดี

Excellence (E)  ÿĆ่งÿมคüćมรู้คüćมเชี่ยüชćญด้üยกćรýึกþćค้นคü้ćแลąพĆฒนćตนเĂงĂย่ćง 

ต่Ăเนื่Ăง รüมถึงกćรปฏิบĆติงćนด้üยคüćมรู้คüćมเชี่ยüชćญĂĆนแÿดงใĀ้เĀ็นถึงคüćมเป็นเลิýขĂงตนเĂงแลąĂงค์กร

Collaboration (C) ÿ่งเÿริมคüćมร่üมมืĂรąĀü่ćงบุคคล/Āน่üยงćนแลąชุมชนที่ท�ćงćนร่üมกĆน โดย

มีกćรแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ÿร้ćงข้Ăตกลง ตĆดÿินใจ แลąแก้ไขปัญĀćร่üมกĆน เพื่Ăน�ćไปÿู่เป้ćĀมćยที่ตĆ้งไü้

พันธกิจ

ÿร้ćงผู้ปรąกĂบกćร ผู้จĆดกćร แลąผู้น�ć ผ่ćนผลงćนüิชćกćร งćนüิจĆย นüĆตกรรม แลąกćรบูรณćกćรĂงค์

คüćมรู้ ĂĆนเป็นที่ยĂมรĆบในรąดĆบÿćกล เพื่ĂขĆบเคลื่ĂนกćรพĆฒนćในรąดĆบภูมิภćค แลąรąดĆบชćติขĂงปรąเทýไทย

ง
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โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ.2566

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด์ พลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

สารจากนา÷กสõามหาวิท÷าลั÷นเรศวร

ขอต้อนรับทุกท่านสู่โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ 

ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ. 2566 โดยคณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการส่ือสาร 

มหาวิทยาลัยนเรศวร ผู้รับผิดชอบในการจัดการโครงการในครั้งนี้ คณะบริหารธุรกิจฯ 

เป็นคณะที่ผสมผสานสาขาวิชาทางสังคมศาสตร์ที่ส�าคัญ เช่น การจัดการธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์ การเงิน การบัญชี การท่องเที่ยว และการสื่อสาร ซึ่งสาขาวิชาเหล่านี้เป็น

สิ่งที่ส�าคัญที่สุดในสาขาวิชาสังคมศาสตร์สมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การมีอยู่ของ

เทคโนโลยีที่ปฏิวัติวงการ วิทยาการเหล่านี้ ท�าให้เราแต่ละคนมีมุมมองที่สดใหม่และ

แนวทางใหม่ในการท�าความเข้าใจ ดังนั้น สิ่งส�าคัญที่สุดที่แต่ละประเทศต้องให้ความ

ส�าคัญก็คือการส่งต่อความรู้เหล่านี้แก่รุ่นสู่รุ่นต่อไป

โครงการน�าเสนอผลงานวิชากรระดับชาติในครั้งนี้ เป็นเวทีส�าหรับการ

สร้างเครือข่ายให้กับอาจารย์ นักวิจัย เจ้าหน้าที่รัฐ และพันธมิตรทางอุตสาหกรรม  

เพื่อหารือเกี่ยวกับความท้าทายและโอกาสของความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม 

ในยุคแห่งการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ส�าคัญในการก้าวไปข้างหน้าด้วยความคิดสร้างสรรค์ทางธุรกิจและนวัตกรรม และ 

เพื่อแบ่งปันประสบการณ์การวิจัยระหว่างนักวิชาการทั่วโลก

ในฐานะนายกสภามหาวิทยาลัยนเรศวร ขอถือโอกาสนี้ ขอบคุณคณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร  

ที่ทุ่มเทแรงกายแรงใจกับโครงการในครั้งนี้ ตลอดจนวิทยากรและผู้น�าเสนอผลงานทางวิชาการที่ให้เกียรติแก่มหาวิทยาลัยนเรศวร 

และหวังเป็นอย่างยิ่งว่ามิตรภาพทางวิชาการนี้จะคงอยู่ต่อไป

ศาสตราจาร÷์เกี÷รติคุณ ดร.นา÷แพท÷์ประสิทíิĝ วัçนาõา

นายกสภามหาวิทยาลัยนเรศวร

ฉ
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สารจากรักษาราชการแทนอธิการบดีมหาวิทยาลัยนเรศวร

ดิฉันมีความยินดีเป็นอย่างยิ่งท่ีได้ต้อนรับผู้เข้าร่วมงานทุกท่าน 

ส�าหรับโครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติในวันน้ี ซึ่ งอยู  ่

ภายใต้หัวข้อ “การก้าวไปข้างหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร  

เพ่ือสังคมพลวัตและนวัตกรรมแห่งสมัย” โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการ

ระดับชาติ ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ. 2566 เป็นเวทีที่จัดขึ้นเพื่อให้คณะ 

ได้เป็นเจ้าภาพระหว่างการประชุมระดับชาติ เนื่องจากถือเป็นงานประจ�าปีของ

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร ในโครงการนี้จึงมีผู้เชี่ยวชาญ

ทางวิชาการ ผู้ปฏิบัติงาน และนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาเข้าร่วมโครงการ 

กล่าวประการแรกคือที่มาของการบริหารธุรกิจสมัยใหม่และการวิจัยที่ได้รับ 

การยอมรับว่าเป็นรากฐานส�าหรับนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ของ 

ผู ้ประกอบการในยุคแห่งการเปลี่ยนแปลง แรงผลักดันที่อยู ่เบื้องหลังธุรกิจ 

เศรษฐกิจ และการสื่อสารคือผลลัพธ์ที่เรามุ่งเน้น

ในขณะที่เราคาดว่าการพัฒนาธุรกิจ เศรษฐกิจ และการสื่อสารจะก้าวหน้าต่อไป เราจึงต้องมีการสร้าง 

ความร่วมมือซึ่งกันและกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการวิจัยและการแลกเปลี่ยนทางวิชาการ ตลอดจนการพัฒนาธุรกิจ 

เศรษฐกิจ และการสื่อสาร แนวคิดที่ส�าคัญที่สุดคือการผลิตและด�าเนินการวิจัยเพื่อตอบสนองความต้องการของชุมชนและ

ประเทศชาติ อย่างไรก็ตาม โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติในครั้งนี้เป็นเพียงข้ันตอนหนึ่งในกระบวนการ 

เพื่อการบรรลุเป้าหมายของชุมชนวิชาการ จึงเรียนมาเพื่อทราบว่าอาจารย์หรือผู้บริหารที่เกี่ยวข้องจะส่งเสริมให้นักศึกษา 

หรือทีมงานของท่านได้เรียนรู้เกี่ยวกับงานวิจัยระดับชาติด้านสังคม ธุรกิจ เศรษฐกิจ และวัฒนธรรมของแต่ละชาติ

ดิฉันจึงอยากใช้โอกาสนี้เพื่อแสดงความขอบคุณอย่างจริงใจต่อ โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ 

ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ.2566 นี้ ดิฉันขอให้คุณประสบความส�าเร็จตามเป้าหมายและฉันหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผู้น�าเสนอและ

การน�าเสนอนี้จะส่งผลให้เกิดความรู้ใหม่ที่จะสามารถน�าไปใช้ต่อยอดกับความก้าวหน้าและสภาวะของชีวิตวิถีใหม่ในยุคของ 

COVID-19

ในนามของชุมชนชาวมหาวิทยาลัยนเรศวร ดิฉันมีความยินดีที่จะเชิญท่านในวันที่ 31 มีนาคม 2566  

ณ โรงแรมท็อปแลนด์พลาซ่า พิษณุโลก ส�าหรับโครงการน�าเสนอผลงานวิชาการในครั้งนี้จะน�าความคิดสร้างสรรค์ทางธุรกิจ

และกระบวนการทางนวัตกรรมเข้าสู่วงจรการด�าเนินงานอย่างเต็มรูปแบบ

รองศาสตราจาร÷์ ดร.ศรินทร์ทิพ÷์ แทนíานี

รักษาราชการแทนอธิการบดีมหาวิทยาลัยนเรศวร

ช
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สารจากคณบดี

การประชุมทางวิชาการระดับชาติของเรา เป็นการประชุมที่

เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ก่อให้เกิดนวัตกรรมทางเศรษฐกิจ 

ในรูปแบบที่เสริมสร้างความรู้ การเข้าถึงข้อมูล และการเปลี่ยนแปลง

แห่งยุคสมัย โดยในครั้งนี้จัดขึ้นเป็นปีที่ 10 ที่รวมศาสตร์จากหลาก

หลายสาขาวิชา งานประชุมวิชาการประกอบไปด้วยการสัมมนาทาง

วิชาการระดับนานาชาติและการน�าเสนอผลงานแบบปากเปล่า  

ภายใต้หัวข้อ “การก้าวไปสู่ยุคใหม่แห่งนวัตกรรมทางด้านบริหารธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสารเพื่อสังคมแห่งพลวัต”

ผู้น�าเสนอบทความและผู้เข้าร่วมงานจ�านวนมากมารวมตัว

กันที่งานประชุมวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และ 

การสื่อสาร (NPSC 2023) เพื่ออภิปรายและแลกเปลี่ยนแนวคิด 

เกี่ยวกับงานวิจัย โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากหลากหลายสาขาวิชาน�าเสนอ

ผลการวิจัยและแบ่งปันประสบการณ์

ในปี พ.ศ. 2561 วิทยากรรับเชิญ ได้แก่ ดร.ศุõชั÷ พานิชõักดิĝ อดีตผู้อ�านวยการใหญ่ของ WTO และอดีต

เลขาธิการ UNCTAD และ 1SPGFTTPS +BNFT &. 	+JN
 Owers, Sr., ผู้อ�านวยการหลักสูตรเศรษฐศาสตร์มหาวิทยา

ลัยฮาร์วาร์ด และ %S.3PCFSU 7BO EFS .FFS ศาสตราจารย์และผู้เชี่ยวชาญด้านวิทยาการจัดการจาก 

Strathclyde Business School มหาวิทยาลัย Strathclyde สหราชอาณาจักร และ 1SPG. "NJS .BINPPE 

คณบดี School of Business จาก Western Sydney University ประเทศออสเตรเลีย และ %S..FFUB 7PVL  

ผู้อ�านวยการศูนย์วิจัยสิงคโปร์ จาก IBM แม้ว่าเราจะต้องต่อสู้กับการแพร่ระบาดของ COVID-19 ในปี 2564  
แต่เรายังคงจัดการประชุมผ่านระบบออนไลน์ภายใต้หัวข้อ “Business Creativity and Innovation in the Age of 

Transformation” เรายังเชิญวิทยากรดังต่อไปนี้ 1SPG. 5FSSZ 8JMMJBNT จาก University of Hull สหราชอาณาจักร 

และ 7FOLBUFTXBSBO (PWJOEBSBKBO, IBM Global Markets-Cloud Sales จาก IBM สิงคโปร์

ในปีนี้ เรารู้สึกเป็นเกียรติอย่างยิ่งที่ได้รับเกียรติจากวิทยากรผู้มีชื่อเสียงสองท่านมาร่วมงาน โดยวิทยากร

ท่านแรก คือ 1SPG. 5FSSZ 8JMMJBNT ศาสตราจารย์ด้านวิทยาการจัดการ จาก Hull University Business School, 

University of Hull สหราชอาณาจักร ท่านเป็นที่รู้จักกันดีในการวิจัยการบริหารจัดการ โดยมีผลงานตีพิมพ์

มากมายในวารสารชั้นน�าระดับโลก ปัจจุบันท่านเป็นสมาชิกของคณะกรรมการ “REF” ของรัฐบาลสหราชอาณาจักร 

ซึ่งตรวจสอบงานวิจัยของสหราชอาณาจักร วิทยากรท่านที่สอง ได้แก่ คุณบัณæĎร ล�า่ซ�า ประธานกรรมการกิตติคุณ

ธนาคารกสิกรไทย ท่านเป็นผู้น�าที่ประสบความส�าเร็จสูงสุด โดยตลอดระยะเวลาที่ด�ารงต�าแหน่ง เป็นผู้ขับเคลื่อน

องค์กรฝ่าวิกฤตและมุ่งด�าเนินธุรกิจอย่างมั่นคง

ในวาระน้ี ขอเรียนเชิญทุกท่านเข้าร่วมงานประชุมวิชาการระดับชาติ ในนามของทีมจัดงานประชุม  

เราหวังว่าจะได้พบทุกท่านในวันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด์พลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก ประเทศไทย

รองศาสตราจารย์ ดร.วิชญานัน รัตนวิบูลย์สม

คณบดีคณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร

มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก
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สารจากรองคณบดีòśา÷วิชาการ
และประíานคณะกรรมการด�าเนินงาน

ยินดีต้อนรับเข้าสู่การประชุมวิชาการระดับชาติครั้งที่ 10 ของ

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร หรือ NPSC 2023 ซึ่งจะ

จัดขึ้น ณ จังหวัดพิษณุโลก ประเทศไทย โดยในช่วงการเปลี่ยนผ่านการ

แพร่ระบาดของโรคระบาดโควิด-19 ที่กลายเป็นวิกฤตด้านสุขภาพของโลก 

ที่ส่งผลกระทบต่อศรษฐกิจนั้น การประชุมครั้งนี้ จึงเป็นการน�าเสนองาน

วิจัยจ�านวนมากที่มุ่งเน้นในหัวข้อ “การก้าวไปสู่ยุคใหม่แห่งนวัตกรรมทาง

ด้านบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสารเพื่อสังคมแห่งพลวัต”  

ดิฉันขอแสดงความขอบคุณผู้เขียนที่ส่งบทความรวมทั้งผู้เข้าร่วมทุกท่าน 

ดิฉันเชื่อว่าการประชุมที่ยอดเยี่ยมนั้น มาจากการน�าเสนอที่มีประสิทธิภาพ

บทความเหล่านี้ได้รับการตรวจสอบโดยกรรมการพิจารณา

บทความ โดยแต่ละบทความได้รับการพิจารณาจากคณะกรรมการสอง

ท่าน สนับสนุนกระบวนการท�างานร่วมกันและการอภิปรายแบบเปิดเผย  

โดยเป็นการท�างานร่วมกันระหว่างคณะกรรมการที่มีความเชี่ยวชาญ  

ดิฉันขอชื่นชมการท�างานท่ียอดเยี่ยมและความร่วมมือร่วมใจของคณะกรรมการอย่างจริงใจ ดิฉันรู้สึกเป็นเกียรติ

อย่างยิ่งที่ได้ร่วมงานกับทีมงานที่ทุ่มเทและมีความมุ่งมั่น

ในงานประชุมวิชาการ ยังมีวิทยากรที่ยอดเยี่ยม ซึ่งปีนี้เราได้มีโอกาสพบกับ 1SPGFTTPS 5FSSZ 8JMMJBNT 

ศาสตราจารย์ด้านวิทยาการการจัดการแห่ง University of Hull สหราชอาณาจักร อีกครั้ง ท่านเป็นที่รู้จักกันดีใน

ศาสตร์แห่งการวิจัยและการบริหารจัดการโดยมีผลงานตีพิมพ์ในวารสารชั้นน�ามากมายนับไม่ถ้วน พร้อมด้วย 

คุณบัณæĎร ล�่าซ�า ประธานกรรมการกิตติคุณธนาคารกสิกรไทย ท่านเป็นผู้บริหารสถาบันการเงินไทยคนแรก 

ที่ได้รับเกียรตินี้ และท่านได้รับต�าแหน่งผู้น�าที่ทรงประสิทธิภาพสูงสุดตลอดระยะเวลาการท�างานในองค์กร

ดิฉันขอแสดงความขอบคุณคณะกรรมการด�าเนินงานและทีมงานการจัดงานทั้งหมด ซ่ึงประกอบไปด้วย

ประธานกรรมการโครงการ เลขานุการการจัดงานและทีมงานทั้งหมดที่อยู่ในฝ่ายพัฒนาเว็บไซต์และสื่อประชาสัมพันธ์ 

ฝ่ายลงทะเบียน ฝ่ายพิจารณาและจัดรูปแบบบทความ ฝ่ายประสานงานประจ�าห้องน�าเสนอบทความ ฝ่ายพิธีการ 

ฝ่ายปฏิคมและยานพาหนะ ฝ่ายสันทนาการ อาหารและเครื่องดื่ม ฝ่ายสถานที่และโสตทัศนูปกรณ์ ฝ่ายการเงินและ

พัสดุ และฝ่ายประเมินผล ที่ท�าให้การจัดงานครั้งนี้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้

ในนามของประธานคณะกรรมการโครงการ รู้สึกยินดีและเป็นเกียรติอย่างยิ่งที่ได้จัดการประชุมในครั้งน้ี 

และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าทุกท่านที่เข้าร่วมการประชุมดังกล่าว จะได้รับความพึงพอใจและความประทับใจ รวมทั้งได้

รับความรู้ความเพลิดเพลินกลับไปอีกด้วย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาสวรรณ กรกชมาศ

รองคณบดีฝ่ายวิชาการ และประธานคณะกรรมการด�าเนินงาน

คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร

มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก
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22.  รองศาสตราจารย์ ดร.วิชญานัน   รัตนวิบูลย์สม         มหาวิทยาลัยนเรศวร

23.  รองศาสตราจารย์ ดร.สุจินดา  เจียมศรีพงษ์         มหาวิทยาลัยนเรศวร

24.  รองศาสตราจารย์ ดร.กิตติมา  ชาญวิชัย           มหาวิทยาลัยนเรศวร

25.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต         มหาวิทยาลัยนเรศวร

26.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริวรรณ  กิจโชติ          มหาวิทยาลัยนเรศวร

27.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรรถไกร  พันธุ์ภักดี          มหาวิทยาลัยนเรศวร

28.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรวิทย์  เพ็ชรรื่น          มหาวิทยาลัยนเรศวร

29.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภัทรพร  พงศาปรมัตถ ์         มหาวิทยาลัยนเรศวร

ญ
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30.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาสวรรณ กรกชมาศ         มหาวิทยาลัยนเรศวร

31.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนมสิทธิ์  สอนประจักษ์         มหาวิทยาลัยนเรศวร

32.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยรัตน์  เชยสวรรค ์         มหาวิทยาลัยนเรศวร

33.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อรรฆยา  เซ็นเครือ           มหาวิทยาลัยนเรศวร

34.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริเพ็ญ  ดาบเพชร          มหาวิทยาลัยนเรศวร

35.  ดร.รัฐพล    ไชยรัตน์          มหาวิทยาลัยนเรศวร

36.  ดร.ทิฆัมพร    เอี่ยมเรไร          มหาวิทยาลัยนเรศวร

37.  ดร.มณีรัตน์    ชาติรังสรรค ์         มหาวิทยาลัยนเรศวร

38.  ดร.พิมสหรา    ยาคล้าย          มหาวิทยาลัยนเรศวร

39.  ดร.สุกิจ    ขอเชื้อกลาง         มหาวิทยาลัยนเรศวร

40.  ดร.ชลัท    บุญปาน          มหาวิทยาลัยนเรศวร

41.  ดร.มณฑิรา    อินต๊ะสอน         มหาวิทยาลัยนเรศวร

42.  ดร.ปรเมษฐ์    ด�าชู          มหาวิทยาลัยนเรศวร

43.  ดร.ภัคจิรา    นักบรรเลง         มหาวิทยาลัยนเรศวร

44.  ดร.เนื้อทิพย์    สุ่มแก้ว          มหาวิทยาลัยนเรศวร

ฎ
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ก�าหนดการ

โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ.2566 

หัว×šอ Ķ.PWJOH 'PSXBSE UP UIF /FX &SB PG *OOPWBUJPO JO #VTJOFTT &DPOPNJDT 

BOE $PNNVOJDBUJPOT GPS UIF %ZOBNJD 4PDJFUZķ

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด์ พลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

      เวลา
08.00 – 08.30 น.  ลงทะเบียน

08.30 – 08.40 น.  กล่าวรายงานการจัดโครงการ 

   โดย คณบดีคณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร

08.40 – 08.50 น.  กล่าวต้อนรับผู้เข้าร่วมโครงการ

   โดย อธิการบดีมหาวิทยาลัยนเรศวร (รศ.ดร.ศรินทร์ทิพย์  แทนธานี) และ

   ประธานคณะกรรมการที่ปรึกษาประจ�าคณะบริหารธุรกิจฯ (คุณหญิงชฎา วัฒนศิริธรรม) 

08.50 – 09.00 น.  ประธานกล่าวเปิดงาน และพิธีเปิด

   โดย นายกสภามหาวิทยาลัยนเรศวร (ศ.ดร.นพ.ประสิทธิ์ วัฒนาภา)

09.00 – 09.10 น.  พิธีเปิด และถ่ายรูปหมู่ร่วมกัน

09.10 – 10.10 น.  ฟังการบรรยายพิเศษ ช่วงที่ 1 (Keynote speaker: Prof.Dr. Terry Williams, 

   Professor of Management Science, Hull University Business School, 

   University of Hull, UK)

10.10 – 11.00 น.  ฟังการบรรยายพิเศษ ช่วงที่ 2 (Keynote speaker: คุณบัณฑูร ล�่าซ�า, ประธานกิตติคุณ 

   (Chairman Emeritus) ธนาคารกสิกรไทย)

11.00 – 12.00 น.  แบ่งกลุ่มน�าเสนอผลงาน โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิรับฟังการน�าเสนอผลงานและให้ข้อเสนอแนะ

12.00 – 13.00 น.  รับประทานอาหารกลางวัน

13.00 – 17.00 น.  แบ่งกลุ่มน�าเสนอผลงาน โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิรับฟังการน�าเสนอผลงานและให้ข้อเสนอแนะ (ต่อ)

17.00 – 21.00 น.  รับประทานอาหารเย็น พร้อมมอบเกียรติบัตร Best Paper Award 

   และรับชมการแสดงพิธีปิด

21.00 น.   ปิดโครงการ
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ผลงานน�าเสนอ

ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

ศักดิ์ศิริ เสาโกมุท 1. บทบาทของทักษะทางการเงินต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทย

กมลภพ จันทร์กระมล 2. ผลกระทบของมาตรการผ่อนคลายเชิงปริมาณต่อตลาดการเงิน: กรณีศึกษาประเทศ

พัฒนาแล้วและประเทศก�าลังพัฒนา

วริศรา พุ่มทอง 3. การลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ

ธนัย ศรีอิสาณ 4. อิทธิพลของคณะกรรมการบริษัทที่มีผลต่อระดับคะแนนการก�ากับดูแลกิจการของ

บริษัทกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

พงษ์ศวัฒน์ ทัศสมบัติ 5. การพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ

กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3

ภัทรานิษฐ์ แตงร่ม 6. กลยุทธ์การพัฒนาแอปพลิเคชั่นเพื่อประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงิน

กรณีชราภาพของผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม

ปัณทิตา  กิจการ 7. กลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ : กรณีศึกษา ส�านักงาน

สาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้เทคโนโลยี 4.0

 ศิรินันท์ มศรีภูมิ 8. ประสิทธิภาพของเทคนิคเหมืองข้อมูลส�าหรับพยากรณ์ความส�าเร็จทางการศึกษา

 พงศธร เนื่องเอม 9. ปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กที่

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) 

พงศ์ภัค ศรีสิงหสงคราม 10. เสถียรภาพของภาคการเงินและภาคเศรษฐกิจจริงภายใต้ความเสี่ยงด้านต�่าและ

ด้านสูงของราคาบ้าน 

 มาริษา ตรีดารา 11. การวิเคราะห์ประสิทธิภาพการผลิตอ้อยของเกษตรกรในจังหวัดสุโขทัย

จินตภา กมลปิตุพงศ์ 12. การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างค�าอธิบายและการวิเคราะห์รายงานประจ�าปีของผู้

บริหารกับอัตราผลตอบแทนของหุ ้นในกลุ ่ม SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์การเรียนรู้ของเครื่อง

อิสรีย กี่อย่างรุ่งเรือง 13. การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีที่ใช้กับค่าตอบแทนกรรมการของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ชยพัทธ์ พลบูรณ์ 14. การทบทวนวรรณกรรมการวัดผลการด�าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน

4FTTJPO 1�

	หšองชั÷นาท


เทคโนโล÷ีและนวัตกรรมทางดšานบริหารíุรกิจ เศรษåศาสตร์และการสČ่อสาร 

	5FDIOPMPHZ BOE *OOPWBUJPO JO #VTJOFTT &DPOPNJDT BOE $PNNVOJDBUJPOT


11.00 - 17.00 น. คณะกรรมการวิพากษ์ผลงานประจ�าหšอง

1. ผศ.ดร.พุดตาน  พันธุเณร  มหาวิทยาลัยนเรศวร (ผู้ด�าเนินรายงาน)

2. ผศ.ดร.ปาริชาติ  ราชประดิษฐ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

3. ดร.อนิรุทธ  อัศวสกุลศร มหาวิทยาลัยนเรศวร

4. ดร.แพรวไพลิน  จันทรโพธิ์ศรี มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
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โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ.2566

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด์ พลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

มัลลิกา พรหมด 15. การพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรมโดยการใช้เทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง

บุษยารัชน์ ภักดีรักษ์ 16. การพิจารณาอนุมัติสินเชื่อส�าหรับสมาชิกสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่งด้วยวิธีเทคนิค

เหมืองข้อมูล 

มยุเรศ แสงสว่าง 17. การเปรียบเทียบประสิทธิผลเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage Facebook 

กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา

พลอยงาม เร็วงาม 18. การพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม

พิชญา อัฒจักร 19. แนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทจากอดีตถึงปัจจุบัน

4FTTJPO 2�

	หšองอุุทั÷íานี


สังคมแห่งพลวัตและการเปลี่÷นแปลงแห่ง÷ุคสมั÷ 

	4PDJBM *NQBDU BOE %ZOBNJD 4PDJFUZ JO UIF /FX &SB


11.00 - 17.00 น. คณะกรรมการวิพากษ์ผลงานประจ�าหšอง

1. ดร.เฟื่องฟ้า  ปัญญา  มหาวิทยาลัยนเรศวร  (ผู้ด�าเนินรายงาน)

2. ดร.สุนทรีย์  ตั้งศรีวงศ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

3. ดร.ปรเมษฐ์  ด�าชู  มหาวิทยาลัยนเรศวร

4. ดร.เฉลิมภัทร  พงศ์อาจารย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

ผลงานน�าเสนอ

ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

ปริศรา ธานีใหญ่ 1. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท�างานในองค์กรของคน Generation Z

พชรพล ศุขอร่าม 2. ผลกระทบของการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาลที่มีต่อ

มูลค่าของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

สุวิรยา ด�ารงค์ชาติ 3. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก 

ปัทมวรรณ ดีแล้ว 4. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขต

อ�าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก

รุ่งนภา เอมใจ 5. การศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ระหว่าง Shop-

ee กับ Lazada ของประชาชนในเขตอ�าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก

นารถนรี จอมประเสริฐ 6. ปัจจัยการท�าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส�ารองห้องพักโรงแรมขนาด

กลางในจังหวัดพิษณุโลก

ชนากานต์ สุภลาภ 7. พฤติกรรมการบริโภคน�้าตาลและการรับรู ้ภาษีน�้าตาลของวัยท�างานในจังหวัด

พิษณุโลก

ทิพย์ธัญญา ปานดอนไพร 8. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส�าหรับผู้สูงอายุของกลุ่มเจเนอเร

ชันเอกซ์ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง

กมลวรรณ ปั้นวิชัย 9. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือ

สองแห่งหนึ่งในเขตอ�าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก�าแพงเพชร

ฑ



Ķการกšาวĕป×šางหนšา×องíุรกิจ เศรษåศาสตร์และการสČ่อสาร เพČ่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแห่งสมั÷ķ 
	.PWJOH 'PSXBSE UP UIF /FX &SB PG *OOPWBUJPO JO #VTJOFTT &DPOPNJDT BOE $PNNVOJDBUJPOT GPS UIF %ZOBNJD 4PDJFUZ


ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

ฐิติรัตน์ ตั้งพินิจกุล 10. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและ

เครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก

 ปิยรักษ์ เตโชฬาร 11. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ�ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัด

เชียงใหม่

ภิรมย์พร แสงสุริยาโรจน์ 12. การศึกษารูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น

ส�าหรับนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

เฉลิมเกียรติ ชื่นมอญ 13. การศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซ้ือวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์

ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง

ไอลวิน นันทกิจจาไพศาล 14. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู ้

อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก

ปิยฉัตร ป้อมสุข 15. การสร้างความผูกพันของพนักงานในธุรกิจโรงแรมจากภาวะผู้น�าขององค์กร

ตติยาภรณ์ สอนธรรม 16. การศึกษาสมรรถนะการให้บริการของพนักงานในโรงแรมในประเทศไทย กรณี

ศึกษาจังหวัดระยอง

กานต์พิชชา รวยสูงเนิน 17. การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ NON-FRANCHISE ในอ�าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร

สุพัฒชยา บัวพิมพ์ 18. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงของผู้บริโภคในจังหวัด

พิษณุโลก 

4FTTJPO 3�

	หšอง

นครสวรรค์


เทคโนโล÷ีและนวัตกรรมทางดšานบริหารíุรกิจ เศรษåศาสตร์และการสČ่อสาร  

และสังคมแห่งพลวัตและการเปลี่÷นแปลงแห่ง÷ุคสมั÷

	5FDIOPMPHZ BOE *OOPWBUJPO JO #VTJOFTT &DPOPNJDT BOE $PNNVOJDBUJPOT 

� 4PDJBM *NQBDU BOE %ZOBNJD 4PDJFUZ JO UIF /FX &SB


11.00 - 17.00 น. คณะกรรมการวิพากษ์ผลงานประจ�าหšอง

1. ผศ.ดร.ชัยรัตน์  เชยสวรรค์ มหาวิทยาลัยนเรศวร (ผู้ด�าเนินรายงาน)

2. ผศ.ดร.ภัทรพร  พงศาปรมัตถ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

3. ดร.อนุพงศ์  สุขประเสริฐ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

4. ดร.นลินี  เหมาะประสิทธิ ์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

ผลงานน�าเสนอ

ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

วรางคณาง อภินันทสิทธิ์ 1. พฤติกรรมการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช�าแหละสุกรในภาคเหนือของประเทศไทย 

ปฐมพงษ์ ธิโน 2. แนวทางการพัฒนาโลจิสติกส์การขนส่งเพื่อการท่องเที่ยวแบบไร้รอยต่อจากเส้นทาง

ด่านชายแดนบ้านฮวกสู่สถานีรถไฟทางคู่พะเยาและพื้นที่เชื่อมโยง

เกวลี พันธ์วงศ์ 3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ�าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก

ฒ



โครงการน�าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 10 ประจ�าปี พ.ศ.2566

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด์ พลาซ่า จังหวัดพิษณุโลก

ผĎšน�าเสนอ ชČ่อเรČ่อง

 อภิญญา จีนน�า้ใส 4. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กรณีศึกษาร้านจ�าหน่ายปุ๋ยเคมี

แห่งหนึ่ง ในอ�าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก

วิริยะ ประวัติเมือง 5. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19

อัจฉริยา แดงแสงทอง 6. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็ก ตราสิงโตทองของ

เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก

ญาณิชศา สุวรรณโฉม 7. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการ 

อ�าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก

ทศพร ปานดอนไพร 8. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่ง

ประเทศไทย 

นรุตม์ชัย สิริสุขุม 9. กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก

ปรัชญา กะนะลัย 10. รูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อ

ใบอนุญาตจ�าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง

 เมธาวลัย ฤทธิมหันต 11. การเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์

ของศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท�างาน

วรรณศิริ เล็กแจ้ง 12. รูปแบบการสื่อความหมายทางการมองเห็นผ่านการท่องเที่ยวโดยเทคโนโลยีในการ

ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เพื่อสร้างประสบการณ์เรียนรู้ส�าหรับผู้บกพร่องทางการได้ยินใน

ประเทศไทย

ชลิต คณานุกรณ์ 13. ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

วัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์

ถิรวัฒน์ กมลพัฒนะ 14. ปัจจัยที่มีผลกระทบของหมวดธุรกิจการแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ต่อผลตอบแทน

ภัณฑิลา บุญทรัพย์ 15. ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ในจังหวัดพิษณุโลก

เอนก พรมมี 16. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท�างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัด

ปทุมธานี

ชนม์ลดา มลฑป 17. ภาวะผู้น�าการเปลี่ยนแปลงและการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อ

ความผูกพันต ่อองค ์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงาน

อุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก�าแพงเพชร

คุณิตา มาเตียง 18. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของ

บุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร

ณ



   

1 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

บทบาทของทักษะทางการเงินต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทย 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาคร้ังนี้ต้องการศึกษาอิทธิพลของทักษะทางการเงินต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศ
ไทย โดยอาศัยข้อมูลการส ารวจระดับความรู้และการเข้าถึงบริการทางการเงินของประชาชนปี พ.ศ. 2561 จ านวน 
11,129 ตัวอย่าง สร้างเป็นตัวแปรทักษะทางการเงินและตัวแปรการเข้าถึงบริการทางการเงินที่มีลักษณะ  
เชิงปริมาณ และน าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยแบบจ าลองการถดถอยแบบสองชั้น (2-Stage Least Square) 
โดยใช้ตัวแปรระดับทักษะทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัดที่ผู้ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ และทักษะทางคณิตศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นตัวแปรเครื่องมือ ( Instrumental Variable) เพื่อใช้แก้ปัญหา Endogeneity ที่เกิด
ขึ้นกับตัวแปรทั้งสอง ผลการศึกษาพบว่าระดับทักษะทางการเงินไม่เพียงแต่จะมีความสัมพันธ์กับระดับการเข้าถึง
บริการทางการเงินเท่านั้น แต่ยังมีส่วนช่วยเพิ่มโอกาสการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ทางการเงินกลุ่มต่างๆ ในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
ค าส าคัญ: 1) การเข้าถึงบริการทางการเงิน 2) ทักษะทางการเงนิ 3) ตัวแปรเคร่ืองมือ 

 
Abstract 
This paper examines the influence of financial literacy on financial inclusion in context of 
Thailand. By using data from the 2013 Financial Access Survey of Thai Households of 11,129 
participants, constucting both financial literacy and financial inclusion as quantitative variables, 
and using 2-stage least squares with mean financial literacy score at the provincial level and  
mathematical skills of the respondents as instrumental variables to solve the potential 
endogeneity problem. The findings show that financial literacy not only has statistically 
positive impacts on overall financial inclusion but also increases the opportunity to access 
various financial products. 
Keywords: 1) Financial Inclusion 2) Financial Literacy 3) Instrumental Variable 
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บทน า (Introduction) 

ทักษะทางการเงิน (Financial Literacy) กลายเป็นประเด็นที่หลายประเทศรวมไปถึงประเทศไทย ให้
ความส าคัญและมีความพยายามส่งเสริมให้ประชาชนตระหนักถึงความส าคัญของทักษะทางการเงิน เพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากมีงานศึกษาเชิงประจักษ์จ านวนมากพบว่าทักษะทางการเงินช่วยให้เกิดความเข้าใจแนวคิดทางการเงิน 
(Demirgüç-Kunt and Klapper, 2012, pp. 1-3) และยังมีส่วนช่วยให้การตัดสินใจเข้าถึงบริการทางการเงิน
และเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน เช่น การออมเงิน การลงทุนในตลาดการเงิน การเข้าถึงแหล่งเงินทุน  

การวางแผนเกษียณ และการซื้อผลิตภัณฑ์ประกันอย่างมีประสิทธิภาพ (Adetunji and David‐West, 2019, 
pp. 329-330 ; Klapper et al., 2013, p. 3904 ; Landerretche and Martínez, 2013, pp. 273-277 ; 
Morgan and Trinh, 2019, pp. 13-14 ; Xu and Zia, 2012, p. 8) ซึ่ ง ก าร เข้ าถึ งบ ริ ก ารท างก า ร เงิ น 
(Financial Inclusion) เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ช่วยลดปัญหาเศรษฐกิจและสังคมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในหลาย
ประเทศโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มประเทศก าลังพัฒนา เช่น ปัญหาความยากจน (Burgess and Pande, 2005, p. 
781) ปัญหาความเหลื่อมล้ าทางด้านรายได้ (Tambunlertchai, 2018, p. 9) นอกจากนี้ยังมีส่วนช่วยให้เกิดการ
จ้างงาน การออม การบริโภคภายในประเทศให้เพิ่มสูงขึ้น (Beck et al., 2007, p. 187 ; Bruhn and Love, 
2014, p. 1373 ; Brune et al., 2016, p. 27 ; Burgess and Pande, 2005, p. 793 ; Dupas and 
Robinson, 2013, p. 3) ด้วยเหตุนื้ท าให้การเข้าถึงบริการทางการเงินเป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ส าคัญและถูกหยิบ
ยกข้ึนมาพูดถึงอย่างแพร่หลายทั้งในระดับประเทศไปจนถึงระดับนานาชาติ 

ส าหรับประเทศ Bank of Thailand (2020a, pp. 1-29) ได้ส ารวจการเข้าถึงบริการทางการเงินภาค
ครัวเรือนปี พ.ศ. 2563 พบว่ามีครัวเรือนที่สามารถเข้าถึงบริการทางการเงิน 99.7% เพิ่มขึ้นจาก  98.7% ในปี 
พ.ศ. 2561 แม้ว่าการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทยจะมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นเมื่อเทียบกับการส ารวจก่อน
นี้ แต่ก็ยังมีครวัเรือนที่ไม่สามารถเข้าถึงบริการทางการเงินอยู่ถึงอยู่ 0.3% ซึ่งผลการส ารวจชี้ให้เห็นว่าครัวเรือนที่
เข้าไม่ถึงบริการทางการเงินขาดความรู้ความเข้าใจทางการเงิน/ไม่รู้จักผลิตภัณฑ์ทางการเงิน เมื่อพิจารณาร่วมกับ
การส ารวจระดับทักษะทางการเงินของคนไทยของ Bank of Thailand (2020b, pp. 1-45) ในปี พ.ศ. 2563 
พบว่าคนไทยมีระดับทักษะทางการเงินเฉลี่ยอยู่ที่ 14.9 คะแนนจากคะแนนเต็ม 21 คะแนน หรือคิดเป็น 71% 
เพิ่มขึ้นจาก 66.2% ในปี พ.ศ. 2561 การส ารวจดังกล่าวยังแสดงระดับความรู้ทางการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน 
และทัศนคติทางการเงินของคนไทยซึ่งเป็นองค์ประกอบของทักษะทางการเงิน เท่ากับ 62.9%, 71.1% และ 
82.0% ตามล าดับเพิ่มขึ้นจาก 55.7%, 67.8%, และ 78.0% ในปี พ.ศ. 2561 ตามล าดับ แม้ผลการส ารวจจะ
ชี้ให้เห็นว่าคนไทยมีระดับทักษะทางการเงินและองค์ประกอบต่าง ๆ เพิ่มสูงขึ้นเมื่อเทียบกับการส ารวจก่อน  
แต่เมื่อพิจารณาการส ารวจในระดับภูมิภาคพบว่ามีการกระจายตัวของระดับทักษะทางการเงินและองค์ประกอบ
ต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่งมีระดับทักษะทางการเงินต่ าที่สุด ซึ่งเป็นหนึ่งในภูมิภาคที่มี
การกระจุกตัวของครัวเรือนที่ยังไม่สามารถเข้าถึงบริการทางการเงิน 

ด้วยเหตุที่ยังคงมีประชากรในประเทศไทยบางกลุ่มที่เข้าไม่ถึงบริการทางการเงิน จากการขาดทักษะ
ทางการเงิน การส่งเสริมทักษะทางการเงินให้กับประชากรในประเทศ อาจมีส่วนช่วยให้กลุ่มที่เข้าไม่ถึงบริการทาง
การเงินมีโอกาสเข้าถึงเพิ่มมากขึ้น การศึกษาในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของระดับทักษะทาง
การเงินต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทย เพื่อเป็นอีกหนึ่งหลักฐานส าคัญที่แสดง
ให้ผู้ก าหนดนโยบายหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการ
ทางการเงินในระดับปัจเจกบุคคล อีกทั้งช่วยเติมเต็มหลักฐานเชิงประจักษ์ที่แสดงให้เห็นความส าคัญของทักษะ
ทางการเงินที่มีต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินให้มีความสมบูรณ์มากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทยซึ่งยัง
ไม่พบงานศึกษาในประเด็นดังกล่าว 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ประเด็นที่ถูกยกขึ้นมาเป็นประเด็นในการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างทักษะ
ทางการเงินและการเข้าถึงบริการทางการเงินประกอบด้วย ประเด็นการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งถูกจ ากัดความ
ไว้อย่างหลากหลายทั้งจากฝั่งอุปทานซึ่งเป็นการพิจารณาจากมุมมองของผู้ให้บริการทางการเงิน (Dev, 2006, 
pp. 4310-4313 ; Ramji, 2009, p. 2) ในขณะที่ฝั่งอุปสงค์ การถึงบริการทางการเงินจะถูกพิจารณาจากมุมมอง
ของผู้ ใช้บริการทางการเงิน (Allen et al., 2016, pp. 5-6) อย่างไรก็ดี The Organisation for Economic  
Co-operation and Development และ International Network on Financial Education (OECD/INFE) 
ได้จ ากัดความหมายของการเข้าถึงบริการทางการเงินไว้ว่าเป็นการเข้าถึงบริการและถือครองผลิตภัณฑ์ทาง
การเงินที่ตรงเวลาและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคภายใต้ราคาที่เหมาะสม ซึ่งค าจ ากัดที่ครอบคลุมทั้งมิติ
ด้านอุปสงค์และอุปทานไปพร้อมๆ กัน (Atkinson et al., 2015, pp. 45-46) เช่นเดียวกับค าจ ากัดความของการ
เข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทย ซึ่งธนาคารแห่งประเทศไทย จ ากัดความว่าเป็นสถานการณ์ที่บุคคลหรือ
ครัวเรือนมีโอกาสการเข้าถึงและสามารถใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงินที่เหมาะสมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ยั่งยืน ด้วยต้นทุนที่เป็นธรรม โปร่งใส และสอดคล้องกับระดับรายได้ ภายใต้การก ากับดูแลที่เหมาะสม และต้อง
โดยค านึงถึงผู้ใช้บริการและผู้ที่ตัดสินใจไม่ใช้บริการทางการเงินด้วย ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้การเข้าถึงบริการ
ทางการเงิน หมายถึง การถือครองผลิตภัณฑ์และการใช้บริการทางการเงินที่มีความหลากหลายและ  
มีประสิทธิภาพ ตรงตามความต้องการของแต่ละบุคคล ครัวเรือน ภายใต้ต้นทุนที่เหมาะสม  

ประเด็นต่อมาคือตัวชี้วัดและการประเมินการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ 
คือ ตัวชี้วัดการเข้าถึงบริการทางการเงินเชิงปริมาณ โดยใช้ดัชนีการเข้าถึงดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงิน หรือ 
Financial Inclusion Index (Morgan and Long, 2020, p. 5 ; Morgan and Trinh, 2019, p. 4) ซึ่ ง เป็ น
ตัวชี้วัดที่ถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้สอดคล้องกับค านิยามการเข้าถึงบริการทางการเงินของ OECD/INFE กล่าวคือเป็น
ดัชนีที่ถูกพัฒนาขึ้นจาก 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงินและการใช้ผลิตภัณฑ์ทาง
การเงิน และตัวชี้วัดการเข้าถึงบริการทางการเงินเชิงคุณภาพ ซึ่งจะพิจารณาจากการถือครองผลิตภัณฑ์ทาง
การเงินเท่านั้น (Fungáčová and Weill, 2015, p. 13 ; Ghosh and Vinod, 2017, p. 60 ; Kamanga, 2018, 
p. 51) การศึกษาในครั้งนี้เลือกใช้ดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งเป็นตัวชี้วัดการเข้าถึงบริการทางการเงิน 
เชิงปริมาณซึ่งพิจารณาการเข้าถึงบริการทางการเงินทั้งในมิติด้านอุปทานและอุปสงค์ไปพร้อมกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมในประเด็นทักษะทางการเงินพบว่ามีลักษณะแตกต่างกันออกไปตั้งแต่

ความหมายที่ครอบคลุมเพียงความรู้ทางการเงินและการจัดการทางการเงินเพียงมิติเดียว (Huston, 2010, pp. 

250-255 ; Lusardi and Mitchell, 2014, pp. 5-15 ; Schmeiser and Seligman, 2013, pp. 243-250) ไป

จนถึงความหมายที่มีการพิจารณาผ่านมิติอ่ืนๆ เช่นการศึกษาทางการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน ทัศนคติทาง

การเงิน การวางแผนทางการเงิน (Lusardi and Mitchell, 2014, pp. 5-15 ; Remund, 2010, pp. 280-285 ; 

Vitt et al., 2005, p. 1) ขณะที่ OECD/INFE ได้อธิบายความหมายของทักษะทางการเงินว่าเป็นส่วนผสม

ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมทางการเงินที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจทางการเงินจนน าไปสู่ความอยู่ดีกินดี

ทางการเงินในที่สุด ขณะที่ธนาคารแห่งประเทศไทยได้อธิบายว่าทักษะทางการเงินว่าเป็นการตระหนักรู้ ความรู้ 

ความเข้าใจ ความเชี่ยวชาญ ความช านาญ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ท าให้ปัจเจกบุคคลมีการตัดสินใจทางการเงิน

ที่เหมาะสม ความหมายข้างต้นชี้ให้เห็นว่าทักษะทางการเงินถูกพิจารณามากกว่า 1 มิติ การศึกษาในครั้งนี้ได้

นิยามให้ทักษะทางการเงินหมายถึงการตระหนักรู้ ความรู้ ความเข้าใจ ความเชี่ยวชาญ ความช านาญ ทัศนคติ 

และพฤติกรรมที่ท าให้ปัจเจกบุคคลมีการตัดสินใจทางการเงินที่เหมาะสม เพื่อให้สอดคล้องค าจ ากัดความของ 

OECD/INFE และธนาคารแห่งประเทศไทย  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ในประเด็นตัวชี้วัดและการประเมินทักษะทางการเงิน มักถูกพิจารณาขึ้นจาก 3 องค์ประกอบได้แก่ 

ความรู้ทางการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน และทัศนคติทางการเงิน ซึ่งแตกต่างจากตัวชี้วัดและการประเมินทักษะ

ทางการเงินก่อนหน้านี้ถูกออกแบบมาเพื่อประเมินทักษะทางการเงินผ่านมิติด้านความรู้เพียงมิติเดียว อย่างไรก็

ตามงานศึกษาส่วนมากยังคงใช้ตัวชี้วัดและการประเมินทักษะทางการเงินแบบเก่าอยู่ เพื่อให้สอดคล้องกับค า

จ ากัดความของการศึกษาในครั้งนี้จึงเลือกใช้คะแนนทักษะทางการเงินเป็นเครื่องมือชี้วัดทักษะทางการเงิน 

เนื่องจากคะแนนดังกล่าวถูกพิจารณาขึ้นจาก 3 องค์ประกอบได้แก่ ความรู้ทางการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน 

และทัศนคติทางการเงิน (Morgan and Long, 2020, pp. 3-5) 

การทบทวนวรรณกรรมในประเด็นความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทาง

การเงินพบว่ามีงานศึกษาอยู่ส่วนหนึ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทาง

การเงินโดยใช้วิธีการการทดลองเเบบสุ่มและมีกลุ่มควบคุม (Randomized Controlled Trials : RCT) 

ยกตัวอย่างเช่น งานศึกษาของ Cole et al. (2011) ที่พบว่าการอบรมทักษะทางการเงินมีผลต่อการเปิดบัญชีเงิน

ฝากในกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ า งานศึกษาของ Carpena et al. (2019) ที่พบว่าผู้ที่ เข้าร่วมอบรมทักษะ

ทางการเงินมีแนวโน้มออมเงินไว้ในสถาบันการเงินในระบบมากกว่านอกระบบ และยังได้สรุปว่าการอบรมทักษะ

ทางการเงินนอกจากจะช่วยเพิ่มระดับทักษะทางการเงินแก่ผู้ที่ได้อบรมด้วยแล้ว ยังสามารถช่วยให้พวกเขามี

พฤติกรรมการออมเงินเพิ่มขึ้นอีกด้วย Bruhn et al. (2016) ที่พบว่าการอบรมทักษะทางการเงินในบราซิลส่งผล

ต่อให้นักเรียนมีความรู้และพฤติกรรมการเงินที่ดีขึ้นในระยะสั้นแต่ในระยะยาวกลับพบว่านักเรียนเหล่านี้มี

พฤติกรรมการใช้บัตรเครดิตเพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ยังพบว่ามีงานศึกษาอีกส่วนหนึ่งเลือกใช้วิธีการตัวแปรเครื่องมือ 

(Instrumental Variable : IV) ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทาง

การเงิน เช่น งานศึกษาของ Morgan and Long (2020) พบว่าระดับทักษะทางการเงินมีผลต่อการถือผลิตภัณฑ์

ทางการเงินประเภทสินเชื่อและเงินออม และหากปรับตัวแปรการเข้าถึงบริการทางการเงินจากตัวแปรเชิงคุณภาพ

เป็นคะแนนการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งมีลักษณะเชิงปริมาณ พบว่าระดับทักษะทางการเงินมีความสัมพันธ์

กับการเข้าถึงทางการเงินในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาด้วยวิธีการเดียวกันในเวียดนาม กัมพูชา 

(Morgan and Trinh, 2019, p. 16) และไนจีเรีย (Adetunji and David‐West, 2019, pp. 327-330) 

ต่อมาคือประเด็นปัญหาทางเศรษฐมิติซึ่งงานศึกษาจ านวนมากกล่าวถึงความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่าง

ทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งส่งผลให้เกิดปัญหา Endogeneity และมีความพยายาม

แก้ไขปัญหาดังกล่าวเพื่อให้การวิเคราะห์และแปลผลการศึกษามีประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดย

งานศึกษาส่วนหนึ่งเลือกใช้วิธี RCT ซึ่งจะช่วยให้การอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินกับการเข้าถึง

บริการทางการเงินปราศจากปัญหาความสัมพันธ์ร่วมโดยการทดลองจากกลุ่มตัวอย่างที่ถูกคัดเลือกเข้ามาเพื่อท า

การทดลองร่วมกับกลุ่มควบคุม (Abarcar et al., 2020, pp. 7-9 ; Berry et al., 2018, pp. 73-81 ; Bruhn et 

al., 2016, pp. 263-273 ; Calderone et al., 2018, pp. 798-800 ; Carpena et al., 2019, pp. 4-7 ; Cole 

et al., 2011, pp. 1940-1945 ; Frisancho, 2020, pp. 5-7 ; Horn et al., 2020, pp. 6-10 ; Jamison et 

al., 2014, p. 1) ขณะเดียวกันยังมีงานศึกษาอีกส่วนหนึ่งเลือกใช้วิธี IV มาใช้แก้ปัญหาดังกล่าว เช่น ระดับทักษะ

ทางการเงินเฉลี่ยของพื้นที่  (Grohmann et al., 2018, p. 92 ; Morgan and Long, 2020, p. 5 ; Morgan 

and Trinh, 2019, p. 12 ; Sekita, 2013, p. 7) ทักษะทางคณิตศาสตร์ (Fernandes et al., 2014, p. 1871 ; 

Grohmann et al., 2018, p. 92 ; Morgan and Long, 2020, p. 5 ; Morgan and Trinh, 2019, p. 12 ; 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Murendo and Mutsonziwa, 2017, p. 99 ; Sekita, 2013, p. 7) การส า เร็จการศึกษา (Kim and Lee, 

2018, p. 5 ; Van Rooij et al., 2012, p. 13) เป็นต้น ถึงแม้ว่าผลการศึกษาที่ได้จากทั้งจากวิธี RCT และวิธี IV 

จะชี้ให้เห็นว่าทักษะทางการเงินมีความสัมพันธ์กับการเข้าถึงบริการทางการเงิน แต่ผลการศึกษาที่ได้ยังคงมีความ

แตกต่างกันออกไปตามลักษณะงานศึกษา โดย Allen et al. (2016, pp. 20-25) ; Grohmann et al. (2018, 

pp. 92-93) ได้โต้แย้งว่าการศึกษาโดยใช้วิธี RCT อาจใช้อ้างอิงได้เพียงบางพื้นที่และในระยะสั้นเท่านั้น ไม่

สามารถน าไปประยุกต์กับการทดลองในพื้นที่ อ่ืน หรือหากเวลาเปลี่ ยนแปลงไปอาจส่งผลให้ผลการศึกษาไม่

เหมือนเดิม ดังนั้นวิธี IV จึงเป็นอีกวิธีการหนึ่งในการแก้ปัญหาสาเหตุย้อนทิศ (Grohmann and Menkhoff, 

2020, pp. 13-16) ซึ่งงานศึกษาจ านวนไม่น้อยมักเพิกเฉยกับวิธีการดังกล่าวหรือใช้ตัวแปรเครื่องมือที่  

ไม่เหมาะสม (Morgan and Long, 2020, p. 2)  

ในส่วนของปัจจัยที่สนับสนุนและขัดขวางการเข้าถึงบริการทางการเงินพบว่าสามารถจ าแนกออกได้  

2 ประเภท ได้แก่ ปัจจัยด้านอุปทาน ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยลักษณะเศรษฐกิจในระดับมหภาค และปัจจัยอื่นๆ 

ที่มีผลต่อความสามารถในการขยายช่องทางการเข้าถึงบริการทางการเงินของผู้ให้บริการทางการเงิน (Babych et 

al., 2018, pp. 16-18) ในด้านอุปสงค์ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับรายได้ ระดับการศึกษา ขนาดครัวเรือน 

ลักษณะอาชีพ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะและพฤติกรรมเฉพาะของปัจเจกบุคคล (Grohmann and 

Menkhoff, 2020, pp. 9-10) ถึงแม้ว่าปัจจัยทั้ง 2 ประเภทจะถูกน ามาใช้ศึกษาอิทธิพลต่อการเข้าถึงบริการทาง

การเงินในบริบทที่แตกต่างกันกล่าวคือปัจจัยด้านอุปทานจะถูกน ามาใช้ศึกษาในมิติของผู้ให้บริการทางการเงิน 

ขณะที่ปัจจัยด้านอุปสงค์ถูกน ามาใช้ศึกษาในมิติของผู้มีความต้องการเข้าถึงบริการทางการเงิน แต่ทว่ายังคงมีงาน

ศึกษาจ านวนหนึ่งที่น าด้านอุปทานมาประยุกต์ใช้เพื่อพิจารณาอิทธิพลของลักษณะของมณฑล รัฐ ที่มีต่อการ

เข้าถึงบริการทางการเงินในระดับปัจเจกบุคคล (Grohmann and Menkhoff, 2020, pp. 16-17) ส าหรับ

ประเด็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทย  

ยังพบว่ามีอยู่เพียงเล็กน้อย งานศึกษาส่วนใหญ่จะมุ่งศึกษาความสัมพันธ์เฉพาะกลุ่มประชากร เช่น ผู้ค้าชายแดน

ไทยในพื้นที่เขตเศรษฐกิจพิเศษ (Ngerdee and Intuwonges, 2018) กลุ่มลูกค้าธนาคารพาณิชย์หรือบริษัท

หลักทรัพย์ และกลุ่มที่มีการขึ้นทะเบียนเป็นผู้แนะน าการลงทุนด้านหลักทรัพย์ (Kirivan, 2015) นอกจากนี้ยัง

พบว่ามีงานศึกษาเชิงนโยบายที่ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของทักษะทางการเงินที่มีต่อการเข้าถึงบริการทางการเงิน

ผ่านมุมมองทั้งในด้านอุปสงค์ (Moenjak et al., 2020) และด้านอุปทาน (Tambunlertchai, 2015)  

 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
(1) ขอ้มูลที่ใช้ในการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ใช้ข้อมูลจากการส ารวจระดับความรู้และการเข้าถึงบริการทางการเงินของประชาชน

ปี พ.ศ. 2561 ของธนาคารแห่งประเทศไทยและส านักงานสถิติแห่งชาติ เนื่องจากแบบส ารวจดังกล่าวถูก
พัฒนาขึ้นโดยอ้างอิงจาก OECD/INFE Toolkit for Measuring Financial Literacy and Financial Inclusion 
2018 ซึ่งเป็นแบบส ารวจที่ได้รับการยอมรับและถูกใช้เป็นเครื่องมือวัดระดับความรู้และการเข้าถึงบริการทาง
การเงินในหลายประเทศ แบบส ารวจดังกล่าวยังอาศัยวิธีการสุ่มตัวอย่างเชิงสถิติ เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างมีการ
กระจายตัวใกล้เคียงกับการกระจายตัวของประชากรในปัจจุบัน อีกทั้งแบบส ารวจดังกล่าวยังประกอบไปด้วย
ข้อมูลตัวแปรอธิบายที่มีประโยชน์กับการศึกษาในครั้งนี้ อันได้แก่ เพศ ระดับรายได้ อายุ ระ ดับการศึกษา 
ลักษณะการจ้างงาน และขนาดครัวเรือน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีเท่ากับจ านวน 11,129 ราย 
จากทุกจังหวัดทั่วประเทศไทย 
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(2) การสร้างเป็นตัวแปรการเข้าถงึบริการทางการเงินและตัวแปรทักษะทางการเงิน 
การศึกษาในครั้งนี้เลือกใช้ดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงิน (Financial Inclusion Index : FII) เป็น

ตัวแปรตามในแบบจ าลอง โดย FII เป็นเครื่องมือวัดระดับการเข้าถึงบริการทางการเงินตามค าจ ากัดความของ 
OECD/INFE ซึ่งประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงิน และ (2) การ
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน โดยการถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงินถูกวัดจากการถือครอง 4 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่  
(1) ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการช าระเงิน 2) ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเงินฝาก ผลิตภัณฑ์เพื่อการลงทุนและเพื่อการเกษียณ 3) 
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มประกันภัย และ 4) ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครดิต ขณะที่องค์ประกอบในด้านการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ทางการเงินถูกวัดจาก (1) ใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงินมากกว่า 5 ผลิตภัณฑ์ (2) ใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่ถือครอง
อยู่ในปัจจุบัน (3) มีการพึ่งพาทางการเงินกับครอบครัวและเพื่อน โดยดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินมีค่าอยู่
ระหว่าง 0 – 7 คะแนน  

ในส่วนตัวแปรทักษะทางการเงินการศึกษาในครั้งนี้เลือกเครื่องมือวัดระดับทักษะทางการเงินของ 
OECD/INFE (Financial Literacy Score : FLS) โดยค่าคะแนนระดับทักษะทางการเงินจะถูกพิจารณาจาก  
3 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความรู้ทางการเงิน (2) พฤติกรรมทางการเงิน (3) ทัศนคติทางการเงิน โดย
องค์ประกอบด้านความรู้ทางการเงินถูกวัดจากความสามารถในการประยุกต์ทักษะทางคณิตศาสตร์กับความรู้
ทางการเงิน เพื่อให้สามารถเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินได้อย่างเหมาะสม 
โดยคะแนนความรู้ทางการเงินจะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 – 7 คะแนน ส่วนองค์ประกอบด้านพฤติกรรมทางการเงินจะ
ถูกวัดจากความสามารถในการจัดการทางการเงิน เช่น การช าระเงินค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ตรงเวลา การรับผิดชอบ
ทางการเงิน หรือการตั้งเป้าหมายทางการเงิน เป็นต้น โดยคะแนนในส่วนนีจ้ะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 – 9 คะแนน และ
องค์ประกอบในด้านทัศนคติทางการเงินจะถูกวัดจากแนวคิดทางการเงิน เช่น การออม การบริโภค หรือความ
ยับยั้งชั่งใจทางการเงิน ซึ่งคะแนนขององค์ประกอบนี้จะมีค่าอยู่ระหว่าง 1 – 5 คะแนน เมื่อรวมคะแนนจากทั้ง  
3 องค์ประกอบ จะพบว่าคะแนนทักษะทางการเงินมีค่าอยู่ระหว่าง 1 – 21 คะแนน 

ส าหรับการวิเคราะห์นั้นผู้ศึกษาจะแปลงดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทาง
การเงินที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างให้อยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน หรือ Z-Score เพื่อง่ายต่อการแปรผลกระทบของตัว
แปรทักษะทางการเงินต่อการเข้าถึงบริการทางการเงิน อีกทั้งการแปลงค่าคะแนนรวมให้อยู่ในรูปคะแนน
มาตรฐานจะส่งผลให้ข้อมูลมีลักษณะใกล้เคียงกับการกระจายตัวของข้อมูลแบบปกติ ทั้งนี้สามารถแสดงให้เห็นได้
จากแบบจ าลองที่ (1) 

𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒𝑧 = 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒𝑖− 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

𝑆.𝐷.
      (1) 

โดยที่ 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒𝑧 คือ ค่า Z-Score ของดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทางการเงินของผู้ถูก

ส ารวจ 𝑖, 𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒𝑖 คือ ค่าดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทางการเงินของผู้ถูกส ารวจ 𝑖, 

𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ 𝑖 คือ ค่าเฉลี่ยของดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทางการเงิน และ 𝑆. 𝐷. คือ ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทางการเงิน 

(3) แบบจ าลองเชิงประจักษ์ที่ใชใ้นการศึกษา 
การศึกษาในครั้งนี้ผู้ศึกษาเลือกใช้แบบจ าลองของ (Allen et al., 2016, p. 14) และ (Morgan and 

Long, 2020, p. 4) ในการทดสอบสมมติฐานและการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย ดังแสดงให้เห็นได้จาก
แบบจ าลองที่ (2) 

𝐹𝐼𝑖 = 𝛼0 + 𝛼1𝐹𝐿𝑖 + 𝜶𝟐𝑿𝒊 + 𝜇𝑖      (2) 

โดยที่ 𝐹𝐼𝑖 คือ ค่า Z-Score ของดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินของผู้ถูกส ารวจ 𝑖, 𝐹𝐿𝑖 คือ ค่า Z-Score ของ

คะแนนทักษะทางการเงินของผู้ถูกส ารวจ 𝑖, 𝑿𝒊 คือ กลุ่มตัวแปรควบคุม และ 𝜇𝑖  คือ ค่าคลาดเคลื่อน 
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ตัวแปรควบคุมที่ถูกน ามาใช้ศึกษาในครั้งนี้เป็นตัวแปรลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมของกลุ่มตัวอย่าง

ซึ่งประกอบด้วย เพศ (𝐹𝑒𝑚𝑎𝑙𝑒𝑖) ระดับรายได้ (𝐿𝑛𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖) อายุ (𝐴𝑔𝑒𝑖) อายุก าลังสอง (𝐴𝑔𝑒2𝑖) ระดับ
การศึกษา (𝐸𝑑𝑢𝑖) ลักษณะการจ้างงาน (𝐸𝑑𝑢𝑖) และขนาดครัวเรือน (𝑆𝑖𝑧𝑒𝑖) 

อย่างไรก็ตามการศึกษาความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทาง

การเงินในครั้งนี้อาจเกิดปัญหา Endogeneity เนื่องจากตัวแปร 𝐹𝐿𝑖 เป็นตัวแปรตามภายในมีความสัมพันธ์

ร่วมกันกับตัวแปร 𝐹𝐼𝑖 เรียกว่า  Reverse Causation (Grohmann et al., 2018, p. 92 ; Grohmann and 

Menkhoff, 2020, pp. 15-16 ; Morgan and Long, 2020, p. 5 ; Morgan and Trinh, 2019, p. 15) ซึ่งอาจ

ส่งผลให้การวิเคราะห์และการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยแบบจ าลองการถดถอยก าลังสองน้อยที่สุด 

(Ordinary Least Squares : OLS) เกิดความคาดเคลื่อน ขาดความน่าเชื่อถือ ผู้ศึกษาจึงประยุกต์ใช้ ตัวแปร

เครื่องมือ (Instrumental Variable : IV) ร่วมกับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยแบบจ าลองการถดถอยแบบสอง

ชั้น (2-Stage Least Square: 2-SLS) โดยผู้ศึกษาเลือกใช้ตัวแปรระดับทักษะทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัด 

(𝑀𝑒𝑎𝑛𝐹𝑖𝑛𝑖) และทักษะทางคณิตศาสตร์ (𝑁𝑢𝑚𝑆𝑘𝑖𝑙𝑙𝑖) เป็น IV ในการแก้ปัญหา Endogeneity ที่เกิดข้ึนกับตัว

แปร 𝐹𝐼𝑖 และ 𝐹𝐿𝑖 โดยตัวแปร 𝑀𝑒𝑎𝑛𝐹𝑖𝑛𝑖 จะมีผลต่อระดับทักษะทางการเงินของบุคคลผ่านการปฏิสัมพันธ์ทาง

สังคม (Social Interaction) ระหว่างประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เดียวกัน ดังนั้น ครัวเรือนที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ที่มี

ระดับทักษะทางการเงินสูง จะมีระดับทักษะทางการเงินที่สูงขึ้นด้วยเช่นกัน (Bönte and Filipiak, 2012, p. 

3401 ; Calcagno and Monticone, 2015, p. 371 ; Calderone et al., 2018, p. 810 ; Fernandes et al., 

2014, pp. 1863-1865 ; Murendo and Mutsonziwa, 2017, p. 98 ; Sekita et al., 2022, p. 7) อีกทั้งตัว

แปรดังกล่าวมักถูกน ามาใช้ประเมินผลระดับทักษะทางการเงินในระดับภูมิภาค จึงไม่มีผลต่อการเข้าถึงบริการทาง

การเงินในระดับปัจเจกบุคคล ในขณะที่ตัวแปร 𝑁𝑢𝑚𝑆𝑘𝑖𝑙𝑙𝑖 จะมีความสัมพันธ์กับระดับทักษะทางการเงินผ่าน

ระดับความรู้ทางการเงิน แต่จะไม่มีผลต่อการเข้าถึงบริการทางการเงิน เนื่องจากทักษะทางคณิตศาสตร์ไม่ได้มีผล

ต่อการตัดสินใจเข้าถึงบริการทางการเงิน (Morgan and Long, 2020, p. 5) โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย

แบบจ าลอง 2-SLS นั้น ผู้ศึกษาเริ่มต้นด้วยการน าตัวแปร IV และตัวแปรควบคุมมาพยากรณ์ระดับทักษะ

ทางการเงินในขั้นแรก (𝐹�̂�𝑖) ก่อนน าค่าพยากรณ์ที่ได้ไปประมาณค่าสัมประสิทธิ์แสดงความสัมพันธ์

ระหว่างการเข้าถึงการบริการทางการเงินและทักษะทางการเงินในขั้นที่สอง โดยขั้นตอนดังกล่าวเรียกว่า 

แบบจ าลองการถดถอยขั้นแรก (First-Stage Regression) ซึ่งแสดงให้เห็นได้จากแบบจ าลองที่ (3)  

𝐹�̂�𝒊 = 𝜃0 + 𝜃1𝒁𝒊 + 𝜃2𝑿𝒊 + 𝛾𝑖     (3) 
โดยที่ 𝐹�̂�𝒊 คือ ค่า Z-Score ของคะแนนทักษะทางการเงินของผู้ถูกส ารวจ 𝑖 ที่ถูกพยากรณ์โดยตัวแปร IV, 𝒁𝒊 คือ 

กลุ่มตัวแปรเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา, 𝑿𝒊 คือ กลุ่มตัวแปรควบคุมซึ่งเป็นชุดเดียวกับกลุ่มตัวแปรควบคุมใน
สมการที่ (2) และ 𝛾𝑖  คือ ค่าคลาดเคลื่อน  

 

ผลการศึกษา (Results) 

(1) ผลการวิเคราะห์ลักษณะกลุ่มตวัอย่างด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ลักษณะของตัวแปรตามและตัวแปรอธิบายที่ใช้ในแบบจ าลองกลุ่มด้วยสถิติเชิงพรรณนา พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนมากถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการช าระเงิน เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอ่ืน ๆ รองลงมาคือการถือ
ครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเงินฝาก ผลิตภัณฑ์เพื่อการลงทุนและเพื่อการเกษียณ ผลิตภัณฑ์กลุ่มสินเชื่อ และ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มประกัน ตามล าดับ ด้านการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงินพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากยังคงใช้
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ผลิตภัณฑ์ทางการเงินที่ถือครองอยู่ในปัจจุบันอย่างน้อย 1 ผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือมีการพึ่งพาทางการเงินกับ
ครอบครัวและเพื่อน และใช้ผลิตภัณฑ์ทางการเงินมากกว่า 5 ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ เมื่อพิจารณาตัวแปรทักษะ
ทางการเงิน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีระดับทักษะทางการเงิน ความรู้ทางการเงิน พฤติกรรมทางการเงิน และ
ทัศนคติทางการเงินอยู่ในกลุ่มคะแนนสูง โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคร้ังนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ของครัวเรือนต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท อายุมากกว่า 60 ปี จบการศึกษาสูงสุดในระดับอนุบาล – 
ประถมศึกษา มีงานท า อาศัยอยู่ในครัวเรือนขนาด 1-2 คน โดยตารางที่ 1 จะแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับ
การเข้าถึงบริการทางการเงินสูงกว่าค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.5 และมีระดับทักษะทางการเงินอยู่ในกลุ่มคะแนนสูง (มี
คะแนนทักษะทางการเงินมากกว่า 14 คะแนน) โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการเข้าถึงบริการทาง
การเงินและระดับทักษะทางการเงิน แสดงให้เห็นว่ามีการกระจายตัวอยู่ในระดับหนึ่ง ขณะที่กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความรู้ทางการเงินของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในกลุ่มคะแนนปานกลาง (มีคะแนนความรู้ทางการเงินมากกว่าหรือเท่ากับ 
3 - 4 คะแนน) ขณะที่พฤติกรรมทางการเงินของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในกลุ่มคะแนนสูง (มีคะแนนพฤติกรรมทาง
การเงินมากกว่าหรือเท่ากับ 6 คะแนน) และทัศนคติทางการเงินของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในกลุ่มคะแนนสูง (มีคะแนน
ทัศนคติทางการเงินมากกว่า 3 คะแนน)  

 
ตารางที่ 1 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด 

การเข้าถึงบริการทางการเงิน 
การถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงิน 
- กลุ่มการช าระเงนิ 
- กลุ่มเงินออม 
- กลุ่มประกัน  
- กลุ่มสินเชื่อ  
การใช้บริการทางการเงิน 
- ใช้ผลิตภัณฑท์างการเงินมากกว่า 5 
ผลิตภัณฑ ์
- ยังคงใช้ผลติภัณฑ์ทางการเงินที่ถือครอง
อยู่จนถึงปัจจบุันอย่างน้อย 1 ผลิตภัณฑ ์
- พึ่งพาทางการเงินกบัครอบครัวและเพื่อน 
ทักษะทางการเงิน 
- ความรู้ทางการเงนิ 
- พฤติกรรมทางการเงิน 
- ทัศนคติทางการเงิน 
เพศ 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของครัวเรือน (บาท/เดือน) 
อายุ (ปี) 
ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา (ปี) 
ลักษณะการจ้างงาน  
ขนาดของครัวเรือน (คน) 

3.83 
2.32 
0.81 
0.80 
0.31 
0.39 
1.506 

 
0.16 

 
0.91 
0.42 
14.15 
3.82 
6.46 
3.86 
0.73 

19,645.75 
51.67 
10.68 
0.73 
2.77 

1.65 
1.16 
0.38 
0.39 
0.46 
0.48 
0.69 

 
0.36 

 
0.27 
0.49 
3.20 
2.21 
1.37 
0.72 
0.44 

16,951.41 
14.97 
5.01 
0.44 
1.52 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
 
0 
 
0 
0 
2 
0 
0 
1 
0 

1,397.0 
15 
0 
0 
1 

7 
4 
1 
1 
1 
1 
3 
 
1 
 
1 
1 
21 
7 
9 
5 
1 

337,049 
97 
24 
1 
14 

ที่มา: วิเคราะห์โดยผู้วิจัย 
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(2) ความสัมพันธ์ระหว่างการเข้าถึงบริการทางการเงินและทักษะทางการเงินในประเทศไทย 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเข้าถึงบริการทางการเงินและทักษะทางการ

เงินในประเทศไทย โดยคอลัมน์ที่ (1) ได้แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง OLS ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็น
ว่าระดับทักษะทางการเงินมีความสัมพันธ์กับระดับการเข้ าถึงบริการทางการเงินในทิศทางเดียวกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยระดับทักษะทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 1 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) จะส่งผลให้ระดับการเข้าถึงบริการทางการเงินเพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 0.225 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
สอดคล้องกับงานศึกษาของ Morgan and Trinh (2019, p. 16) ที่ประมาณการด้วยวิธีการเดียวกันในกัมพูชา
และเวียดนาม และ Morgan and Long (2020, p. 10) ในประเทศลาว ในขณะที่ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเข้าถึงบริการทางการเงินกับตัวแปรอธิบายอ่ืน ๆ พบว่าตัวแปรระดับรายได้ อายุ 
ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา ลักษณะการจ้างงาน และขนาดของครัวเรือนมีความสัมพันธ์กับระดับการเข้าถึงบริการทาง
การเงินในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวอายุก าลังสองมีความสัมพันธ์กับระดับ
การเข้าถึงบริการทางการเงินในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า  
เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอายุและตัวแปรการเข้าถึงบริการทางการเงินที่มีลักษณะไม่เป็นเส้นตรง กล่าวคือ 
เมื่ออายุเพิ่มข้ึนจะส่งผลให้ระดับการเข้าถึงบริการทางการเงินเพิ่มสูงขึ้นและจะลดต่ าลงเมื่ออายุเพิ่มข้ึนไปถึงระดับ
หนึ่ง ส่วนผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างในคอลัมน์ที่ (2) ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง 2-SLS 
แสดงให้เห็นว่าระดับทักษะทางการเงินมีความสัมพันธ์กับระดับการเข้าถึงบริการทางการเงินในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกับผลการประมาณค่าด้วยแบบจ าลอง OLS โดยระดับทักษะทาง
การเงินที่เพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 1 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จะส่งผลให้ระดับการเข้าถึงบริการทางการเงิน
เพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 0.366 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการศึกษาดังกล่าวยังสอดคล้องกับงานศึกษาของ 
Morgan and Trinh (2019, p. 16) ในกัมพูชาและเวียดนาม Morgan and Long (2020, p. 10) ในประเทศ
ลาว ส่วนของการทดสอบความเข้ากันระหว่างแบบจ าลอง 2-SLS พบว่าค่าสถิติ F-statistic (8, 11112) เท่ากับ 
434.33 ในขณะที่การทดสอบความเหมาะสมระหว่างจ านวนตัวแปรภายในและจ านวนตัวแปรเคร่ืองมือที่ใช้ศึกษา
หรือการทดสอบ Over-Identification ด้วยค่าสถิติค่าสถิติ Hansen J statistic Chi-sq (1) เท่ากับ 0.001 ด้วย
ค่า P-value = 0.9707 กล่าวคือค่าสถิติข้างต้นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรเคร่ืองมือทั้งสองเป็น
ตัวแปรภายนอกที่เหมาะจะน ามาใช้แก้ปัญหา Endogeneity ที่เกิดขึ้นในคร้ังนี้ 

 
ตารางที่ 2 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยแบบจ าลอง OLS และ 2-SLS 

ตัวแปรอธิบาย 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
การเข้าถึงบริการทางการเงิน (𝑭𝑰𝒊) 

OLS (1) 2-SLS (2) 

ค่าคงที่ (_𝑪𝒐𝒏𝒊) 
-3.828*** 
(0.157) 

-3.145*** 
(0.186) 

ทักษะทางการเงิน (𝑭𝑳𝒊) 
0.225*** 
(0.009) 

0.366*** 
(0.022) 

เพศ (𝑭𝒆𝒎𝒂𝒍𝒆𝒊) 
0.027 
(0.017) 

0.019 
(0.017) 

ระดับรายได้ (𝑳𝒏𝑰𝒏𝒄𝒐𝒎𝒆𝒊) 
0.263*** 
(0.016) 

0.218*** 
(0.018) 

อายุ (𝑨𝒈𝒆𝒊) 
0.0303*** 
(0.003) 

0.025*** 
(0.003) 

อายุก าลังสอง (𝑨𝒈𝒆𝟐𝒊) -0.0002*** -0.0002*** 
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ตัวแปรอธิบาย 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
การเข้าถึงบริการทางการเงิน (𝑭𝑰𝒊) 

OLS (1) 2-SLS (2) 
(0.0006) (0.000) 

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา (𝑬𝒅𝒖𝒊) 
0.025*** 
(0.002) 

0.016*** 
(0.002) 

ลักษณะการจ้างงาน (𝑬𝒎𝒑𝒍𝒐𝒚𝒊) 
0.296*** 
(0.022) 

0.268*** 
(0.023) 

ขนาดครัวเรือน (𝑺𝒊𝒛𝒆𝒊) 
0.0169*** 
(0.006) 

0.0205*** 
(0.006) 

F-statistic (8, 11112) 479.04*** -434.33*** 
Centered R2  0.2305 
Uncentered R2  0.2305 
Over-Identification test  
Hansen J statistic Chi-sq (1) 

- 
 

0.001 
R-squared 0.2455 0.2305 

ท่ีมา: วิเคราะห์โดยผู้วิจัย, ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานท่ีมีความแกร่ง (Robust Standard Error) ถูกระบุอยู่ในวงเล็บ, เครื่องหมาย 
*, ** และ *** แสดงความสัมพันธ์ ณ ระดับนัยส าคัญท่ี 10% (p < 0.10), 5% (p < 0.05) และ 1% (p < 0.01) ตามล าดับ 
 

ส าหรับตารางที่ 3 เป็นการแสดงผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ในชั้นแรก (First – stage 
regression) ด้วยแบบจ าลอง OLS ที่มีการใช้ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานที่มีความแกร่ง (Robust Standard 
Error) โดยมีค่ า  R-Squared และค่าสัมประสิทธิ์  Adjusted R-Squared เท่ ากับ  0.3941 และ 0.3936 
ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่ายิ่งตัวแปรทักษะทางการเงินกับตัวแปรทักษะทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัดและทักษะ
ทางคณิตศาสตร์มากขึ้นเพียงใดความเอนเอียงระหว่างตัวแปรเหล่านี้จะยิ่งลดลง ขณะที่ค่าสถิติ Kleibergen-
Paap rk LM statistic Chi-sq เท่ากับ 1,170.02 กล่าวคือไม่พบปัญหา Under-Identification ค่าสถิติ Cragg-
Donald Wald F statistic และ ค่า Kleibergen-Paap Wald rk F statistic เท่ากับ 1,337.40 และ 1,275.55 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 10 สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยแบบจ าลอง 2 -SLS ใน
กรณีที่แบบจ าลองมีตัวแปรตัวแปรภายใน 1 ตัว (Stock et al., 2002, p. 17) นอกจากนี้ค่าสถิติข้างต้นยังแสดง
ให้เห็นว่าตัวแปรเคร่ืองมือดังกล่าวไม่เกิดปัญหา Weak identification กล่าวคือตัวแปรเคร่ืองมือที่ใช้ศึกษาในครั้ง
นี้จะไม่เกิดความเอนเอียงและได้รับผลกระทบจากจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่เปลี่ยนแปลงไป (Stock and Yogo, 
2002, pp. 17-18) 
 
ตารางที่ 3 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในชั้นแรก 

ตัวแปรอธิบาย 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
ทักษะทางการเงิน (𝑭𝑳𝒊) 

First – stage regression 

ค่าคงที่ (_𝑪𝒐𝒏𝒊) 
-7.746*** 
(0.160) 

ทักษะทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัด (𝑴𝒆𝒂𝒏𝑭𝒊𝒏𝒊) 
0.219*** 
(0.007) 

ทักษะทางคณิตศาสตร์ (𝑵𝒖𝒎𝑺𝒌𝒊𝒍𝒍𝒊) 0.906*** 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ตัวแปรอธิบาย 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
ทักษะทางการเงิน (𝑭𝑳𝒊) 

First – stage regression 
(0.026) 

เพศ (𝑭𝒆𝒎𝒂𝒍𝒆𝒊) 
0.043*** 
(0.015) 

ระดับรายได้ (𝑳𝒏𝑰𝒏𝒄𝒐𝒎𝒆𝒊) 
0.268***  
(0.014) 

อายุ (𝑨𝒈𝒆𝒊) 
0.023*** 
(0.003) 

อายุก าลังสอง (𝑨𝒈𝒆𝟐𝒊) 
-0.0001*** 
(0.0000) 

ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา (𝑬𝒅𝒖𝒊) 
0.051*** 
(0.001) 

ลักษณะการจ้างงาน (𝑬𝒎𝒑𝒍𝒐𝒚𝒊) 
0.158*** 
(0.020) 

ขนาดครัวเรือน (𝑺𝒊𝒛𝒆𝒊) 
-0.031*** 
(0.005) 

ท่ีมา: วิเคราะห์โดยผู้วิจัย , จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 11,121 กลุ่มตัวอย่าง, ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานท่ีมีความแกร่ง  (Robust 
Standard Error) ถูกระบุอยู่ในวงเล็บ, การทดสอบปัญหา Endogeneity พบว่าตัวแปรระดับทักษะทางการเงินมีลักษณะเป็นตัว
แปรภายใน  โดยการทดสอบของ Wooldridge และการทดสอบ regression-based พบว่ามี ค่ าสถิติทดสอบเท่ากับ  
chi2(1) = 47.0329*** และ F(1,11111) = 48.7392***,  โดยเครื่องหมาย *, ** และ *** แสดงความสัมพันธ์ ณ ระดับนัยส าคัญ
ท่ี 10% (p < 0.10), 5% (p < 0.05) และ 1% (p < 0.01) ตามล าดับ 
 

(3) ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของการเข้าถึงบริการทางการเงินและทักษะทางการเงิน 
ตารางที่ 4 เป็นการแสดงให้เห็นว่าทักษะทางการเงินเป็นปัจจัยที่ช่วยเพิ่มโอกาสการเข้าถึงผลิตภัณฑ์

ทางการเงินได้ทุกกลุ่มผลิตภัณฑ์ทางการเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลการประมาณค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยของทักษะทางการเงินที่มีต่อตัวแปรองค์ประกอบของการเข้าถึงบริการทางการเงิน  
ซึ่งประกอบไปด้วย การถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการช าระเงิน (คอลัมน์ที่ 1) การถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเงิน
ฝาก ผลิตภัณฑ์เพื่อการลงทุนและการเกษียณ (คอลัมน์ที่ 2) การถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มประกันภัย (คอลัมน์ที่ 
3) การถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครดิต (คอลัมน์ที่ 4) ระดับการถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (คอลัมน์ที่ 5)  
และระดับการใช้บริการทางการเงิน (คอลัมน์ที่ 6) โดยตัวแปรตัวแทนในคอลัมน์ที่ 1 -4 จะมีลักษณะเป็นตัวแปร
เชิงคุณภาพ ในขณะที่ตัวแปรตัวแทนในคอลัมน์ที่ 5-6 จะมีลักษณะเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ ผลการประมาณค่า
พบว่าทักษะทางการเงินมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบต่าง ๆ ของการเข้าถึ งบริการทางการเงินในทิศทาง
เดียวกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ระดับทักษะทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 1 S.D. 
จะส่งผลให้ระดับการถือครองผลิตภัณฑ์ทางการเงินเพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 0.448 S.D. และจะส่งผลให้ระดับการ
ใช้บริการทางการเงินเพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 0.159 S.D. นอกจากนี้ระดับทักษะทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้นกว่า
ค่าเฉลี่ย 1 S.D. จะเพิ่มโอกาสในการถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการช าระเงิน กลุ่มเงินฝาก ผลิตภัณฑ์เพื่อการ
ลงทุนและการเกษียณ กลุ่มประกันภัย และกลุ่มเครดิต เพิ่มขึ้น 16.2% , 17.5%, 6.2%, และ 4.7% อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณาค่าสถิติ Kleibergen-Paap rk LM statistic และ Cragg-
Donald Wald F statistic พบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองดังกล่าวไม่เกิด
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ปัญหา Under-identification และ Weak identification ขณะที่ค่าสถิติ Hansen J statistic พบว่าส่วนมากไม่
เกิดปัญหา Over-Identification 

 
ตารางที่ 4 ผลการประมาณคา่สัมประสทิธิ์การถดถอยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างทักษะทางทางการเงิน 
และองค์ประกอบของการเข้าถึงบริการทางการเงนิ 

ตัวแปรอธิบาย 
(Independent Variable) 

IV (Second – stage regression) 
การเข้าถึงบริการทางการเงิน (𝑭𝑰𝒊) 

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

ทักษะทางการเงิน (𝑭𝑳𝒊) 
0.162*** 
(0.010) 

0.175*** 
(0.010) 

0.062*** 
(0.009) 

0.047*** 
(0.010) 

0.448*** 
(0.025) 

0.159*** 
(0.017) 

F-statistic (8,11112) 175.85*** 239.39*** 139.75*** 370.26*** 543.30*** 150.91*** 

Centered R2 0.0995 0.1508 0.0850 0.1545 0.2586 0.0918 

Uncentered R2 0.8334 0.8324 0.3711 0.4893 0.8508 0.8412 

Under-Identification test  
(Kleibergen-Paap rk LM statistic)  
Chi-sq (2) 

1170.0*** 1170.0*** 1170.0*** 1170.0*** 1170.0*** 1170.0*** 

Weak-Identification test  
(Cragg-Donald Wald F statistic) 
(Kleibergen-Paap Wald rk F statistic) 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

 
1337.3*** 
1275.5*** 

Over-Identification test  
Hansen J statistic Chi-sq (1) 

 
4.729** 

 
0.897 

 
0.185 

 
5.943** 

 
0.109 

 
0.178 

ท่ีมา: วิเคราะห์โดยผู้วิจัย, ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐานท่ีมีความแกร่ง : Robust Standard Error),  *, ** 
และ *** มีความสัมพันธ์ ณ ระดับนัยส าคัญท่ี 10% (p < 0.10), 5% (p < 0.05) และ 1% (p < 0.01) ตามล าดับ 

 
สรุปและอภิปรายผล 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของระดับทักษะทางการเงินต่อการเข้าถึงบริการทาง
การเงินในประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจการเข้าถึงบริการทางการเงินภาคครัวเรือน และการส ารวจ
ทักษะทางการเงินของไทยปี พ.ศ. 2561 มาสร้างเป็นดัชนีการเข้าถึงบริการทางการเงินและคะแนนทักษะทาง
การเงินซึ่งอ้างอิงตาม OECD/INFE จากนั้นผู้ศึกษาจึงประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรระดับทักษะทางการเงินและตัวแปรการเข้าถึงบริการทางการเงินร่วมกับตัวแปรอธิบายอ่ืน ๆ เพื่อ
ตอบค าถามวิจัยที่ว่า ในประเทศไทยทักษะทางการเงินส่งผลต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินหรือไม่ ด้วยการ
ประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยแบบจ าลอง OLS ผู้ศึกษาคาดการณ์ว่าจะเกิดปัญหา Endogeneity 
ดังนั้นจึงแก้ปัญหาโดยการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยแบบจ าลอง 2-SLS โดยใช้ตัวแปรระดับทักษะ
ทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัด และตัวแปรทักษะทางคณิตศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นตัวแปรเคร่ืองมือ 
 ผลการศึกษาที่ได้แสดงให้เห็นว่าทักษะทางการเงินมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมากต่อการเข้าถึงบริการทาง
การเงินในประเทศไทย โดยระดับทักษะทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 1 S.D. จะส่งผลให้ระดับการเข้าถึง
บริการทางการเงินเพิ่มสูงขึ้นกว่าค่าเฉลี่ย 0.366 S.D. สอดคล้องกับงานศึกษาทั้งในระดับมหภาคและระดับ

จุลภาค (Adetunji and David‐West, 2019, p. 1101 ; Allen et al., 2016, pp. 5-10 ; Grohmann et al., 
2018, pp. 92-95 ; Morgan and Long, 2020, pp. 10-14 ; Morgan and Trinh, 2019, pp. 16-20) ทักษะ
ทางการเงินยังมีผลต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ของการเข้าถึงบริการทางการเงินของประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน 
โดยองค์ประกอบที่ได้รับอิทธิพลของทักษะทางการเงินมากที่สุดคือตัวแปรการถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเงินฝาก 
ผลิตภัณฑ์เพื่อการลงทุนและการเกษียณ โดยทักษะทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้น 1 S.D. จะเพิ่มโอกาสในการเข้าถึง
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ผลิตภัณฑ์ทางการเงินในกลุ่มดังกล่าวถึง 17.5% รองลงมาคือการถือครองผลิตภัณฑ์ในกลุ่มการช าระเงิน 
(16.2%) กลุ่มประกันภัย (6.2%)  และ กลุ่มเครดิต (4.7%) ตามล าดับ โดยผลการศึกษาอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องแสดง
ให้เห็นว่าระดับรายได้ อายุ จ านวนปีที่ศึกษา การมีงานท า และขนาดของครัวเรือน ยังคงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเข้าถึงบริการทางการเงิน โดยระดับรายได้ที่เพิ่มสูงขึ้นมีผลให้การเข้าถึงบริการทางการเงินเพิ่มขึ้น ในขณะที่
อายุที่เพิ่มสูงขึ้นจะส่งผลต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินแต่เมื่อมีอายุถึงระดับหนึ่งจะท าให้การเข้าถึงบริการทาง
การเงินยากขึ้น ในขณะที่ ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาที่เพิ่มขึ้น การมีงานท า และขนาดของครัวเรือน มีผลต่อการ
เข้าถึงบริการทางการเงินด้วยเช่นกัน ในขณะที่เพศกลับไม่มีผลต่อการเข้าถึงบริการทางการเงินในประเทศไทย 

จากผลการศึกษาทั้งหมดข้างต้น น าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายเพื่อส่งเสริมให้ประชากรที่เข้าไม่ ถึง
บริการทางการเงินในประเทศไทยมีโอกาสเข้าถึงบริการมากข้ึน ดังต่อไปนี้ (1) ทักษะทางการเงินเป็นปัจจัยส าคัญ
ต่อการบรรลุเป้าหมายการเข้าถึงบริการทางการเงินซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญต่อการพัฒนาที่ยั่งยืน ดังนั้นการ
ออกแบบนโยบายให้ประชาชนตระหนักถึงความส าคัญของทักษะทางการเงินโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มที่มีระดับ
รายได้และกลุ่มที่ใช้เวลาในการศึกษาน้อย รวมถึงส่งเสริมทักษะทางการเงินให้กับประชาชนตั้งแต่เยาว์วัยเพื่อเพิ่ม
โอกาสเข้าถึงบริการมากขึ้นที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การพบว่ากลุ่มที่มีงานท าจะมีโอกาสเข้าถึง
บริการทางการเงินมากกว่ากลุ่มที่ไม่มีงานท า แสดงให้เห็นว่าการจ้างงานนั้นมีความส าคัญกับต่อการเข้าถึงบริการ
ทางการเงินมากกว่าที่คิด (2) การค้นพบว่าระดับการศึกษาเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเข้าถึงบริการทางการเงิน 
ดังนั้นรัฐบาลควรส่งเสริมให้เด็กหรือเยาวชนอยู่ในระบบการศึกษาให้นานขึ้น และเนื่องจากระบบการศึกษาไทยยัง
ไม่ได้บรรจุเนื้อหาเรื่องทักษะทางการเงินในบทเรียน รัฐบาลอาจพิจารณาบรรจุเนื้อหาดังกล่าวในโรงเรียน 
เนื่องจากการมีทักษะทางการเงินที่ดีช่วยให้ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการทางการเงินได้ (3) การส่งเสริมทักษะ
ทางการเงินในชุมชนผ่านตัวแทนสถาบันทางการเงินหรือผู้มีประสบการณ์ทางการเงินซึ่งเป็นการใช้ประโยชน์จาก
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในการเพิ่มระดับทักษะทางการเงินและการเข้าถึงบริการทางการเงินในเวลาเดียวกัน 
เนื่องจากการใช้การศึกษาในคร้ังนี้พบว่าระดับทักษะทางการเงินเฉลี่ยของจังหวัดมีผลต่อระดับทักษะทางการเงิน
ในทิศทางเดียวกัน ส าหรับการศึกษาในครั้งถัดไป ควรพิจารณาข้อมูลการเข้าถึงบริการทางการเงิน และทักษะ
ทางการเงินที่ถูกส ารวจหลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดต่อเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 มาพิจารณา
ศึกษา เนื่องจากช่วงเวลาดังกล่าวท าให้การบริการและผลิตภัณฑ์ทางการเงินเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก อีกทั้ง
พฤติกรรมและทักษะทางการเงินของผู้ใช้บริการและผลิตภัณฑ์ทางการเงินน่าจะเปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย 
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บทคัดย่อ 

วิกฤตโรคโควิด 2019 ส่งผลร้ายแรงอย่างมากต่อระบบเศรษฐกิจ ท าให้ธนาคารกลางอย่างประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Federal reserve: Fed) ได้ใช้มาตรการผ่อนคลายเชิงปริมาณ (Quantitative Easing: QE) โดย
มาตรการ QE ของ Fed ครั้งนี้นับได้ว่าเป็นการขยายตัวของงบดุลมากที่สุดนับตั้งแต่ปี 2008 จากการศึกษา
มาตการ QE ของ Fed ต่อตลาดการเงินระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาครั้งนี้ด้วย
แบบจ าลอง Global Vector Autoregressive (GVAR) พบว่ามาตรการ QE ของ Fed สามารถส่งผ่านไปยัง
ประเทศต่าง ๆ ได้ โดยส่งผลให้อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นและระยะยาวในประเทศที่
ท าการศึกษาลดลง ราคาดัชนีที่แท้จริงในตลาดตราสารทุนเพิ่มขึ้น ส่วนอัตราแลกเปลี่ยนมีความแตกต่างกัน
ระหว่างประเทศที่ท าการศึกษา โดยภาพรวมตลาดการเงินของทั้งสองกลุ่มประเทศ ผลกระทบจาก QE ของ Fed 
ไม่มีความแตกต่างกัน 
ค าส าคัญ: 1) นโยบายการเงิน 2) มาตรการผ่อนคลายเชิงปริมาณ 3) ตลาดการเงิน 
 
Abstract 

The COVID-19 pandemic posed a strong threat to the economy. In response, the 
central bank (e.g., the Federal reserve: Fed) implemented Quantitative Easing (QE) leading to 
an increase in the Fed's balance sheet to a record high since 2008. To evaluate the impact of 
QE on financial markets in developed and developing countries, the Global Vector 
Autoregressive model (GVAR) was used. It was found that the Fed's QE had a spillover effect 
on other countries, reducing short and long-term interest rates, increasing real equity price 
index and varying result in exchange rate. Overall, the impact of Fed’s QE on financial markets 
in both group of countries was similar. 
Keywords: 1) Monetary Policy 2) Quantitative Easing 3) Financial Markets 
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บทน า (Introduction) 
โรคติดเชื้อโคโรนาไวรัส 2019 (โรคโควิด 19) หรือ Coronavirus disease 2019 (Covid-19) นับได้

ว่าเป็นโรคระบาดที่ร้ายแรงและมีผลต่อระบบเศรษฐกิจโลกอย่างมาก แม้สถานการณ์ทางเศรษฐกิจในปัจจุบัน
หลายประเทศเร่ิมฟื้นตัวกลับสู่สถานการณ์ปกติ แต่เมื่อมองย้อนกลับไป ในช่วงที่ทั่วโลกยังไม่ทราบแนวทางการ
ปฏิบัติต่อการแพร่ระบาดของไวรัส ส่งผลให้เกิดความไม่แน่นอนสูงต่อระบบเศรษฐกิจ ประกอบกับภาครัฐใน
หลายประเทศต้องออกมาตรการล็อกดาวน์ (lockdown) เพื่อลดอัตราการแพร่ระบาดของไวรัส ยิ่งส่งผลต่อ
มุมมองเชิงลบของภาพรวมทางเศรษฐกิจทั่วโลก มุมมองเชิงลบดังกล่าวได้สะท้อนไปยังตลาดการเงิน ไม่ว่าจะเป็น
ตลาดตราสารหนี้ ตลาดตราสารทุน และตลาดอัตราแลกเปลี่ยน  

ความผันผวนทางเศรษฐกิจนี้ มีผลอย่างมากต่อมุมมองเสถียรภาพทางเศรษฐกิจของธนาคารกลาง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งธนาคารกลางสหรัฐอเมริกา (Federal reserve: Fed) ออกมาตรการรักษาเสถียรภาพของ
ระบบเศรษฐกิจ ด้วยการปรับลดอัตราดอกเบี้ยนโยบาย จนกระทั้งอยู่ในระดับเข้าใกล้ศูนย์หรือเท่ากับศูนย์ 
(Zero-Lower Bound) และได้ประกาศใช้มาตรการผ่อนคลายเชิงปริมาณ (Quantitative Easing: QE) เพื่อ
ช่วยเหลือระบบเศรษฐกิจในช่วงวิกฤตและลดความกังวลของตลาดการเงินและระบบเศรษฐกิจ แต่การประกาศใช้
มาตรการ QE ในวิกฤตโรคระบาดครั้งนี้ไม่เหมือนทุกครั้งที่เกิดขึ้น เพราะงบดุล (Balance sheet) ของ Fed 
สูงขึ้นมากกว่า 2 เท่า หรือสูงขึ้นมากกว่า 9 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐอเมริกา Gulati and Smith (2022) 

จากการใช้มาตรการ QE ของ Fed คร้ังประวัติศาสตร์ครั้งนี้ ท าให้เกิดค าถามงานวิจัยว่า 1) ผลกระทบ
จากการใช้มาตรการ QE ของ Fed มีผลอย่างไรต่อตลาดการเงินในต่างประเทศ (Spillover effect) 2) ความ
แตกต่างของผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้มาตรการ QE ต่อตลาดการเงินระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและ
ประเทศก าลังพัฒนา 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับเรื่องมาตรการ QE ส่งผลกระทบอย่างไรต่อตลาด
การเงิน จากบทความรายไตรมาสปี 2022 ไตรมาสที่ 1 (Quarterly Bulletin 2022Q1) ของธนาคารกลาง
ประเทศอังกฤษเขียนโดย Busetto et al. (2022) ได้สรุปช่องทางการส่งผ่านของมาตร QE (Transmission 
Channels) 6 ช่องทาง ได้แก่ 1) การส่งสัญญาณ (Signaling channel) 2) การปรับเปลี่ยนการลงทุน (Portfolio 
balance channel) 3) สภาพคล่อง (Liquidity channel) 4) หน้าที่ตลาดการเงิน (Marketing functioning 
channel) 5) ความไม่แน่นอน (Uncertainty channel) 6) การปล่อยกู้ของธนาคารพาณิชย์ (Bank lending 
channel)  

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับผลของมาตรการ QE กับตลาดตราสารหนี้จากการศึกษาของ Swanson et al. 
(2011), Gagnon et al. (2010), Krishnamarthy and Vissing-Jorgensen (2011) แ ล ะ  Rebucci et al. 
(2022) ได้ใช้การศึกษาด้วยการวิเคราะห์เหตุการณ์ (Event Study) เพื่อดูผลกระทบที่เกิดขึ้นหลังจากการด าเนิน
มาตรการ QE ของธนาคารกลางสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาด้วย Event Study ทุกงานวิจัยให้ผลสอดคล้องกัน 
คือ bond yield ระยะเวลา 10 ปี ปรับตัวลดลง การวิเคราะห์ด้วย Event study เป็นเพียงการวิเคราะห์
ผลกระทบของมาตรการ QE ในระยะสั้น หากต้องการพิจารณาถึงผลกระทบในระยะยาว Rebucci et al. 
(2022) ได้วิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง Global Vector Autoregression (GVAR) Rebucci et al. (2022) พบว่า
ในระยะยาว bond yield จะลดลงในช่วงแรก แล้วเพิ่มขึ้นในระยะยาว และอัตราแลกเปลี่ยนค่าเงินดอลลาร์
สหรัฐอเมริการะหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนามีความแตกต่างในแต่ละประเทศ  

เมื่อพิจารณาถึงผลของ QE ต่อตลาดตราสารทุน งานวิจัยส่วนใหญ่เลือกใช้แบบจ าลอง Vector 
Autoregression (VAR) ในการวิเคราะห์ Thorbecke (1997), Bernanke and Kutter (2005) ส่วน Claus et 
al. (2018) ใช้แบบจ าลอง Latent Factor ทุกงานวิจัยพบว่า การใช้มาตรการ QE ส่งผลให้ตลาดสารทุนปรับใน
ทิศทางบวก ส่วนงานวิจัยของ Claus et al. (2018) ได้ท าการเปรียบเทียบผลระหว่างนโยบายการเงินแบบปกติ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

และมาตรการ QE ต่อตลาดตราสารทุน พบว่า QE ส่งผลต่อตลาดตราสารทุนได้มากกว่านโยบายการเงินแบบ
ปกต ิ

ตลาดอัตราแลกเปลี่ยน จากการศึกษาของ Anaya et al. (2017), Chen et al. (2016) และ Punzi 
et al. (2017) โดย Anaya et al. (2017) และ Chen et al. (2016) ได้ท าการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง GVAR 
ส่วน Punzi et al. (2017) ใช้แบบจ าลอง Panel VAR โดย Anaya et al. (2017) Chen et al. (2016) และ 
Punzi et al. (2017) ได้ท าการศึกษามาตรการ QE ของประเทศสหรัฐอเมริกาต่อตลาดอัตราแลกเปลี่ยน พบว่า 
เกิดเงินทุนไหลเข้าประเทศก าลังพัฒนา ส่งผลให้ค่าเงินของประเทศก าลังพัฒนาแข็งค่าขึ้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได้ว่าการศึกษาผลกระทบที่เกิดขึ้นของมาตรการ QE ของ Fed กับ
ตลาดการเงิน ได้รับความสนใจทางวิชาการเป็นอย่างมาก โดยงานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความสนใจในบริบทของ
มาตรการ QE ของ Fed ส่งผลอย่างไรต่ออัตราดอกเบี้ยระยะสั้น อัตราดอกเบี้ยระยะยาว และอัตราแลกเปลี่ยน 
ส่วนตลาดตราสารทุนยังมีช่องว่างทางวิชาอยู่ เนื่องจากงานวิจัยผลกระทบจากมาตรการ QE ของ Fed เน้น
การศึกษาผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตลาดการเงินของประเทศสหรัฐอเมริกา แต่ยังขาดมุมมองของผลกระทบระหว่าง
ประเทศ (Spillover effect) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผลกระทบของมาตรการ QE  ครั้งที่ใหญ่ที่สุดในประวัติศาสตร์
ของ Fed มีความแตกต่างระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาอย่างไร โดยเฉพาะผลกระทบที่
เกิดขึ้นต่อตลาดการเงินประเทศไทยเป็นอย่างไรอาจจะยังไม่แน่ชัด ดังนั้นงานวิจัยนี้อาจมีส่วนช่วยเติมเต็มองค์
ความรู้ดังกล่าว  

ผู้วิจัยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยครั้งนี้จะมีช่วยเติมเต็มช่องว่างทางวิชา 2 ประเด็น ประเด็นที่ 1 
ประโยชน์ต่อผู้ด าเนินนโยบายทางการเงิน ให้ได้ตระหนักถึงผลกระทบต่อตลาดการเงินในช่วงที่ Fed ด าเนิน
มาตรการ QE เพื่อวางแผนการออกนโยบายการเงินที่เหมาะสมต่อสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นในทั้งในระยะสั้นและใน
ระยะยาว ประเด็นที่ 2 ประโยชน์ต่อนักลงทุนในตลาดการเงิน ทั้งนักลงทุนสถาบันและรายย่อย ได้เตรียมตัว
รับมือกับความผันผวนที่จะเกิดขึ้นต่อตลาดการเงิน หลัง Fed อัดฉีดเม็ดเงินเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจเป็นจ านวนมาก
ที่สุดนับตั้งแต่อดีต เพื่อที่จะคาดการณ์และวางแผนรับมือกับผลกระทบที่เกิดหากมีวิกฤตเศรษฐกิจขึ้นใหม่ใน
อนาคต 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาผลกระทบจากมาตรการ QE ของ Fed ต่อตลาดการเงินในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด 
19 โดยประเทศที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ประเทศอาร์เจนตินา , ออสเตรเลีย, บราซิล, แคนาดา, จีน, ชิลี, อินเดีย, 
อินโดนี เซีย , เกาหลี ใต้ , มาเลเซีย , เม็กซิ โก , เปรู , ฟิลิปปินส์ , แอฟริกาใต้ , ซาอุดีอาระเบีย , สิงค์ โปร์ , 
สวิตเซอร์แลนด์, ไทย, ตุรกี, อังกฤษ และสหรัฐอเมริกา ส่วนกลุ่มสหภาพยุโรป ประกอบด้วย ประเทศออสเตรีย , 
เบลเยียม, ฟินแลนด์, ฝรั่งเศส, เยอรมนี, อิตาลี, เนเธอร์แลนด์ และสเปน โดยท าการศึกษาตลาดการเงิน 3 ตลาด 
ได้แก่ ตลาดตราสารหนี้ ตลาดตราสารทุน ตลาดอัตราแลกเปลี่ยน ข้อมูลได้จากชุดข้อมูลของ Mohaddes and 
Raissi (2020) 2 และวิเคราะห์แบบจ าลอง GVAR ด้วย GVAR toolbox 2.0 ของ Smith and Galesi (2014) 
ทั้งนี้การแบ่งกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาใช้เกณฑ์ตาม International Monetary Fund 
(IMF) (IMF, 2018) 
 
 

                                                           
2 Acknowledgement: Mohaddes, K. and M. Raissi (2020). Compilation, Revision and Updating of the Global VAR 

(GVAR) Database, 1979Q2-2019Q4. University of Cambridge: Judge Business School (mimeo) 
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การวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง  
เพื่อตอบค าถามงานวิจัยถึงผลกระทบที่เกิดจากการใช้มาตรการ QE ต่อการเปลี่ยนแปลงของตลาด

การเงินในระยะยาว พบว่าแบบจ าลองที่เหมาะสมต่อการวิเคราะห์หาผลกระทบระยะยาว คือแบบจ าลอง GVAR 
เนื่องจากแบบจ าลองนี้ สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยแบบจ าลอง Vector Autoregressive 
(VAR) และไม่สูญเสียความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ จึงกลายเป็นแบบจ าลอง Global VAR ท าให้สามารถ
วิเคราะห์ผลกระทบที่เกิดขึ้นทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศ (Spillover effect) ได้ นอกจากนี้การหา
ความสัมพันธ์ระยะยาวสามารถวิเคราะห์ผ่าน Generalized Impulse-Response Function (GIRF) เพื่อดูการ
ตอบสนองของตลาดการเงินแบบมีพลวัต (Dynamic) ลักษณะของแบบจ าลอง GVAR(1,1) เป็นดังนี้  

 

 
 

𝑥𝑖𝑡 = เวกเตอร์ตัวแปรในประเทศ 

𝑥𝑖𝑡
∗  = เวกเตอร์ตัวแปรต่างประเทศ 

𝜀𝑖𝑡 = ค่าความคลาดเคลื่อน 
 

จากการศึกษาของ Pesaran et al. (2004), Dees et al. (2005) และ Rebucci et al. (2022) ใน
การพิจารณาตัวแปรที่ใช้ในการสร้างแบบจ าลอง การศึกษาครั้งนี้จะใช้ประเทศอ้างอิงเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
(Base country) เนื่องด้วยการปรับนโยบายทางการเงินต่าง ๆ มีผลกระทบอย่างมากต่อการเปลี่ยนแปลงมูลค่า
สินทรัพย์ทั่วโลก ตัวแปรที่ใช้ในประเทศอ้างอิง ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติที่แท้จริงหรือ GPD  
( ), อัตราเงินเฟ้อ ( ), อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น ( ), อัตราดอกเบี้ย

พันธบัตรรัฐบาลระยะยาว ( ), ราคาดัชนีที่แท้จริงของตลาดตราสารทุน ( ) ส่วนราคาน้ ามัน ( ), ราคา

วัตถุดิบสินค้าเกษตรในรูปดอลลาร์สหรัฐอเมริกา (Agricultural raw material) (𝑝𝐴), ราคาโลหะในรูปดอลลาร์

สหรัฐอเมริกา (Metal) (𝑝𝑀) เป็นปัจจัยร่วม (Global common factor) ส่วนตัวแปรต่างประเทศ (Foreign 
variable) ได้แก่  ,  ,  (อัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง)  

แบบจ าลองของประเทศที่เหลือ จะมีตัวแปรแตกต่างจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดยตัวแปรในประเทศ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติที่แท้จริง ( ), อัตราเงินเฟ้อ ( ), อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล
ระยะสั้น ( ), อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาว ( ), ราคาดัชนีที่แท้จริงของตลาดตราสารทุน ( ), 
อัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริงในสกุลเงินดอลลาร์สหรัฐอเมริกา ( ) ส่วนตัวแปรต่างประเทศ ประกอบด้วย 

 ,  ,  , ,  และมีราคาน้ ามัน ( ), ราคาวัตถุดิบสินค้าเกษตรในรูปดอลลาร์สหรัฐอเมริกา 

(𝑝𝐴), ราคาโลหะในรูปดอลลาร์สหรัฐอเมริกา (𝑝𝑀) เป็นตัวแปรปัจจัยร่วม (Global common factor) 
 
ผลการศึกษา (Results) 
แบบจ าลอง GVAR 
 จากการวิเคราะห์แบบจ าลอง GVAR การเลือกค่าล่า (lag) ด้วย Akaike Information Criterion (AIC) 
ทั้งตัวแปรในประเทศและตา่งประเทศ ได้ดังตารางที่ 1 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Contemporaneous Effect ของตัวแปรต่างประเทศ (Foreign Variable) 
จากตารางที่ 2 จะเห็นได้ชัดว่า เมื่อแยกพิจารณาระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนา 

ประเทศพัฒนาแล้วตัวแปรในตลาดการเงิน ได้แก่ ตลาดตราสารหนี้ ตลาดตราสารทุน เกือบทุกประเทศมี
ความสัมพันธ์กับตลาดการเงินต่างประเทศในทิศทางการตอบสนองเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญ กล่าวคือ หากเกิด
การเปลี่ยนแปลงในอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นในต่างประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ท าให้อัตราดอกเบี้ย
พันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นในประเทศพัฒนาแล้วเพิ่มข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 0.27 อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาว
ของประเทศพัฒนาแล้วทุกประเทศจะปรับตัวเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 0.80 เมื่ออัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะ
ยาวต่างประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ยกเว้นประเทศเกาหลีใต้ที่อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นจะปรับใน
ทิศทางตรงกันข้ามกับอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นต่างประเทศ คือ ลดลงร้อยละ 0.14 และอัตรา
ดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของประเทศเกาหลีใต้ไม่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญกับตลาดพันธบัตร
รัฐบาลระยะยาวต่างประเทศ ส่วนราคาดัชนีที่แท้จริง ตลาดตราสารทุนประเทศพัฒนาแล้วทุกประเทศจะปรับตัว
เพิ่มข้ึนเฉลี่ยร้อยละ 0.92 เมื่อราคาดัชนีที่แท้จริงในตลาดตราสารทุนต่างประเทศปรับตัวเพิ่มข้ึนร้อยละ 1 อย่างมี
นัยส าคัญ 

เมื่อพิจารณาประเทศก าลังพัฒนา ตลาดตราสารหนี้ มีเพียงบางประเทศที่ปรับตัวตามตลาดตราสารหนี้
ต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญ เช่น อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นของประเทศฟิลิปปินส์และประเทศตุรกี 
ที่มีการปรับเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 1.03 ในขณะที่อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวมีเพียงหนี่งประเทศที่
ปรับตัวตามอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวต่างประเทศ คือ ประเทศอาร์เจนตินา โดยจะปรับตัวเพิ่มขึ้น
ร้อยละ 2.75 เมื่ออัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวต่างประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่วนตลาดตราสารทุน
ประเทศก าลังพัฒนาทุกประเทศมีการปรับตัวตามราคาดัชนีที่แท้จริงของต่างประเทศ กล่าวคือ ราคาดัชนีที่
แท้จริงในตลาดตราสารทุนประเทศก าลังพัฒนาปรับตัวเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 1.03 เมื่อราคาดัชนีตลาดตราสารทุน
ต่างประเทศเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 
การวิเคราะห์ด้วย Generalized Impulse Response Function (GIRF) 

เพื่อตอบค าถามงานวิจัยถึงผลกระทบของมาตรการ QE ของประเทศสหรัฐอเมริกามีผลกระทบอย่างไร
ต่อตลาดการเงินระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนา ผู้วิจัยได้ท าการ shock -1 เท่าของส่วนเบน
เบี่ยงมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ตลาดการเงิน 3 ตลาด ดังนี้ พิจารณาได้จากตารางที่ 2 
ตลาดตราสารหนี ้

ผลการวิจัยพบว่า ประเทศพัฒนาแล้วอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นและระยะยาวมีทิศ
ทางการตอบสนองคล้ายกัน กล่าวคือปรับตัวลดลงเกือบทุกประเทศ โดยอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาว
ของประเทศพัฒนาแล้วปรับลดลงทันที แล้วปรับตัวเพิ่มข้ึนในไตรมาสที่ 2 โดยผลของ shock ท าให้อัตราดอกเบี้ย
พันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของประเทศพัฒนาแล้วทุกประเทศปรับตัวลดลงในระยะยาว อัตราดอกเบี้ยพันธบัตร
รัฐบาลระยะสั้นปรับตัวลดลงในไตรมาสที่ 2 และ 3 แล้วปรับตัวเพิ่มขึ้นในไตรมาสที่ 4 โดยผลของ shock ใน
ระยะยาวนั้นอาจยังไม่แน่ชัดว่าอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นปรับตัวเพิ่มขึ้นหรือลดลง แต่มีแนวโน้ม
ลดลงในระยะยาว 

ประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อ shock ด้วยอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวลดลงด้วยผลของ  
shock เอง แต่อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวมีการปรับตัวเพิ่มขึ้นทันทีจนกระทั้งถึงไตรมาสที่ 4 แล้ว
ทรงตัวในระยะยาว ส่วนอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรระยะสั้นปรับลดลงทันทีเล็กน้อยจนถึงประมาณไตรมาสที่ 3 
ปรับตัวเพิ่มข้ึนแล้วทรงตัว 

ประเทศก าลังพัฒนาแล้ว จากข้อมูลของ Mohaddes and Raissi (2020) อัตราดอกเบี้ยพันธบัตร
รัฐบาลระยะยาวมีเพียงประเทศแอฟริกาใต้เท่านั้นที่สามารถพิจารณาผลของ shock ได้ โดยประเทศแอฟริกาใต้
อัตราดอกเบี้ยระยะยาวจะลดลงในช่วงไตรมาสที่ 2 แล้วปรับตัวเพิ่มขึ้น โดยในระยะยาวมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ส่วน
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อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น หลัง shock ประเทศก าลังพัฒนามีการปรับตัวลดลง และมีแนวโน้มลดลง
ในระยะยาว มีเพียงบางประเทศที่หลังจาก shock ตลาดมีการปรับตัวเพิ่มขึ้น เช่น ประเทศบราซิล จีน อินเดีย 
และตุรกี โดยบางไตรมาสอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นปรับตัวเพิ่มขั้น แต่ในระยะยาวมีแนวโน้มปรับตัว
ลดลง   
ตลาดตราสารทุน 

หลังจาก shock ด้วยอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของประเทศสหรัฐอเมริกา ทั้งประเทศ
พัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนามีการตอบสนองคล้ายกัน กล่าวคือ ราคาดัชนีที่แท้จริงปรับตัวเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่องสูงสุดประมาณไตรมาสที่ 4 และไตรมาสที่ 5 ในบางประเทศ หลังจากนั้นปรับตัวลดลง โดยในระยะยาว
ทุกประเทศมีแนวโน้มปรับลดลง  
ตลาดอัตราแลกเปลี่ยน 

ค่าเงินแข็งค่าเพิ่มข้ึนเกือบทุกประเทศ หากแยกพิจารณาระหว่างประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลัง
พัฒนา ประเทศพัฒนาแล้วค่าเงินแข็งค่าเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา และแนวโน้มแข็งค่าอย่างต่อเนื่องใน
ระยะยาว  ส่วนประเทศก าลังพัฒนาค่าเงินแข็งค่าเมื่อเทียบกับเงินดอลลาร์สหรัฐอเมริกา และมีแนวโน้ มแข็งค่า
ขึ้นระยะยาวในหลายประเทศ แต่บางประเทศค่าเงินอ่อนค่าลดเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา คือ ประเทศ
เม็กซิโก ฟิลิปปินส์ โดยเฉพาะประเทศแอฟริใต้ที่ค่าเงินอ่อนค่าเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกาอย่างชัดเจน   
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการศึกษามาตรผ่อนคลายเชิงปริมาณการทางเงินหรือ Quantitative Easing (QE) ของ Fed 
ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Busetto et. al. (2022) เรื่องช่องทางการส่งผ่านมาตรการ QE ต่อ
ตลาดการเงิน ได้แก่ Signaling channel เป็นการส่งสัญญาณของธนาคารกลางว่าจะคงอัตราดอกเบี้ยนโยบายให้
ต่ า และจะรักษาให้อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวต่ าเป็นระยะเวลานานจนกว่าจะมีการประกาศ
หยุดมาตรการ QE ซึ่งการท าให้อัตราผลตอบแทนพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวต่ าลง ส่งผลให้เกิดการปรับเปลี่ยน
การลงทุน (Portfolio balance channel) นักลงทุนจะปรับเปลี่ยนมาลงทุนจากสินทรัพย์ระยะยาวมาสู่สินทรัพย์
ที่สั้นลงหรือสินทรัพย์ที่มีความเสี่ยงสูงขึ้น เช่น พันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น หลักทรัพย์ในตลาดตราสารทุน เป็นต้น 
ดังนั้นหากจะพิจารณาผลของมาตรการ QE ต้องวิเคราะห์ช่วงที่เกิดการปรับตัวของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล
ระยะยาวที่ลดลง จึงจะบอกทิศทางการปรับตัวของสินทรัพย์ต่าง ๆ ในตลาดการเงินได้ 

ดังนั้น เมื่อพิจารณาผลการศึกษาตลาดการเงินทั้ง 3 ตลาด ได้แก่ ตลาดสารหนี้ จากการวิเคราะห์ด้วย 
GIRF พบว่าตลาดสารหนี้ระยะยาวของประเทศพัฒนาแล้วมีค่าลดลงในช่วงไตรมาสที่ 2 ทุกประเทศ ซึ่งสอดคล้อง
กับผลของ Contemporaneous Effect ที่พบว่าอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของประเทศพัฒนาแล้ว
เกือบทุกประเทศจะปรับตัวตามอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะ
ที่อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวของประเทศสหรัฐอเมริกาจะเพิ่มข้ึนหลังจาก shock ส่วนประเทศก าลัง
พัฒนา คือ ประเทศแอฟริกาใต้ ตลาดสารหนี้พันธบัตรรัฐบาลระยะยาวจะปรับตัวลดลงในไตรมาสที่  2 
เช่นเดียวกันกับประเทศพัฒนาแล้ว ถึงแม้ว่าผลของ Contemporaneous Effect อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล
ระยะยาวของประเทศแอฟริกาใต้ไม่มีการปรับตามตลาดพันธบัตรรัฐบาลระยะยาวต่างประเทศก็ตาม ส าหรับ
อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น ประเทศพัฒนาแล้วมีการปรับตัวลดลงในช่วงไตรมาสที่ 2 และ 3 และใน
ระยะยาวมีแนวโน้มลดลง เช่นเดียวกับประเทศก าลังพัฒนาที่ในระยะยาวอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้น
ลดลง อาจสรุปได้ว่ามาตรการ QE ของประเทศสหรัฐอเมริกาอาจมีส่วนในการลด yield curve ในหลายประเทศ 

ตลาดตราสารทุน จากผลการวิเคราะห์ด้วย GIRF พบได้ชัดเจนว่า ทั้งประเทศพัฒนาแล้วและประเทศ
ก าลังพัฒนา ตลาดตราสารทุนจะปรับตัวสูงขึ้น และสูงที่สุดในไตรมาสที่  4 และ 5 หลังจากนั้นปรับตัวลดลง  
อาจเนื่องจากผลของ shock หมดไป (Die out) การปรับตัวเพิ่มขึ้นของตลาดตราสารทุน เป็นไปได้ว่านักลงทุน 
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ทั่วโลกเริ่มมีการปรับแผนการลงทุน (Portfolio balance channel) หลังจากเกิดมาตรการ QE ของประเทศ
สหรัฐอเมริกานอกจากนี้ผลยังสอดคล้องกับ Contemporaneous Effect ที่พบว่าทุกประเทศทั้งประเทศพัฒนา
แล้วและประเทศก าลังพัฒนา ราคาดัชนีที่แท้จริงของตลาดตราสารทุนต่างประเทศส่งต่อราคาดัชนีที่แท้จริงของ
ตลาดตราสารทุนในประเทศ  

ตลาดอัตราแลกเปลี่ยน จากการวิเคราะห์ GIRF พบว่า ค่าเงินในหลายประเทศปรับตัวแข็งค่าขึ้นเมื่อ
เทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกาทั้งประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนา และมีแนวโน้มแข็งค่าเพิ่มขึ้นใน
ระยะยาว ยกเว้นประเทศก าลังพัฒนาบางประเทศ เช่น ประเทศเม็กซิโก ฟิลิปปินส์ และแอฟริกาใต้ ที่ค่าเงิน
ปรับตัวอ่อนค่าลงเมื่อเทียบดอลลาร์สหรัฐอเมริกา และมีแนวโน้มอ่อนค่าลงในระยะยาว  

จากการศึกษาคร้ังนี้เห็นได้ว่า ได้ตอบประเด็นค าถามของผู้วิจัย 1) ผลกระทบจากการใช้มาตรการ QE 
ของ Fed มีผลต่อประเทศต่าง ๆ โดยอัตราดอกเบี้ยระยะยาวปรับตัวลดลง ท าให้เกิดการปรับเปลี่ยนการลงทุน
ของนักลงทุน (Portfolio balance channel) นักลงทุนเพิ่มการลงทุนในสินทรัพย์ระยะสั้น ท าให้อัตราดอกเบี้ย
พันธบัตรรัฐบาลระยะสั้นลดลง นอกจากนี้มาตรการ QE ยังปรับมุมมองของนักลงทุนในเชิงบวกมากข้ึนต่ออนาคต
ของระบบเศรษฐกิจ (Uncertainty channel) ท าให้ราคาสินทรัพย์ในตลาดตราสารทุนหลายประเทศปรับตัว
สูงขึ้นจนถึงไตรมาสที่ 4 และ 5 แล้วปรับตัวเข้าดุลยภาพ (steady state) นอกจากนี้การใช้มาตรการ QE ของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ยังส่งผลให้ค่าเงินในหลายประเทศแข็งค่าขึ้นเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา และพบว่า
บางประเทศก าลังพัฒนาค่าเงินอ่อนค่าลงเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา 2) จากการศึกษาครั้งนี้อาจจะบอก
ได้ไม่แน่ชัดว่าความแตกต่างของผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการใช้มาตรการ QE ต่อตลาดการเงินระหว่างประเทศ
พัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนา ส่วนใหญ่ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อตลาดการเงินระหว่างสองกลุ่มประเทศมี
ความคล้ายคลึงกัน อาจจะเป็นเพราะทั่วโลกเกิดการค้าและการลงทุนระหว่างประเทศเชื่อมโยงถึงกัน ท าให้ผล
กระทบที่เกิดขึ้นอาจมีลักษณะคล้ายคลึงกันได้ 

ส าหรับประเทศไทย จะเห็นได้ว่ามาตรการ QE ของประเทศสหรัฐอเมริกา ผลกระทบที่เกิดขึ้นต่อ
ตลาดการเงินไทย ภาพรวมสอดคล้องกับประเทศก าลังพัฒนาอ่ืน ๆ กล่าวคือ ตลาดพันธบัตรรัฐบาลระยะสั้ น
ลดลงในระยะยาว ราคาดัชนีที่แท้จริงในตลาดหลักทรัพย์เพิ่มขึ้นจนกระทั้งถึงไตรมาสที่ 4 แล้วลดลงเข้าสู่ดุลย
ภาพ และค่าเงินบาทปรับตัวแข็งเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา  

จากการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปได้ว่า ผลของการใช้มาตรการ QE ของประเทศสหรัฐอเมริกา 
สามารถส่งผ่านไปยังตลาดการเงินต่างประเทศได้ ซึ่งผลในระยะยาวอาจมีความแตกต่างกันระหว่างประเทศ
พัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาในตลาดอัตราแลกเปลี่ยน แต่ส่วนใหญ่ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตลาดการเงิน
ระหว่างสองกลุ่มประเทศมีความสอดคล้องกัน  

การแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 ได้สอนให้มนุษยชาติรู้ว่า แม้มนุษย์จะสามารถสร้างสรรค์เทคโนโลยี
ต่าง ๆ ที่ทันสมัย แต่ธรรมชาติก็สามารถเอาชนะเราได้เสมอ และไม่ว่าอะไรก็ตามสามารถเกิดขึ้นได้ในโลกอนาคต 
ซึ่งวิกฤตเศรษฐกิจก็เช่นกัน ดังนั้นหาก Fed ต้องประกาศใช้มาตรการ QE อีกครั้ง งานวิจัยชิ้นนี้อาจมีส่วนช่วย
แนะน าแก่ผู้วางแผนนโยบายการเงินต้องเตรียมแผนรับมือกับการแข็งค่าของค่าเงินภายในประเทศเมื่อเทียบกับ
ดอลลาร์สหรัฐอเมริกาทั้งประเทศแล้วและประเทศก าลังพัฒนาในระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศพึ่งพาการ
ส่งออกอย่างประเทศไทย ซึ่งการแข็งค่าของค่าเงินบาทอาจลดการส่งออกของประเทศลง ดังนั้นผู้วางนโยบาย
การเงินต้องออกมาตรการเพื่อช่วยลดผลกระทบของการส่งออกจากค่าเงินบาทที่แข็งค่าขึ้น นอกจากนั้นแล้ว
งานวิจัยชิ้นอาจมีส่วนช่วยคาดการณ์สถานการณ์หลังการด าเนินมาตรการ QE ของ Fed เพื่อให้นักลงทุนในตลาด
การเงินเตรียมตัวปรับแผนการลงทุน เพื่อลดการสูญเสียผลก าไรในอนาคต 
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ตารางที่ 1 แสดงจ านวน lag ของแบบจ าลอง GVAR ด้วยการเลือก AIC  
 

Country lag order of domestic variables (p) lag order of foreign variables (q) 
ARGENTINA 2 1 
AUSTRALIA 1 1 
BRAZIL 2 1 
CANADA 2 1 
CHINA 2 1 
CHILE 2 1 
EURO 2 1 
INDIA 2 1 
INDONESIA 2 1 
JAPAN 2 1 
KOREA 2 1 
MALAYSIA 1 1 
MEXICO 1 1 
NORWAY 2 1 
NEW ZEALAND 2 1 
PERU 2 1 
PHILIPPINES 2 1 
SOUTH AFRICA 2 1 
SAUDI ARABIA 2 1 
SINGAPORE 2 1 
SWEDEN 2 1 
SWITZERLAND 1 1 
THAILAND 2 1 
TURKEY 2 1 
UNITED KINGDOM 2 1 
USA 2 1 

ที่มา: ผู้วิจัย, 2023 
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ตารางที่ 2 แสดง Contemporaneous Effect ของตัวแปรต่างประเทศ (Foreign Variable) 

 

Country 
Domestic Variable 

     

Australia 
0.30*** 
(3.26) 

0.45*** 
(3.91) 

0.75*** 
(11.61) 

0.38*** 
(3.11) 

0.90*** 
(7.41) 

Canada 
0.42*** 
(4.22) 

0.64*** 
(7.99) 

0.90*** 
(19.47) 

0.26*** 
(3.72) 

1.02*** 
(19.41) 

Europe 
0.56*** 
(8.52) 

0.19*** 
(4.51) 

1.10*** 
(22.81) 

0.04** 
(2.20) 

0.67*** 
(11.39) 

Japan 
0.72*** 
(4.87) 

0.05 
(0.61) 

0.83*** 
(9.22) 

-0.03 
(-0.99) 

0.44*** 
(6.06) 

Korea 
0.51*** 
(2.67) 

0.45*** 
(2.83) 

0.88*** 
(6.53) 

-0.14** 
(-2.06) 

0.38 
(1.56) 

New 
Zealand 

0.38** 
(2.49) 

0.57*** 
(2.95) 

0.79*** 
(10.18) 

0.37** 
(2.14) 

0.71*** 
(5.13) 

Singapore 
1.13*** 
(4.78) 

0.10 
(0.84) 

1.16*** 
(17.81) 

0.20** 
(2.17) 

 
 

Sweden 
1.21** 
(6.61) 

0.71*** 
(4.45) 

1.08*** 
(16.39) 

0.34*** 
(3.36) 

0.89*** 
(10.42) 

Switzerland 
0.37** 
(3.13) 

0.44*** 
(4.33) 

0.88*** 
(20.34) 

0.14*** 
(1.93) 

0.58*** 
(9.90) 

UK 
0.76*** 
(6.12) 

0.55*** 
(4.60) 

0.78*** 
(18.94) 

0.11 
(1.51) 

0.94*** 
(9.28) 

USA 
0.49*** 
(4.77) 

0.09** 
(2.10) 

   

Argentina 
0.03 
(0.11) 

-2.00*** 
(-4.85) 

1.57*** 
(4.91) 

 2.75*** 
(6.78) 

Brazil 
0.23 
(0.89) 

2.21*** 
(4.59) 

 0.69 
(0.91) 

 
 

China 
0.05*** 
(2.81) 

0.41** 
(2.06) 

 
 

0.01 
(0.66) 

 

Chile 
0.87*** 
(2.81) 

0.15* 
(2.06) 

0.57*** 
(4.98) 

0.11 
(1.43) 

 

India 
0.59** 
(2.02) 

0.63** 
(2.32) 

0.66*** 
(4.81) 

-0.04 
(-0.71) 

 
 

Indonesia 
0.32 
(1.37) 

0.54 
(1.28) 

 0.02 
(0.07) 

 

Malaysia 
1.15*** 
(7.36) 

0.61*** 
(4.60) 

1.12*** 
(8.95) 

0.01 
(0.12) 
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Country 
Domestic Variable 

     

Mexico 
0.43** 
(2.50) 

-0.02 
(-0.04) 

 -0.15 
(-0.39) 

 
 

Philippines 
-0.01 
(-0.04) 

-0.06 
(-0.16) 

0.99*** 
(6.87) 

0.79*** 
(3.24) 

 

South 
Africa 

0.29*** 
(2.86) 

0.44*** 
(2.83) 

0.82*** 
(8.76) 

0.07 
(1.28) 

0.27 
(1.56) 

Thailand 
0.80** 
(2.52) 

0.57*** 
(3.28) 

1.03*** 
(8.73) 

0.20 
(1.38) 

 

Turkey 
1.83*** 
(3.92) 

1.59* 
(1.71) 

 
 

1.62*** 
(3.13) 

 

ที่มา: ผู้วิจยั, 2023 

หมายเหตุ: * significant (sig) at 95% ** significant at 98% *** significant at 99% ขอ้มูลประเทศเปรู มีข้อมูลตลาดการเงิน คือ อัตรา

ดอกเบี้ยระยะสั้น ไม่ sig ส่วนอัตราเงินเฟ้อ sig ที่ 99% ประเทศซาอุดีอาระเบยี ไม่มีข้อมูลอัตราดอกเบีย้ระยะสั้น อัตราดอกเบี้ยระยะยาว 

ดัชนีตลาดตราสารทุนที่แท้จริง มีเพียงขอ้มูลผลผลิตมวลรวมประชาชาติทีแ่ท้จรงิ ( ) sig ที่ 99% และอัตราเงินเฟ้อ sig ที่ 98% 

 

ตารางที่ 2 แสดง Generalized Impulse Response Function (GIRF) ด้วยการ shock -1 เท่าของ SD อัตรา

ดอกเบี้ยระยะยาวประเทศสหรัฐอเมริกา 

 

Developed Countries (Short-term interest rate) 

Australia 

 

Canada 

 

Europe 

 
Japan 

 

Korea 

 

Norway 

 
New Zealand 

 

Singapore 

 

Sweden 

 

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.002

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.002

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640
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Developed Countries (Short-term interest rate) 

Switzerland 

 

UK

 

USA 

 
ที่มา: ผู้วิจยั, 2023 

หมายเหตุ: แกนนอนหนว่ยเป็นไตรมาส ประเทศที่ไม่แสดงกราฟ GIRF เนื่องจากไม่มีข้อมูลตั้งแต่ปี 1999 ไตรมาส 1 ถงึปี 2019 ครบถ้วน ท า

ให้ไม่สามารถวิเคราะห์ GIRF ได ้

 

Developing Countries (Short-term interest rate) 

Argentina 

 

Brazil 

 

China 

 
Chile 

 

India 

 

Indonesia 

 
Malaysia 

 

Mexico 

 

Philippines 

 
Peru 

 

South Africa 

 

Thailand 

 
Turkey 

 

  

 

-0.001

0

0.001

0.002

0 4 8 1216202428323640

-0.002

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.002

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.05

0

0.05

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.1

0

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.005

0

0.005

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.004

-0.002

0

0.002

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.005

0

0.005

0 4 8 1216202428323640

-0.002

0

0.002

0 4 8 1216202428323640

-0.05

0

0.05

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.002

0

0.002

0 4 8 1216202428323640

-0.002

0

0.002

0 4 8 1216202428323640

-0.005

0

0.005

0 4 8 1216202428323640
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Developed Countries (Long-term interest rate) 
Australia 

 

Canada 

 

Europe 

 
Japan 

 

Korea 

 

Norway 

 
New Zealand 

 

Sweden 

 

Switzerland 

 
UK 

 

USA 

 

 

Developing Countries (Long-term interest rate) 
South Africa 

 

  

 

Developed Countries (Real Equity Price Index) 
Australia 

 

Canada 

 

Europe 

 
Japan 

 

Korea 

 

New Zealand 

 

-0.001

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.002

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.0005

0

0.0005

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.001

-0.0005

0

0 4 8 1216202428323640

-0.001

0

0.001

0 4 8 1216202428323640

-0.05

0

0.05

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.05

0

0.05

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.1

0

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.1

0

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.05

0

0.05

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.05

0

0.05

0.1

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40
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Developed Countries (Real Equity Price Index) 
Norway 

 

Singapore 

 

Sweden 

 
UK 

 

USA 

 

 

หมายเหตุ: แกนนอนหนว่ยเป็นไตรมาส ประเทศที่ไม่แสดงกราฟ GIRF เนื่องจากไม่มีข้อมูลตั้งแต่ปี 1999 ไตรมาส 1 ถงึปี 2019 ครบถ้วน ท า

ให้ไม่สามารถวิเคราะห์ GIRF ได ้

 

Developed Countries (Real exchange rate) 
Australia 

 

Canada 

 

Europe 

 

ที่มา: ผู้วิจยั, 2023 

หมายเหตุ: อัตราแลกเปลี่ยนอยู่ในรูปต่อ 1 ดอลลาร์สหรัฐอเมริกา ดั้งนั้นกราฟที่สูงขึ้น หมายถึง ดอลลาร์สหรัฐอเมริกาอ่อนค่าลงเมื่อเทียบกับ

สกุลเงินในประเทศ และประเทศที่ไม่แสดงกราฟ GIRF เป็นประเทศที่ข้อมูลมีไม่เพียงพอในการวิเคราะห์ GIRF 

 

Developed Countries (Real exchange rate) 
 

 

Korea 

 

New Zealand 

 
Singapore 

 

Sweden 

 

UK 
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0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40
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-0.02

0

0.02

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40

-0.02

0

0.02

0.04

0 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40
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Developing Countries (Real Exchange rate) 
Argentina 

 

Brazil 

 

Chile 

 
Malaysia 

 

Mexico 

 

Philippines 

 
South Africa 

 

Thailand 

 

Turkey 
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การลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ 
MOMENTUM INVESTING OF ETF 

 
วริศรา  พุ่มทอง1* และสัมพนัธ์  เนตยานนัท์2 

1*, 2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 
Waritsara Phumthong1* and Sampan Nettayanun2 

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

งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ  โดยการเปรียบเทียบ
อัตราผลตอบแทนทบต้นย้อนหลัง 6 เดือนและสร้างพอร์ตโฟลิโอ 6 เดือนถัดไป จากนั้นใช้แบบจ าลอง6 ปัจจัย Fama 
and French (2018) และ q-factor ของ Hou, Xue and Zhang (2015) มาอธิบายพอร์ตโฟลิโอที่สร้าง โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลรายเดือนของผลตอบแทนจากกองทุนรวมอีทีเอฟ (ETF) ตั้งแต่ปีค.ศ. 1993 ถึงปีค.ศ. 2022 โดยมี
ประชากรทั้งหมด 571 กองทุนเป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่าการลงทุนแบบโมเมนตัมของกองทุนรวมอีทีเอฟด้วยแบบจ าลอง 6 
ปัจจัย Fama and French (2018) มีตัวแปรปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาด (mkt-RF), ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด 
(smb), ปัจจัยด้านโมเมนตัม (umd) และปัจจัยด้านความเสี่ยงจากมูลค่า (hml) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.001, 0.01, 0.05 
และ 0.1 ตามล าดับ อีกทั้งการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟด้วยแบบจ าลอง q-factor Hou, Xue and Zhang 
(2015) มีตัวแปรปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาด (mkt-RF) และปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด (me) ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.001 ตามล าดับ ซึ่งตัวแปรเหล่านี้สามารถอธิบายอัตราผลตอบแทนของพอร์ต โฟลิโอนี้ได้ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน
นั้น พบว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม ของอีทีเอฟให้อัตราผลตอบแทนมากกว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาด
หลักทรัพย์ อีกทั้งเมื่อน าพอร์ตโฟลิโอมาอธิบายด้วยแบบจ าลอง 6 ปัจจัย และแบบจ าลอง q-factor พบว่ามีปัจจัยที่
สามารถอธิบายอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอนี้ 
ค าส าคัญ : 1) การลงทุนแบบโมเมนตัม 2) กองทุนรวมอีทีเอฟ 3) พอร์ตโฟลโิอ 4) อัตราผลตอบแทน 
 
Abstract 
  This research aims to study the momentum investment portfolio of ETFs. By comparing 
returns over the past 6 months and constructing a portfolio for the next 6 months, then using a 6-
factor model Fama-French (2018) and a q-factor of Hou, Xue and Zhang (2015). Let's describe the 
created portfolio. By collecting monthly data on returns from ETFs from 1993 to 2022, with a total of 
571 funds. ETF momentum portfolios can be explained by using a 6-factor model Fama and French 
(2018) had market risk factors (mkt-RF), size risk factors (smb), and momentum side (umd) and value 
risk factor (hml) at significance levels of 0.001, 0.01, 0.05 and 0.1 respectively. And ETF momentum 
portfolios can be explained by using a q-factor model Hou, Xue and Zhang (2015) there are market 
risk factors (mkt-RF) and size risk factors (me) at a significance level of 0.001, respectively, the 
momentum portfolio of ETFs offers a higher rate of return than a stock market portfolio. Factors in 
the 6-factor model and a q-factor model can explain this portfolio. 
Keywords: 1) Momentum Investing 2) Exchange Traded Fund (ETF) 3) Portfolio 4) Investment return 
 
 

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (Graduate Student, Master of Business Administration Program) 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์, อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ (Assistant Professor , Department of Business) 
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บทน า (Introduction) 
  ปัจจุบันการลงทุนหรือการออมเป็นการแบ่งรายได้ส่วนหนึ่งส าหรับการเก็บสะสมและใช้ในวัตถุประสงค์

ต่างๆ เช่น น าไปใช้ในอนาคต เก็บไว้ใช้ในเวลาฉุกเฉิน หรือน าไปใช้จ่ายในสิ่งที่อยากได้ การออมส่วนใหญ่จะเป็น

การฝากออมทรัพย์ ฝากประจ า หรือการซื้อสลากออมทรัพย์ ซึ่งการออมในรูปแบบนี้มีความเสี่ยงต่ า และได้รับ

ผลตอบแทนไม่สูงมากนัก (ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงิน, 2565) ซึ่งเมื่อเทียบกับการลงทุนในตลาดทุนที่มี

รูปแบบการลงทุนที่หลากหลาย มีทั้งการลงทุนในประเทศและต่างประเทศ เช่น การลงทุนในตราสารหนี้ ตราสาร

เงิน พันธบัตร อสังหาริมทรัพย์ หุ้นกู้ กองทุนรวม ตราสารอนุพันธ์ เป็นต้น ซึ่งการลงทุนในลักษณะนี้เป็นการน า

เงินที่เก็บสะสมไปสร้างผลตอบแทนที่สูงกว่าการออมในรูปแบบปกติ ซึ่งผู้ลงทุนนั้นเชื่อว่าผลตอบแทนที่จะได้รับ

คืนนั้นจะสามารถชดเชยระยะเวลา อัตราเงินเฟ้อ และความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ อีกทั้งผลตอบแทนที่ได้รับนั้น

คุ้มค่าเป็นที่น่าพอใจอย่างยิ่งส าหรับนักลงทุน แต่นักลงทุนจะต้องยอมรับความเสี่ยงที่เพิ่มขึ้นจากการลงทุนใน

รูปแบบนี้ เนื่องจากมีความผันผวนของราคาหุ้นที่อาจจะสูงขึ้นจนท าให้เกิดความเสี่ยงในการลงทุน ผู้ที่สนใจใน

การลงทุนจึงควรพิจารณาอย่างรอบคอบ ควรศึกษาหาข้อมูลที่เก่ียวข้อง เพื่อให้ได้รับผลตอบแทนตามที่คาดหวัง

ไว้ โดยผลตอบแทนนั้นมีทั้งรูปแบบของดอกเบี้ย เงินปันผล ก าไรจากการซื้อขายหุ้น และสิทธิพิเศษอ่ืนๆ ซึ่งมี

วิธีการที่จะช่วยให้นักลงทุนลดความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นได้นั่นคือวิธีการกระจายการลงทุน ที่จะช่วยกระจายความ

เสี่ยงในการลงทุนได้ดีกว่าการเลือกลงทุนในหุ้นแค่เพียงหนึ่งตัว แต่วิธีการกระจายการลงทุนในหุ้นหลายตัวนี้  

อาจท านักลงทุนมีข้อจ ากัดในเร่ืองของเงินลงทุนที่ไม่เพียงพอ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2565) รูปแบบ

การลงทุนที่นอกเหนือจากการลงทุนในหุ้นแล้วนั้นยังมีกองทุนรวมที่เป็นการลงทุนอีกรูปแบบที่น่าสนใจ หนึ่งใน

นั้นคือกองทุนรวมอีทีเอฟ ซึ่งเป็นกองทุนรวมที่สามารถช่วยกระจายการความเสี่ยงจากการลงทุนได้เหมือนใน

กองทุนรวมทั่วๆ ไป มีนโยบายการลงทุนให้ผลตอบแทนใกล้เคียงดัชนีอ้างอิงต่างๆ สามา รถซื้อขายหรือ

แลกเปลี่ยนกันได้แบบ Real Time ในตลาดหลักทรัพย์ได้เหมือนหุ้นตัวหนึ่ง ใช้เงินในการลงทุนน้อย ซึ่งเป็น

เครื่องมือการลงทุนที่ความเสี่ยงค่อนข้างต่ า ท าให้ช่วยลดความเสี่ยงในการลงทุนได้ อีกทั้งสามารถกระจายความ

เสี่ยงได้ดีกว่าการลงทุนในแบบอ่ืนและยังมีมืออาชีพคอยบริหารจัดการลงทุนแทนให้ โดยสามารถลงทุนใน

สินทรัพย์ได้หลากหลายประเภท ทั้งหุ้นในประเทศ หุ้นต่างประเทศหรือการลงทุนในทองค า ซึ่งกองทุนรวมอีทีเอฟ

นั้นเหมาะกับทั้งนักลงทุนมือใหม่ ที่สามารถใช้กองทุนนี้เพื่อเริ่มลงทุน เพราะใช้เงินในการลงทุนไม่มากนัก และ  

นักลงทุนที่ต้องการลงทุนในระยะยาว โดยอาจเป็นการลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทนที่เพิ่มขึ้นหรือเพื่อรอรับเงิน  

ปันผลในอนาคต 

  กลยุทธ์การลงทุนในตลาดทุนนั้นมีหลากหลายรูปแบบ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2565)  

ทั้งการลงทุนที่เน้นลงทุนในระยะยาว โดยจะให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานในระยะยาวเป็นหลัก 

รายได้ไม่ผันผวนตามสภาวะเศรษฐกิจ สามารถท าก าไรได้ดีและสม่ าเสมอ การลงทุนในลักษณะนี้เรียกว่าการ

ลงทุนแบบเน้นคุณค่า (Value Investing) เป็นการลงทุนที่เน้นลงทุนในกิจการที่มีราคาหุ้นต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง 

และจะขายเมื่อหุ้นนั้นมีราคาสู งกว่ามูลค่าที่แท้จริง (Finance-Rumour, 2563) โดยสามารถสร้างอัตรา

ผลตอบแทนที่มั่นคงได้ในระยะยาว อีกทั้งสามารถปรับเปลี่ยนเพื่อให้มีความเสี่ยงที่เหมาะสมส าหรับนักลงทุนที่มี

ความชอบแตกต่างกันได้ การลงทุนในลักษณะนี้ช่วยลดความเสี่ยงจากการลงทุน เพราะราคาตลาดมักจะมี การ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาด้วยปัจจัยต่าง ๆ สามารถวิเคราะห์จากสัดส่วนทางการเงินต่าง ๆ ได้ เช่น มูลค่าหุ้นตาม

บัญชี สัดส่วนของเงินปันผล เป็นต้น (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 2565) โดยแตกต่างจากการลงทุนแบบ

โมเมนตัม (Momentum Investing) ที่เน้นวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานของบริษัท ศึกษาข้อมูลจากงบการเงิน เพื่อหา
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

มูลค่าที่เหมาะสมของหุ้นนั้น ซึ่งจะเน้นการลงทุนตามเทรนด์ขาขึ้นของตลาดและเป็นการลงทุนที่นักลงทุนเชื่อว่า

การมีข่าวดีจะได้รับการตีความไปในทิศทางที่ดี ส่งผลให้หุ้นปรับตัวเพิ่มขึ้น และเมื่อกระแสเริ่มเปลี่ยนไปเป็น

ทิศทางขาลงหรือมีกระแสด้านลบ ส่งผลให้ราคาหุ้นปรับตัวลดลง ก็จะท าให้นักลงทุนขายหุ้นออกไป โดยจะต้อง

ติดตามข้อมูลข่าวสารและสถานการณ์ รวมถึงวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานร่วมด้วย Gray and Vogel (2016) ได้

กล่าวถึงการลงทุนแบบโมเมนตัมในมุมมองของด้านการศึกษาหรือการท าวิจัยทางการเงินว่าเป็นการซื้อหุ้นที่ก าลัง

มีราคาปรับขึ้น และท าให้ราคาเพิ่มไปต่อได้อีก อาจจะเลือกหุ้นที่ขึ้นมากที่สุดในรอบทุก ๆ 1 เดือน , 3 เดือน หรือ 

1ปี ซึ่งสอดคล้องกับ Jegadeesh and Titman (1993) ได้ท าการศึกษาการลงทุนแบบโมเมนตัมในหุ้น พบว่า

หลักทรัพย์ที่มีอัตราผลตอบแทนที่สูงในอดีตจะยังคงมีอัตราผลตอบแทนที่สูงต่อไปอีกในช่วง 3-12 เดือน ซึ่งเป็น

ระยะที่เหมาะสมกับการลงทุนแบบโมเมนตัม นอกจากนี้ Ehsani and Linnainmaa (2022) ได้ท าการศึกษาการ

ลงทุนแบบโมเมนตัม ของปัจจัย (factors) พบว่าโมเมนตัมในผลตอบแทนของหุ้นแต่ละตัวเกิดจากโมเมนตัมใน

ผลตอบแทนของปัจจัย (factors) ซึ่งส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์เชิงบวก โดยโมเมนตัมของปัจจัยนั้นอธิบาย 

ทุกรูปแบบของโมเมนตัมหุ้นแต่ละตัว ดังนั้นการลงทุนแบบโมเมนตัมเป็นการลงทุนที่ได้ผลที่ดี โดยมีข้อก าหนด

เร่ืองกรอบเวลาและการคัดเลือก ซึ่งในการลงทุนแบบโมเมนตัมจะพบได้บ่อยในงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการลงทุน

ในหุ้น งานวิจัยของ Charoenwong, Nettayanun and Saengchote (2021) ศึกษาในเรื่องของ q-factor 

สามารถอธิบายผลตอบแทนของปัจจัยในตลาดของไทย เมื่อเทียบกับปัจจัยในตลาดของสหรัฐ พบว่า q-factor 

สามารถอธิบายความแตกต่างของผลตอบแทนในประเทศไทยได้ดีกว่าแบบจ าลอง 6 ปัจจัยของ Fama-French 

จึงท าให้อธิบายความแตกต่างของผลตอบแทนได้ดีกว่า อีกทั้ง Hou, Xue and Zhang (2015) ได้น าเสนอ  

q-factor ที่ประกอบไปด้วยปัจจัย 4 ประการ ได้แก่ ปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาด ปัจจัยด้านความเสี่ยงจาก

ขนาด ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากการลงทุน และปัจจัยด้านความเสี่ยงจากความสามารถในการท าก าไร ที่สามารถ

อธิบายอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ได้เหมือนกับ Fama and French (2018) ที่ได้ศึกษาและเพิ่มปัจจัยด้าน

โมเมนตัม  ท าให้อธิบายอัตราผลตอบแทนของหลักทรัพย์ในภาพรวมได้ดีขึ้น  

  การลงทุนนั้นมีหลายรูปแบบเพื่อให้นักลงทุนได้มีทางเลือก และสิ่งที่ส าคัญคือการเลือกรูปแบบการลงทุน
ที่เหมาะสมกับตนเอง ซึ่งการลงทุนแบบเน้นคุณค่า (Value Investing) จะเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับนักลงทุนใน
ระยะยาว เน้นการลงทุนในกิจการที่ราคาหุ้นต่ า และขายหุ้นนั้นเมื่อมีราคาสูงกว่ามูลค่าที่ แท้จริง แต่การลงทุน
แบบโมเมนตัมเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับนักลงทุนที่เน้นการลงทุนตามเทรนด์ขาขึ้นของตลาด ซึ่งนักลงทุนต้อง
ติดตามข้อมูลข่าวสารและสถานการณ์ โดยวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานของบริษัท งบการเงิน เพื่อหามูลค่าที่เหมาะสม
ของหุ้นนั้น ซึ่งมีงานวิจัยมากมายที่เกี่ยวข้องกับการลงทุนแบบโมเมนตัม โดยส่วนมากจะเป็นในเรื่องของหุ้นหรือ
ปัจจัย (factors) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจที่จะน าข้อมูลการลงทุนแบบโมเมนตัมมาท าการศึกษาวิจัยใน
กองทุนรวม โดยเลือกใช้ข้อมูลจากกองทุนรวม อีทีเอฟ  ซึ่งเป็นหนึ่งในกองทุนรวมที่ได้รับความนิยม อีกทั้งเป็น
กองทุนที่มีความเสี่ยงในการลงทุนต่ า ซึ่งเป็นการศึกษาที่นอกเหนือจากที่มีคนเคยศึกษาเกี่ยวกับโมเมนตัมในหุ้น
หรือในปัจจัย (factors) เพื่อช่วยให้นักลงทุนสามารถศึกษาอัตราผลตอบแทนและสามารถตัดสินใจในการเลือก
ลงทุนในรูปแบบนี้ได้ 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 Fama and French (1993) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของผลตอบแทนกับปัจจัยความเสี่ยงที่เป็นระบบ
และไม่เป็นระบบของตลาดหลักทรัพย์ NYSE, AMEX และ NASDAQ ของสหรัฐอเมริกา ตั้งแต่ปี ค.ศ.1963-1990 
โดยความเสี่ยงที่เป็นระบบคือ ปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาดและความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบ หรือความเสี่ยงที่เกิด
กับหลักทรัพย์เฉพาะกลุ่ม คือ ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาดและปัจจัยด้านมูลค่าทางบัญชีต่อมูลค่าตลาด โดย
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ต่อมานั้น Fama and French (2015) ได้ท าการศึกษาตลาดหลักทรัพย์ New York Stock Exchange ตั้งแต่ปี 
ค.ศ.1963-2013 เพื่อหาปัจจัยความเสี่ยงที่ไม่เป็นระบบเพิ่มเติม และพัฒนาแบบจ าลองให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
คือ ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากความสามารถในการท าก าไรและปัจจัยด้านการลงทุนกิจการ  โดยต่อมามีการเพิ่ม
ปัจจัยที่จะศึกษาคือปัจจัยด้านโมเมนตัม ซึ่งเป็นการศึกษาของ Fama and French (2018) ที่ได้มีการน าปัจจัย
โมเมนตัมมาเป็นปัจจัยในการศึกษา เพื่อพัฒนาแบบจ าลองให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและสามารถใช้อธิบาย
ผลตอบแทนได้อย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งปัจจัยด้านโมเมนตัมนั้น Gray and Vogel (2016) ได้ท าการศึกษาการลงทุน
แบบโมเมนตัมในมุมมองของด้านการศึกษาหรือการท าวิจัยทางการเงิน โดยสนใจแค่เฉพาะการเปลี่ยนแปลงของ
ราคาหุ้นเท่านั้น ซึ่งกลยุทธ์การลงทุนแบบโมเมนตัมในระยะกลาง ( Intermediate-term Momentum) ที่เป็น
การมองย้อนหลังไป 1 ปี หรือ 12 เดือน มีลักษณะทิศทางของผลตอบแทนในอนาคตเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
ผลตอบแทนในอดีต โดยในการทดลองเปรียบเทียบการถือหุ้นที่ผลตอบแทนสูงสุดมองย้อนไป x เดือนและถือไป
อีก y เดือน ท าตั้งแต่ 3, 6, 9 หรือ 12 เดือน ผลก็คือการถือหุ้นที่ผลตอบแทนดีที่สุดในรอบ 12 เดือน และถือต่อ
อีก 3 เดือนจะท าผลงานดีที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Jegadeesh and Titman (1993) ที่ได้ท าการศึกษาการลงุทน
แบบโมเมนตัมในหุ้น พบว่าหลักทรัพย์ที่มีอัตราผลตอบแทนที่สูงในอดีตจะยังคงมีอัตราผลตอบแทนที่สูงต่อไปอีก
ในช่วง 3-12 เดือน ซึ่งเป็นระยะที่เหมาะสมกับการลงทุนแบบโมเมนตัม และได้ท าการศึกษาในตลาดหลักทรัพย์
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยนี้บ่งบอกว่านักลงทุนตอบสนองน้อยกว่าความเป็นจริง ในช่วงการลงทุน
ระยะสั้น นอกจากนี้ Ehsani and Linnainmaa (2022) ได้ท าการศึกษาการลงทุนแบบโมเมนตัม ของปัจจัย 
(factors) พบว่าโมเมนตัมในผลตอบแทนของหุ้นแต่ละตัวเกิดจากโมเมนตัมในผลตอบแทนของปัจจัย ส่วนใหญ่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก โดยโมเมนตัมของปัจจัยนั้นอธิบายทุกรูปแบบของโมเมนตัมหุ้นแต่ละตัว กลยุทธ์โมเมนตัมข
องหุ้นส่งผลต่อปัจจัยด้านเวลาโดยอ้อม ซึ่งจะได้ก าไรเมื่อปัจจัยยังคงมีความสัมพันธ์กันแบบอัตโนมัติ และล้มเหลว
เมื่อความสัมพันธ์อัตโนมัติเหล่านี้พังทลาย ผลลัพธ์หลักของเราคือโมเมนตัมไม่ใช่ปัจจัยเสี่ยงที่ชัดเจน และรวมถึง
ความสัมพันธ์อัตโนมัติที่พบในปัจจัยอ่ืนๆ ทั้งหมด ซึ่งในงานวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาเก่ียวกับการลงทุนแบบโมเมนตัมข
องกองทุนรวม โดยกองทุนที่ใช้นั้นเป็นกองทุนรวมอีทีเอฟ เพื่อช่วยให้นักลงทุนสามารถศึกษาอัตราผลตอบแทน
และสามารถตัดสินใจในการเลือกลงทุนในรูปแบบนี้ได้  

อีกทั้งในประเทศไทยนั้นมีนักวิจัยหลายท่านที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลตอบแทนความ

เสี่ยง และประสิทธิภาพการด าเนินงานของกองทุนรวม โดยธนพร มีศิลป์ (2562) พบว่าปัจจัยที่มีผลนั้นคือการ

จ่ายเงินปันผล และความเสี่ยงที่เป็นระบบ โดยการทดสอบแบบ Sharpe พบว่ากองทุนรวม ETF มีการบริหาร

จัดการกองทุนรวมที่ดีกว่าและมีผลตอบแทนสูงกว่าอัตราผลตอบแทนของตลาด การทดสอบโดย Treynor Ratio 

พบว่าอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมตราสารทุนมีค่าสูงกว่าอัตราผลตอบแทนของตลาด และการทดสอบโดย 

Jensen model พบว่าผลการด าเนินงานของกองทุนรวมตราสารทุน มีการบริหารกองทุนรวมให้อัตรา

ผลตอบแทนของกองทุนรวมมีค่าสูงกว่าอัตราผลตอบแทนของตลาด โดยผลการวิเคราะห์นั้นสอดคล้องกันทั้งหมด 

คือผลการบริหารจัดการของกองทุนรวมตราสารทุนมีผลด าเนินงานที่สูงกว่าตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ วรรณภา สิทธิ

โห(2558) ที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบอัตราผลตอบแทน ความเสี่ยง และประสิทธิภาพการด าเนินงานของ

กองทุนรวมอีทีเอฟที่ลงทุนในตราสารทุนต่างประเทศ และกองทุนรวมเปิดตราสารทุนที่มีนโยบายเน้นการลงทุน

ในกองทุนรวมต่างประเทศเพียงกองทุนเดียว จากการท าวิจัยพบว่าการทดสอบโดย Sharpe พบว่ากองทุนรวม 

ETF มีผลด าเนินงานดีกว่ากองทุนแบบ FIF และทดสอบโดย Treynor Ratio พบว่ากองทุนรวม FIF ให้ผลการ

ด าเนินงานดีกว่ากองทุนรวม ETF โดยสรุปนั้นคือกองทุนรวม ETF เหมาะกับนักลงทุนที่มีการลงทุนแค่พอร์ตเดียว 

เพราะกระจายความเสี่ยงโดยรวมดีกว่า นอกจากนี้ได้มีการศึกษาด้านความอ่อนไหวทางอารมณ์บนทวิตเตอร์กับ

ผลตอบแทนจากการลงทุนแบบโมเมนตัม โดยฟ้าสินี วชิรพงศ์ (2563) ซึ่งผลการวิเคราะห์ทิศทางความสัมพันธ์
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ของอัตราการเปลี่ยนแปลงความอ่อนไหวทางอารมณ์กับอัตราการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทน พบว่า

ความสัมพันธ์ในช่วงปี ค.ศ.2016-2019 มีทิศทางไปในทางเดียวกัน ซึ่งหมายถึงอัตราการเปลี่ยนแปลงความ

อ่อนไหวทางอารมณ์มีค่าเพิ่มขึ้น อัตราการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนมีค่าลดลง และค่าสหสัมพันธ์มี

ความสัมพันธ์แสดงถึงทิศทางที่ไปในทางเดียวกัน ซึ่งตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือความอ่อนไหวทางอารมณ์ของ

ทวิตเตอร์มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับผลตอบแทนจากการลงทุนแบบโมเมนตัม และผลการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ของอัตราการเปลี่ยนแปลงความอ่อนไหวทางอารมณ์กับอัตราการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทนปี 

ค.ศ.2017 และ 2019 อัตราการเปลี่ยนแปลงความอ่อนไหวทางอารมณ์ส่งผลต่ออัตราการเปลี่ยนแปลงของ

ผลตอบแทน ดังนั้น ความอ่อนไหวทางอารมณ์ของทวิตเตอร์สามารถอธิบายผลตอบแทนจากการลงทุนแบบ

โมเมนตัมได้ ซึ่งผลการวิจัยนี้ เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้คือความอ่อนไหวทางอารมณ์ของทวิตเตอร์มี

ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับผลตอบแทนจากการลงทุนแบบโมเมนตัม และเมื่อเพิ่มปัจจัยทั้ง 5 ของ Fama and 

French (2015) มาวิเคราะห์ร่วมด้วย พบว่าความเสี่ยงของตลาด, ขนาดของธุรกิจ, มูลค่าทางบัญชีต่อมูลค่าตลาด 

และความสามารถในการท าก าไร มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทน ณ ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 ตัวแปรปัจจัย

การลงทุนกิจการและอัตราการเปลี่ยนแปลงความอ่อนไหวทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทน  

ณ ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 และ 0.10 ตามล าดับ 

 

สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis)  
 1. พอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม ของอีทีเอฟให้อัตราผลตอบแทนมากกว่าพอร์ตโฟลิโอการ
ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 
  2. พอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม ของอีทีเอฟ สามารถอธิบายโดยใช้แบบจ าลองปัจจัยทัง้ 6 ของ 
Fama-French (2018) และ q-factor ของ Hou, Xue and Zhang (2015) ของอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟ
ลิโอนี้ได ้
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
       การเรียงแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ                                     อัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอ 

   แบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ 

 

 น ากองทุนรวมอีทีเอฟจาก Yahoo! Finance มาหาอัตราผลตอบแทนย้อนหลัง ใช้เป็นราคาปิดรายเดือน

มาค านวณจะได้อัตราผลตอบแทนของแต่ละกองทุนรวมอีทีเอฟเป็นรายเดือน และน ามาเรียงตามอัตรา

ผลตอบแทนย้อนหลังจากมากสุดไปน้อยสุด โดยเลือกกองทุนที่มีอัตราผลตอบแทนย้อนหลังมากที่สุด 1/3 ของ

กองทุนรวมอีทีเอฟทั้งหมดจากกลุ่มตัวอย่างเป็นพอร์ตโฟลิโอที่จะใช้ในการลงทุน ซึ่งจะท าแบบนี้ทุกๆ 6 เดือน  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

แบบจ าลองปัจจัยทั้ง 6 ของ Fama and French (2018) 

    - ปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาด 
   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด                                     อัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอ 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากมูลค่า                               แบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากความสามารถในการท าก าไร 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากการลงทุน 

   - ปัจจัยด้านโมเมนตัม 

 

แบบจ าลองปัจจัย q-factor ของ Hou, Xue, and Zhang  

(2015) 

   - ปัจจัยด้านความเสีย่งของตลาด                  อัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอ 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด                           แบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากความสามารถในการท าก าไร 

   - ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากการลงทุน 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในงานวิจัยนี้ ได้แก่ ข้อมูลกองทุนรวมดัชนีอีทีเอฟ  จ านวน 571 กองทุน 

ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ.1993 ถึงเดือนพฤศจิกายน ค.ศ.2022 จาก  Yahoo! Finance (แหล่งข้อมูลจาก

เว็บไซต์ Fanance.Yahoo.com) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เครื่องมือรวบรวมข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ซึ่งแบ่งการเก็บ

ข้อมูล ดังนี้ 

  ส่วนที่  1 ข้อมูลราคาปิดรายเดือนแต่ละดัชนีของกองทุนรวมอีทีเอฟ ซึ่งท าการเก็บจาก  Yahoo! 

Finance (แหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ Fanance.Yahoo.com) เพื่อน าข้อมูลมาค านวณหาอัตราผลตอบแทนของ

กองทุนรวมอีทีเอฟ จากนั้นจะน าราคาปิด (𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒) มาใช้ค านวณหาอัตราการเปลี่ยนแปลงของผลตอบแทน 

(𝑅𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒(𝑡)) ซึ่งสามารถค านวณอัตราการเปลี่ยนแปลง ณ เดือนที่ 𝑡 ดังนี้ 

𝑅𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒(𝑡) =
𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒(𝑡) −  𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒(𝑡 − 1) 

𝑐𝑙𝑜𝑠𝑒(𝑡 − 1)  
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Month Year RETURN 

AFTY AGZ AIRR ANGL AOA ASHR 

5 2015 -0.0416 0.0003 0 0.0024 0.0051 0.0244 

6 2015 -0.0521 -0.0038 0.0033 -0.0145 -0.0176 -0.0789 

7 2015 -0.1196 0.0041 -0.0389 -0.0016 -0.0002 -0.1415 

8 2015 -0.1896 0.0014 -0.0475 -0.0260 -0.0462 -0.1891 

9 2015 0.0095 0.0053 -0.0811 -0.0198 -0.0268 0.0097 

10 2015 0.0750 -0.0003 0.0975 0.0218 0.0555 0.0983 

11 2015 0.0181 -0.0034 0.0724 -0.0217 0.0013 0.0113 

12 2015 -0.1291 -0.0012 -0.0815 -0.0375 -0.0246 -0.2210 

 หมายเหตุ ตัวอย่างข้อมูลอัตราผลตอบแทนแต่ละกองทนุ 

  ส่ วนที่  2  ข้ อมู ลปั จจั ยของ Fama and French ซึ่ งผู้ วิ จั ย ได้ ท าการเก็บ ข้ อมู ล จาก เว็บ ไซต์ 

https://mba.tuck.dartmouth.edu/pages/faculty/ken.french/data_library.html เพื่อน าข้อมูลมาศึกษา

อัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ    

  ส่วนที่  3 ข้อมูลปัจจัยของ q-factor ผู้ วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากเว็บ ไซต์  https://global-

q.org/factors.html เพื่อน าข้อมูลมาศึกษาอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  งานวิจัยนี้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) ในการศึกษางานวิจัยที่

เก่ียวข้อง และเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยจากอินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

  สถิติเชิงพรรณนา 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสูงสุด 

(Maximum) ค่าต่ าสุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น ามาใช้อธิบายอัตรา

ผลตอบแทนของกองทุนรวมอีทีเอฟ  

  2. ใช้ T-test Statistic กับ Sharpe Ratio เพื่อน ามาใช้อธิบายอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอ 

  สถิติเชิงอนุมาน (ทดสอบสมตฐิาน)  

 1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นคือการเรียงแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟกับตัวแปรตามคืออัตราผลตอบแทนของ

พอร์ตโฟลิโอแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ  

 2. การวิ เคราะห์การถดถอยเชิ งพ หุคูณ  (Multiple Linear Regression) เป็นการวิ เคราะห์หา

ความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดแบบจ าลอง 6 ปัจจัยของ Fama-French (2018) 

 3. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์

ระหว่างแนวคิดแบบจ าลอง 4 ปัจจัยของ q-factor ของ Hou, Xue, and Zhang (2015) 
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ผลการศึกษา (Results) 
  การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟและผลตอบแทน
จากการลงทุนแบบโมเมนตัม ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ Yahoo! Finance ข้อมูลแบบจ าลองปัจจัย
ทั้ง 6 ของ Fama-French (2018) ซึ่งใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ Kenneth French และข้อมูลแบบจ าลอง q-factor 
ของ Hou, Xue and Zhang (2015) มาพิจารณาร่วมด้วย โดยศึกษาในกองทุนรวมอีทีเอฟ จ านวน 571 กองทุน 
ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ.1993 ถึงเดือนพฤศจิกายน ค.ศ.2022 แบ่งข้อมูลราคาปิดรายเดือน โดยมีผลการวิจัย 
ดังนี้ 
ตารางที่ 1 ตัวอย่างข้อมูลอัตราผลตอบแทนของกองทุนรวมอีทีเอฟที่น ามาสร้างพอร์ตโฟลิโอ 

Month Year #ETF #ETFinPort Portfolio ExcessReturn 
5 2015 325 108 0.0242 2.4248 

6 2015 325 108 -0.0220 -2.1972 

7 2015 345 115 0.0008 0.0768 

8 2015 345 115 -0.0652 -6.5192 

9 2015 345 115 -0.0408 -4.0833 

10 2015 345 115 0.0771 7.7053 

11 2015 345 115 0.0146 1.4612 

12 2015 345 115 -0.0425 -4.2577 

 จากตารางที่ 1 แสดงข้อมูลของกองทุนรวมอีทีเอฟในแต่ละเดือน ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ.1993 ถึง

เดือนพฤศจิกายน ค.ศ.2022 ซึ่งจะแสดงจ านวนกองทุนทั้งหมด และกองทุนที่เลือกน ามาสร้างพอร์ตโฟลิโอ โดย

เลือกกองทุนมา 1/3 ของจ านวนกองทุนที่มีอัตราผลตอบแทนที่มากที่สุดของจ านวนกองทุนทั้งหมดในเดือนนั้นๆ 

 

ตารางที่ 2 ค่าสถิติของอัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ  

ค่าต่ าสุด (Min) -22.2704 

ค่าสูงสุด (Max) 58.0376 

ค่าเฉลี่ย (x̅) 0.7567 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 5.9506 

Sharpe Ratio  0.1272 

  จากตารางที่ 2 แสดงค่าสถิติของอัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม 

ของอีทีเอฟ โดยค านวณจากข้อมูลอัตราผลตอบแทนกองทุนรวมอีทีเอฟที่เลือกมาสร้างพอร์ตโฟลิโอ พบว่ามีอัตรา

ผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอที่ต่ าที่สุดที่ -22.2704 ต่อเดือน อัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอ

ที่มากที่สุดที่ 58.0376 ต่อเดือน ซึ่งอัตราผลตอบแทนส่วนเกินเฉลี่ยอยู่ที่  0.7567 ต่อเดือน มีส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานอยู่ที่ 5.9506 ต่อเดือน และมีค่า Sharpe Ratio อยู่ที่ 0.1272 ต่อเดือน 
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ตารางที่ 3 ค่าสถิติของอัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ 

ค่าต่ าสุด (Min) -0.1723 

ค่าสูงสุด (Max) 0.1365 

ค่าเฉลี่ย (x̅) 0.6664 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 4.6832 

Sharpe Ratio  0.1423 

 
 จากตารางที่  3 แสดงค่าสถิติของอัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาด

หลักทรัพย์ พบว่ามีอัตราผลตอบแทนส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอที่ต่ าที่สุดที่ -0.1723 ต่อเดือน อัตราผลตอบแทน

ส่วนเกินของพอร์ตโฟลิโอที่มากที่สุดที่ 0.1365 ต่อเดือน อัตราผลตอบแทนส่วนเกินเฉลี่ยอยู่ที่ 0.6664 ต่อเดือน  

มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 4.6832 ต่อเดือน และมีค่า Sharpe Ratio อยู่ที่ 0.1423 ต่อเดือน 

  จากตารางที่ 2 และตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟให้อัตรา

ผลตอบแทนมากกว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ เนื่องจากพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม 

ของอีทีเอฟให้ค่าเฉลี่ยที่มากกว่าตลาดหลักทรัพย์ แต่ถ้าปรับด้วยความเสี่ยง ซึ่งดูที่ค่า Sharpe ratio จะพบว่า

พอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์จะให้อัตราผลตอบแทนที่มากกว่าการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ผลการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟด้วยแบบจ าลอง 6 ปัจจัย (Fama-French) 

 โมเดลปี ค.ศ.1993-2022 

α (Intercept) 0.0022 

[0.965]  

𝜷𝒎𝒌𝒕−𝑹𝑭 0.0093*** 

[16.739] 

𝜷𝒔𝒎𝒃 0.0023*** 

[2.880] 

𝜷𝒉𝒎𝒍 0.0016* 

[1.664] 

𝜷𝒓𝒎𝒘 -0.0008 

[-0.841] 

𝜷𝒄𝒎𝒂 -0.0002 

[-0.140] 

𝜷𝒖𝒎𝒅 0.0011** 

[2.228] 

𝑹𝟐 0.5842 
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* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ผลการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟด้วยแบบจ าลอง q-factor 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 โมเดลปี ค.ศ.1993-2022 

α (Intercept) 0.0020 

[0.821]  

𝜷𝒎𝒌𝒕−𝑹𝑭 0.0094*** 

[15.955] 

𝜷𝒎𝒆 0.0029*** 

[3.750] 

𝜷𝒊𝒂 0.0015 

[1.383] 

𝜷𝒓𝒐𝒆 0.0001 

[0.111] 

𝑹𝟐 0.5743 

Adjusted 𝑹𝟐 0.5686 

 
สรปุและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
  งานวิจัยนี้ใช้กองทุนรวมอีทีเอฟเป็นกลุ่มตัวอย่างจากการลงทุนแบบโมเมนตัม ซึ่งระยะเวลาการศึกษา

ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1993 ถึง ค.ศ. 2022 และน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์เพื่อหาอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนแบบ

โมเมนตัมของกองทุนอีทีเอฟ โดยเลือกกองทุนอีทีเอฟมา 1/3 ที่มีอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอที่มากที่สุด

ของจ านวนกองทุนรวมอีทีเอฟทั้งหมดในเดือนนั้นๆ น ามาสร้างพอร์ตโฟลิโอ จะเห็นได้ว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุน

แบบโมเมนตัมของอีทีเอฟมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 0.7567 ต่อเดือน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 5.9506 ต่อเดือน และมี

ค่า Sharpe Ratio อยู่ที่ 0.1272 ต่อเดือน และพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 0.6664 

ต่อเดือน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 4.6832 ต่อเดือน และมีค่า Sharpe Ratio อยู่ที่ 0.1423 ต่อเดือน จะเห็น

ได้ว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟให้อัตราผลตอบแทนที่มากกว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนใน

ตลาดหลักทรัพย์ เนื่องจากพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟให้ค่าเฉลี่ยที่มากกว่าตลาดหลักทรัพย์ 

แต่ถ้าปรับด้วยความเสี่ยง ซึ่งดูที่ค่า Sharpe ratio จะพบว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์จะให้อัตรา

ผลตอบแทนที่มากกว่าการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟ พบว่าการลงทุนแบบโมเมนตัมของกองทุนรวมอีทีเอฟ

Adjusted 𝑹𝟐 0.576 
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ด้วยแบบจ าลอง 6 ปัจจัย (Fama and French, 2018) มีตัวแปรปัจจัยด้านความเสี่ยงของตลาด (mkt-RF)  

มีค่าสถิติ t เท่ากับ 16.739 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.001, ปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด (smb) มีค่าสถิติ t เท่ากับ 

2.880 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01, ปัจจัยด้านโมเมนตัม (umd) มีค่าสถิติ t เท่ากับ 2.228 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

และปัจจัยด้านความเสี่ยงจากมูลค่า (hml) มีค่าสถิติ t เท่ากับ 1.664 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.1 อีกทั้งการลงทุนแบบ

โมเมนตัมของอีทีเอฟด้วยแบบจ าลอง q-factor (Hou, Xue and Zhang, 2015) พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านความ

เสี่ยงของตลาด (mkt-RF) และปัจจัยด้านความเสี่ยงจากขนาด (me) มีค่าสถิติ t เท่ากับ 15.955 และ 3.750  

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.001 ตามล าดับ สามารถอธิบายอัตราผลตอบแทนของพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัม 

ของอีทีเอฟได้ ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานนั้น พบว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนแบบโมเมนตัมของอีทีเอฟให้อัตรา

ผลตอบแทนมากกว่าพอร์ตโฟลิโอการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ อีกทั้งเมื่อน าพอร์ตโฟลิโอมาอธิบายโดยใช้

แบบจ าลอง 6 ปัจจัย และแบบจ าลอง q-factor พบว่าค่า α ของทั้ง 2 แบบจ าลองไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

หมายถึง ค่า α ไม่ต่างจากศูนย์ ท าให้แบบจ าลองทั้ง 2 แบบมีปัจจัยที่สามารถอธิบายอัตราผลตอบแทนของ

พอร์ตโฟลิโอนี้ได้ 
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อิทธิพลของคณะกรรมการบริษัทที่มีผลต่อระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการของบริษัทกลุ่ม
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีในตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  

THE INFLUENCE OF BOARD OF DIRECTOR TOWARD CORPORATE GOVERNANCE 
SCORE OF TECHNOLOGY GROUP IN THAI LISTED COMPANIES 

 

ธนัย ศรีอิสาณ1* และณัฐวงศ์ พนูพล2 

 1*, 2 คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
Thanai Sriersan1* and Nuttavong Poonpool2   

1*, 2 Faculty Accounting, Mahasarakham Business School, Mahasarakham University  
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของคณะกรรมการบริษัทที่มีผลต่อระดับคะแนนการก ากับดูแล

กิจการที่ดีของบริษัทกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยมีขอบเขตของ
การศึกษาระหว่างปี พ.ศ.2561-2564 โดยยกเว้นบริษัทในกลุ่มจัดการสินทรัพย์ บริษัทในกลุ่มกองทุน บริษัทท่ีมีระยะเวลา
ด าเนินการไม่ถึง 3 ปี และ บริษัทท่ีไม่ประสงค์เปิดเผยคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดีจากสมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการ
บริษัทไทย โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 34 บริษัท โดยเก็บข้อมูลจากรายงานประจ าปีในส่วนของโครงสร้างคณะกรรมการ
บริษัท เพื่อน าไปวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณผลการวิจัยพบว่า การควบรวมต าแหน่งคณะกรรมการและการเพิ่มขึ้น
ของจ านวนคณะกรรมการในบริษัทมีผลกระทบในเชิงลบต่อระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดีอย่างมีระดับนั ยส าคัญ
ทางสถิติ ในส่วนของตัวแปรควบคุมพบว่าขนาดของบริษัท และ อายุของบริษัทมีผลกระทบในเชิงบวกต่อระดับคะแนน  
การก ากับดูแลกิจการที่ดี เนื่องจากบริษัทขนาดใหญ่ และบริษัทที่มีระยะเวลาในการประกอบธุรกิจที่สูงต้องการที่จะรักษา
ภาพลักษณ์ในเรื่องของการก ากับดูแลกิจการที่ดี ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวจะไปเป็นประโยชน์แก่หน่วยงานที่ท าหน้าที่ใน 
การก ากับดูแลกิจการของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
ค าส าคัญ: 1) คณะกรรมการบริษทั 2) คะแนนการก ากับกิจการ 3) อุตสาหกรรมเทคโนโลยี  
 

Abstract 
The objective of the study is to investigate the influence of board directors on the corporate 

governance. This research uses score of techonolgy industry group in thai listed companies. The stydy period 
is base on durning the year 2019 - 2021 for asset management companies and fund mangment companies 
to operating less than 3 years.  The entire sample size of the businesses that the Thai institute of directors 
association has rated as having good corporate governance is 34 businesses. The information was gathered 
from the annual report in the board of directors' organisational structure. For analysis, multiple regression is 
used. The study founds that the board's dual composition and the growing number of board members have 
a statistically significant detrimental impact on the corporate governance score. Control variable facters found 
that the company's size and age had a beneficial effect on the level of its scores for strong corporate 
governance. At a degree of statistical significance due to the large and longterm age of business seek to keep 
their image for good corporate governance. The results of the study will proveid the guideline the regulatory 
agencies of companies listed on the stock exchange of thailand in the technology industry group. 
Keywords: 1) Board of Directors 2) Corporate governance score 3) Technology industry group 
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บทน า (Introduction) 
ในปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญและมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตประจ าวันของมนุษย์ใน

เกือบทุกด้าน ช่วยท าให้เกิดความสะดวกสบายทันสมัยและช่วยในการประหยัดเวลาและมีส่วนในการช่วยในการ
ตัดสินใจ เม่ือเทคโนโลยีก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็วเพื่อตอบสนองการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคม และช่วย
ยกระดับอุตสาหกรรม เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของประเทศเพิ่มศักยภาพในการพัฒนาความมั่นคง
ของประเทศ (ดนุวศิน เจริญ, 2554) ในประเทศไทยนั้นมีผู้ประกอบการธุรกิจที่ท าธุรกิจด้านเทคโนโลยี ไม่ว่าจะ
เป็นในส่วนของกลุ่มอุปกรณ์ชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการสื่อสาร โดยมีดัชนี
การเปลี่ยนแปลง และมูลค่าการซื้อขายสูงสุดเนื่องจากมีการซื้อขายและให้สัมปทานกับกลุ่มเทคโนโลยีสื่อสารจึง
ท าให้อุตสาหกรรมเป็นที่น่าสนใจส าหรับนักลงทุน (กัณสราณัฐ เกตวงษา , 2557) คณะกรรมการจึงมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์และนโยบายในการบริหารงานต่างๆเพื่อดูแลผลประโยชน์ให้กับผู้ลงทุน 

คณะกรรมการบริษัทควรมีบทบาทส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์และนโยบายในการบริหารงานต่างๆ  เพื่อ
ดูแลในเรื่องของผลประโยชน์ของผู้ลงทุนตลอดจนมีส่วนในการก ากับดูแลและตรวจสอบการปฏิบั ติงานของ
ผู้บริหารให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ดลยา 
ไชยวงศ์ และคณะ, 2562) โดยให้การสนับสนุนให้มีการบริหารงานตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี เช่น 
ประธานกรรมการบริษัทและคณะกรรมการบริษัทควรมีความเป็นอิสระ คณะกรรมหรือกรรมการตรวจสอบอิสระ
ควรมีความรู้ทางบัญชีอย่างน้อย 1 คน เพื่อควบคุมการจัดท ารายงานทางการเงินให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ
และก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ โดยเจ้าของกิจการจึงจ าเป็นจะต้องมีตัวแทนเจ้าของกิจการหรือผู้บริหารตาม
แนวคิดทฤษฏีของ Agency Theory ของ Jansen และ Meckling (1976) ได้กล่าวไว้ว่าการก ากับดูแลกิจการที่ดี
ของคณะกรรมการบริษัทจะน ามาซึ่งผลลัพธ์อันจะเกิดประโยชน์สูงสุดและลดผลกระทบในเชิงลบต่อกิจการโดยได้
ข้อก าหนดส าคัญในการก ากับดูแลกิจการที่เก่ียวกับการเป็นตัวแทนทีจ่ะปฏิบัติงานได้อย่างซึ่งสัตย์สจุริต เป็นอิสระ 
เที่ยงธรรมปราศจากการควบคุม (รจนา ขุนแก้วและคณะ, 2564) โดยสิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นข้อก าหนดในการ
วัดผลการพัฒนาการก ากับดูแลของกิจการที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

หลักในการก ากับดูแลกิจการที่ดีของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เป็นส่วนหนึ่ง
ในการวัดผลการพัฒนาการก ากับดูแลกิจการที่ดี ซึ่งด าเนินการและวัดผลโดยสมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการ
บริษัทไทย (Thai Insituue of Director).โดยในปัจจุบันตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้รณรงค์ให้ส่งเสริม
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้ตระหนักถึงความส าคัญของการก ากับดูแลกิจการที่ดี
เพื่อให้ใกล้เคียงกับมาตรฐานสากล (ภัทรพงศ์ เจริญกิจจารกุร, 2017) โดยมีระดับคะแนน แทนตราสัญลักษณ์ของ
คณะกรรมการบรรษัทภิบาลแห่งชาติ ทั้งสิ้น 6 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งออกเป็น 5 หมวด
ได้แก่ สิทธิของผู้ถือหุ้น การปฏิบัติที่เท่าเทียมกัน บทบาทของผู้มีส่วนได้เสีย การเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส และ
ความรับผิดชอบของคณะกรรมการ (สถาบันกรรมการบริษัทไทย, 2021)  

ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจในการศึกษาอิทธิพลของคณะกรรมการบริษัทที่มีผลต่อระดับคะแนนการก ากับดูแล
กิจการที่ดีของบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  

ทฤษฏีตัวแทน Agency Theory โดย Jansen และ Meckling 1976 ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับตัวแทน 
เจ้าของกิจการหรือผู้บริหารไม่สามารถกระท าการใดๆได้ด้วยตนเอง จึงจะเป็นจะต้องมีการจัดตั้งตัวแทนเพื่อช่วย
ในการบริหาร การกระท าแทน เพื่อรายงานผลการด าเนินงานให้แก่ฝ่ายที่มีอ านาจ โดยตัวแทนมีวัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างมูลค่าสูงสุดให้กับบริษัทและสร้างผลตอบแทนที่น่าพึงพอใจ 

การก ากับดูแลกิจการที่ดี ซึ่งด าเนินงานตามแบบแผนและวิสัยทัศน์ของกิจการที่บริหารงานโดยตัวแทน
เพื่อลดความเสี่ยงในการเกิดผลกระทบในเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญต่อองค์กร เจ้าของกิจการ ผู้ถือหุ้น และผู้มีส่วน
ได้เสียขององค์กร ตัวแทนที่ได้รับการแต่งตั้งจึงจะต้องมีการปฏิบัติงานโดยที่ปราศจากการควบคุมจนตัวแทนไม่
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เกิดความเป็นอิสระและความขัดแย้งระหว่างกัน โดยทฤษฏีตัวแทน ถูกน ามาใช้อย่างแพร่หลาย โดยพบว่าทฤษฏี
ตัวแทนก่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์และประสิทธิภาพการจัดการทรัพยากรและก่อให้เกิดผลตอบแทนที่สูงสุด 

การควบรวมประธานกรรมการบริษัทกับกรรมการผู้จัดการ หมายถึง การที่บุคคลรับบทบาททั้ง
คณะกรรมการและผู้จัดการโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ประธานกรรมการบริหารเพิ่มกลไกในการก ากับดูแลเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพการท างานของบริษัท (Jingrong Lin and Karim, 2022) โดยการควบรวมต าแหน่งระหว่าง
ประธานกรรมการกับกรรมการผู้จัดการนั้นส่งผลต่อการประหยัดค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานลดลงและมีความ
เสี่ยงน้อยลงในการลงทุน Huttan et al.,(2014) ได้กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจในการควบรวมประธานกรรมการ
บริษัทกับกรรมการผู้จัดการส่งผลให้องค์กรที่มีประสิทธิภาพและเพิ่มกลไกในการก ากับดูแลและลดปัญหาของ
บริษัทได้ Craig (2017). ได้กล่าวไว้ว่าประธานกรรมการบริษัทเลือกที่จะสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริหารรายอ่ืน
รวมถึงกับพนักงานในบริษัทโดยการควบรวมต าแหน่งระหว่างประธานกรรมการกับกรรมการผู้จัดการจะส่งผลเสีย
ต่อการควบคุมภายในขององค์กร และเกิดปัญหาเกิดขึ้นในการบริหารงานระหว่างผู้บริหารกับพนักงานบริษัท 
Yang & Zhao (2014) พบว่าบริษัทที่มีการแยกบทบาทของประธานกรรมการกับผู้จัดการส่งผลให้เกิดการ
ปฏิบัติงานที่ดีขึ้น และช่วยลดแรงกดดดันที่เกิดขึ้นระหว่างประธานกรรมการและพนักงาน จากการทบทวน
วรรรณกรรมผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการควบควบรวมต าแหน่งประธานกับ
กรรมการผู้จัดการและคะแนนการก ากับดูแลกิจการไว้ดังนี้ 

H1 การควบรวมต าแหน่งประธานกับกรรมการผู้จัดการมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับคะแนนการก ากับ
ดูแลกิจการ 

ขนาดของคณะกรรมการบริษัท ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของคณะกรรมการ โดยขนาดของคณะกรรมการ
ถือเป็นกลไกและมีอิทธิพลระดับองค์กรในการพัฒนาบริษัทโดยส่งผลไปยังข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการก ากับดูแล
กิจการ (Allegrini & Greco, 2013). คณะกรรมการบริษัทควรมีขนาดที่เหมาะสมและประกอบด้วยบุคคลที่มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ที่เพียงพอต่อการปฏิบัติหน้าที่ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับขนาด ประเภท และ
ความซับซ้อนของธุรกิจ Stuart (2011)พบว่าบริษัทที่มีขนาดเฉลี่ยของคณะกรรมการที่มาก ส่งผลให้องค์กรมี
ทรัพยากรที่ใช้ในการด าเนินงานเพิ่มมากขึ้นและช่วยให้องค์กรมีประสิทธิภาพในเชิงบวกรวมถึงสร้างความมั่นใจใน
การก ากับดูแลของกิจการต่อผู้มีส่วนได้เสีย Blenko et al.,(2010) พบว่าบริษัทที่มีสมาชิคของคณะกรรมการมาก
เท่าใดส่งผลให้เกิดการยกระดับในการระดมความคิดเพื่อช่วยในการตัดสินใจเพื่อให้บริษัทได้รับประสิทธิภาพ
สูงสุดจากการตัดสินใจร่วมกันของคณะกรรมการบริษัท Hemphil & Laurence (2014) พบว่าคณะกรรมการ
บริษัทจะเกิดความกังวลใจขึ้นเมื่อ บริษัทมีมติให้เพิ่มขนาดของคณะกรรมการเนื่องจากมีโอกาสที่คณะกรรมการ
ชุดใหม่จะมีส่วนในการตรวจสอบการด าเนินงานขององค์กรและเพิ่มประสิทธิภาพในการก ากับดูแลของบริษัท  
Pozen (2010) พบว่าขนาดของคณะกรรมการขนาดเล็กจะมีความอิสระมากกว่าบริษัทที่มีคณะกรรมการขนาด
ใหญ่และง่ายต่อการตรวจสอบมีความอิสระในการท างานเพิ่มขึ้น จากการทบทวนวรรรณกรรมผู้วิจัยจึงก าหนด
สมมติฐานเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างขนาดของคณะกรรมการและคะแนนการก ากับดูแลกิจการไว้ดังนี้ 

H2 ขนาดของคณะกรรมการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคะแนนการก ากับดูแลกิจการ   
ความเป็นอิสระของคณะกรรมการบริษัทโดยในธุรกิจส่วนใหญ่นั้นมักที่จะมีกรรมการสองกลุ่ม กลุ่มแรก

ประกอบด้วยกรรมการภายในที่มีข้อตกลงและสายสัมพันธ์ที่สนับสนุนเก่ียวข้องกับเจ้าของบริษัทและมีส่วนในการ
จัดการองค์กร ส่วนที่สองคือผู้บริหารหรือกรรมการภายนอกที่มีอ านาจหน้าที่ หรือเป็นตัวแทนของผู้ถือหุ้นในฐาน
ของกรรมการอิสระที่สามารถกระท าแทนได้ โดยสร้างความเท่าเทียมและค านึงถึงความเป็นอิสระของ
คณะกรรมการ เพื่อท าการเชื่อมโยงผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้น (Fuente et al., 2017) คณะกรรมการอิสระจะ
ส่งผลให้กรรมการตรวจสอบมีประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อจ ากัดโอกาสในการจัดการและมีส่วนในการตรวจสอบ
พฤติกรรมของผู้บริหาร ซึ่งจะน าไปสู่การเปิดเผยข้อมูลของบริษัทด้วยความสมัครใจเพิ่มขึ้น(Fuzi et al., 2016).
ความเป็นอิสระของกรรมการอิสระจะต้องมีคุณสมบัติครบถ้วนและมีความอิสระตามที่คณะกรรมการของบริษัท
ได้ก าหนดไว้ในนโยบายการก ากับดูแลกิจการของบริษัท และตรงกับคุณสมบัติที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

และส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์ก าหนดไว้ Pfeffer and Salancik (2003) พบว่า การที่องค์กรมี
สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระที่สูงจะน าพามาซึ่งการพึ่งพาของทรัพยากรหลัก 4 ประการได้แก่ การเข้าถึง
ข้อมูลของบริษัท ค าแนะน าในด้านต่างๆ สิทธิพิเศษในการเข้าถึงทรัพยากร และ การปฏิบัติให้ถูกต้องตาม
กฏหมายของบริษัท Nguyen and Nielsen (2010) พบว่าโดยทั่วไปสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระที่มีสูงใน
คณะกรรมการจะช่วยปกป้องผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นและชื่อเสียงความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของคณะกรรมการ
อิสระ จะช่วยปรับปรุงการตรวจสอบและเพิ่มมูลค่าในด้านการก ากับดูแลขององค์กรเพิ่มมากขึ้น Cohen et 
al.,(2000) พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระที่เพิ่มขึ้นกับการก ากับดูแลกิจการ 
เนื่องจากคณะกรรมการอิสระมีอ านาจเพียงการก าหนดกลยุทธ์ของบริษัทและรับผิดชอบในเรื่องของผลการ
ด าเนินงานให้องค์กรประสบความส าเร็จเท่านั้น จากการทบทวนวรรรณกรรมผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษา
ถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นอิสระของคณะกรรมการและคะแนนการก ากับดูแลกิจการไว้ดังนี้ 

H3 ความเป็นอิสระของคณะกรรมการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคะแนนการก ากับดูแลกิจการ   
ความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชีของคณะกรรมการบริษัทความรู้ทางด้านบัญชีของคณะกรรมการบริษัทมี

ส่วนส าคัญในการก าหนดบทบาท ก าหนดผลการด าเนินงานของบริษัท และมีส่วนในการก าหนดรายงานทางการ
เงินเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจของผู้บริหาร (Prabowo et al., 2017) ตามทฤษฏีตัวแทนได้กล่าวไว้ว่า 
คุณวุฒิการศึกษาทางด้านบัญชีของคณะกรรมการจะมีส่วนในการแนะน าให้ คณะกรรมการบริษัท ไปสู่เป้าหมาย
ที่บริษัทต้องการเนื่องจากได้รับอิทธิพลในเร่ืองของการก ากับดูแลที่ดี รวมถึงประสบการณ์ของคณะกรรมการที่ได้
จาการศึกษาทางด้านบัญชี (Cullinan and Roush, 2011) บุคคลที่ส าเร็จการศึกษาทางด้านบัญชีจะมีส่วนช่วย
เพิ่มความสามารถในการรับรู้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การศึกษาทางด้านบัญชีจะมีส่วนช่วยเพิ่มขีดความสามารถให้กับ
บริษัทในการรวบรวมข้อมูล และมุมมองทางธุรกิจรวมถึงการช่วยให้ผู้บริหารมีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้บริษัท
เพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานได้สูงขึ้น (Hu et al., 2017) คณะกรรมการที่มีการศึกษาทางด้านบัญชี
สามารถที่จะมีวิธีการในการระบุและก าหนดปัญหาประเมินผลการด าเนินงานได้ดีมีส่วนในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น
ในบริษัท รวมถึงวางแผนและสร้างหลักในการก ากับดูแลที่ดีให้กับองค์กรโดย Roach and Slater (2016) พบว่า 
คุณวุฒิทางด้านบัญชขีองกรรมการบริษัทในสายงานผู้บริหารระดับสงูส่งผลดีตอ่การเปิดเผยข้อมูลความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ธรรมาภิบาลและให้ความส าคัญกับการก ากับดูแลภายในบริษัท . Velte (2019) พบว่าความรู้
ความสามารถทางด้านบัญชีของผู้บริหารระดับสูงมีผลในเชิงบวกต่อการสร้างความเชื่อมั่นและการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อการรับผิดชอบต่อสังคมรวมถึงการสร้างธรรมมาภิบาลที่ในบริษัท Akbas (2016) พบว่า ระดับ
การศึกษาหรือความรู้ความสามารถทางด้านบัญชีของผู้กรรมการไม่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ในการใส่ใจในการกับ
ดูแลกิจการที่ดี ธรรมภิบาล รวมถึงการควบคุมภายในบริษัท จากการทบทวนวรรรณกรรมผู้วิจัยจึงก าหนด
สมมติฐานเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชีของคณะกรรมการและคะแนนการ
ก ากับดูแลกิจการไว้ดังนี้ 

H4 ความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชีของคณะกรรมการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับคะแนนการก ากับ
ดูแลกิจการ   

คะแนนการก ากับดูแลกิจการเป็นคะแนนที่สมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทในประเทศไทย  (IOD) 
ได้ท าการประเมินการตรวจสอบในเร่ืองของการบริหารจัดการภายในบริษัทให้มีประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
ความโปร่งใสสามารถตรวจสอบได้ และจะต้องค านึงถึงผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายเพื่อส่งผลให้เกิดความมั่นใจให้กับผู้
ลงทุนว่าในธุรกิจนั้นมีการบริหารงานอย่างเป็นธรรมและมีความโปร่งใส โดยเฉพาะในเรื่องของการเปิดเผยข้อมูล
ให้กับผู้ถือหุ้น ที่จะต้องกระท ากันอย่างเสมอภาค ไม่ให้ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารก่อนผู้ถือหุ้นรายย่อย 
เพื่อป้องกันการเสียเปรียบได้และอาจส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้ลงทุนได้ (รจนา ขุนแก้ว และคณะ, 2564) 

การจัดท ารายงานคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดีของสมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทในประเทศ
ไทยมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้ส าหรับการส ารวจติดตามพัฒนาการก ากับดูแลกิจการของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักรัพย์แห่งประเทศไทย แสดงให้เห็นถึงการก ากับดูแลกิจการของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ประเทศไทยเพื่อส าหรับการพัฒนาและก ากับดูแลกิจการ(ภัทรพงศ์ เจริญกิจจารกุร, 2017) น าเสนอข้อมูลส าหรับ
องค์กรเพื่อส าหรับการก าหนดนโยบายและกฏระเบียบด้านการก ากับดูแลกิจการน าไปใช้ส าหรับการตัดสินใจของ
นักลงทุน และสมาคมได้น าผลส ารวจมาใช้ประโยชน์ในกิจกรรมส่งเสริมการก ากับดูแลกิจการที่ดี เช่น โครงการ 
Board of the year Awards และ โครงการ Thailand Sustainability Investment ของตลาดหลักทรัยพ์แห่ง
ประเทศไทย โดยมีหลักเกณฑ์ที่ใช้ส าหรับการพิจารณายึดจากหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กรเพื่อ
ความร่วมือและการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (OCED) มีองค์ประกอบแบ่งเป็น 5 หมวดโดยคิดตามสัดส่วนของคะแนน
ดังต่อไปนี้ สิทธิของผู้ถือหุ้นร้อยละ15 การปฏิบัติที่เท่าเทียมกันร้อยละ 10 บทบาทของผู้มีส่วนได้เสียร้อยละ 20 
การเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใสร้อยละ 20 และความรับผิดชอบของคณะกรรมการคิดเป็นร้อยละ  35 สมาคม
ส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทในประเทศไทยจะน าคะแนนที่ได้จาก 5 หมวดท าการจัดกลุ่มแบ่งเป็นช่วงของ
คะแนนดังนี้ ระดับ 5 ดีเลิศ 90-100 คะแนน ระดับ 4  ดีมาก คะแนน 80 -89 คะแนน ระดับ 3 ดี 70-79 
คะแนน ระดับ 2 ดีพอใช้ 60-69 คะแนน ระดับ 1 ผ่าน 50-59 คะแนน ส่วนบริษัทที่ได้คะแนนต่ ากว่า 50 
คะแนนจะไม่ได้รับพิจารณาให้จัดระดับ (สถาบันกรรมการบริษัทไทย ,2021) 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
  

คณะกรรมการบริษัท 

- การควบรวมประธานกรรมการบริษัท

กับกรรมการผู้จัดการ 

- ขนาดของคณะกรรมการบริษัท 

- ความเป็นอิสระของคณะกรรมการ

บริษัท 

- ความเชี่ยวชาญทางดา้นบัญชีของ

คณะกรรมการบริษัท 

ระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดี 

ตัวแปรควบคุม 

- ขนาดของบริษัท  

- อายุบริษัท 

- โครงสร้างทางการเงิน 

- คุณภาพของผู้สอบบญัช ี
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือบริษัทกลุ่มเทคโนโลยี ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

ทั้งสิ้น 43 บริษัท (ข้อมูล ณ วันที่  15 มกราคม 2566) โดยจ ากัดการศึกษาเฉพาะบริษัทที่ เปิดเผยข้อมูล
คณะกรรมการบริษัทในรายงานประจ าปีตั้งแต่ปี 2562-2564 และมีคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่มีการเปิดเผย
ข้อมูลจากสมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทในประเทศไทยตั้งแต่ ระดับ 3 ดี ระดับ 4 ดีมากและระดับ  
5 ดีเลิศ โดยยกเว้นบริษัทที่จดทะเบียนในลักษณะของกองทุนจัดการสินทรัพย์ จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างส าหรับ
งานวิจัยมีทั้งสิ้น 34 บริษัท 

การวัดค่าตัวแปร การศึกษานี้ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวแปรควบคุม โดยมีวิธีการวัด
ค่าตัวแปร 3 ปีตั้งแต่ปี พ.ศ.2562-2564 ดังนี้ 1)ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การควบรวมของคณะกรรมการบริษัท 
(Board Dualty : BD) จะใช้ตัวแปรเทียมในการวัดโดยให้ค่าเป็น 1 ถ้ามีการควบรวมประธานกรรมการบริษัทกับ
กรรมการผู้จัดการและค่าเป็น 0 ถ้าไม่มีการควบรวมประธาน กรรมการบริษัท กับกรรมการผู้จัดการ, ขนาดของ
คณะกรรมการบริษัท (Board Size : BS) วัดจากจ านวนของคณะกรรมการบริษัททั้งหมด , ความเป็นอิสระของ
คณะกรรมการบริษัท  (Board Independence : BI) วัดจากสัดส่วนของคณะกรรมการอิสระเทียบกับ
คณะกรรมการทั้งหมดของบริษัท,ความเชี่ยวชาญทางบัญชีของคณะกรรมการบริษัท (Accounting Professional 
Board : AB) วัดจากสัดส่วนของคณะกรรมการที่ส าเร็จการศึกษาทางด้านวิชาชีพบัญชีเทียบกับจ านวนของ
คณะกรรมการทั้งหมด 2) ตัวแปรตามคือคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดี (Corporate Governance Score : 
CS) ของสมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทในประเทศไทย 3) ตัวแปรควบคุม ได้แก่ ขนาดของบริษัท (Firm 
Size:FS) วัดจากค่าลอการิทึมสินทรัพย์รวมของบริษัท, อายุของบริษัท (Firm Age:FA) วัดจากอายุนับจากวันจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์, โครงสร้างทางการเงิน (Leverarge:LEV) วัดจากอัตราส่วนของหนี้สินต่อสินทรัพย์
และคุณภาพของผู้สอบบัญชี (Audit Quality:AQ) ใช้ตัวแปรเทียมในการวัดโดยให้ค่าเป็น 1 ถ้าบริษัทใช้บริการ
ของผู้สอบบัญชีในกลุ่ม Big 4 และให้ค่าเป็น 0 ถ้าบริษัทไม่ได้ใช้บริการของผู้สอบบบัญชีในกลุ่ม Big 4  โดยมี
สมการงานวิจัยดังต่อไปนี้  

Corporate Governance Score =  0  +  1Board Duality + 2Board Size + 3Board 

Independence+ 4Accounting Professional Board + 

5 Firm size + 6Firm Age + 7Leverage +8Audit 

Quality  +  
 

ผลการศึกษา (Results)  
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าต่ าสุด 

ค่าสูงสุด ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 

ผลการวิจัยข้อมูลทั้งหมด 3 ตาราง โดยตารางที่ 1 จะแสดงค่าสถิติเชิงพรรณาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
(Descriptive Amalysis) ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร (Person Correlation) 
ตารางที่ 3 จะแสดงถึงความสัมพันธ์ของอิทธิพลของคณะกรรมการที่ส่งผลต่อคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดี  
(Multiple Regression Analysis)  

จากตารางที่ 1 พบว่ามีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 34 กลุ่มตัวอย่างโดยภาพรวมมีคุณลักษณะของคณะกรรมการ
บริษัทดังต่อไปนี้ การควบรวมของคณะกรรมการบริษัท กลุ่มตัวอย่างมีการควบรวมกรรมการประธานบริษัทกับ
ต าแหน่งผู้จัดการคิดเป็นร้อยละ 17 ไม่มีการควบรวมต าแหน่งกรรมการประธานบริษัทกับต าแหน่งผู้จัดการเฉลี่ย
คิดเป็นร้อยละ 83 ขนาดของคณะกรรมการบริษัทมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 8.91 หรือเท่ากับ 9 คนต่อบริษัท สัดส่วนของ
คณะกรรมการอิสระต่อกรรมการบริษัทเฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 43.13 สัดส่วนของคณะกรรมการที่ส าเร็จการศึกษา
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ทางด้านวิชาชีพบัญชีเฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 17.01 โดยภาพรวมของตัวแปรควบคุม ดังต่อไปนี้ ขนาดของบริษัท
เฉลี่ยเท่ากับร้อยละ 9.27 อายุของบริษัทเฉลี่ยเท่ากับ 21.15 หรือเท่ากับ 22 ปี โครงสร้างทางการเงินเฉลี่ยเท่ากับ 
0.54 คุณภาพของผู้สอบบัญชี กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการการสอบบัญชีของบริษัทในกลุ่ม Big4 ร้อยละ 90 และ
คะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดีเฉลี่ยเท่ากับ 4.44  

 
ตารางที่ 1 สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา (Descriptive Analysis) 

 

ตัวแปร Mean Std. Deviation Min Median Max 
BS 8.91 2.088 5 9 16 
BI 43.13 11.85 16.67 42.86 80 
AP  17.01 13.68 0 16.67 57.14 
FS 9.28 1.50 6.83 8.95 13.35 
FA 21.15 8.50 5 20 34 
LEV 0.54 0.21 0.12 0.57 0.95 
CS 4.44 0.65 3 4 5 

ตัวแปรเทียม 1 0 Percent 1:0   
BD 17 85 17:83   
AQ 92 10 91:9   
 
จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Person Corrlation Analysis) พบว่าค่า FS กับ CS ที่

มีค่าสูงสุดเท่ากับ 0.483 โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวไม่เกิน ± 0.7 จึงถือว่ายังอยู่ ในระดับที่ ไม่สูงมากนัก
นอกจากนั้นเพื่อให้เกิดความมั่นใจผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเชื่อมั่นว่าจะไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
(Multicolinearity) จากตารางที่ 3 ผู้วิจัยจึงได้ท าการตรวจสอบโดยการค านวนค่า Variance Inflation Facter 
(VIF) ของตัวแปรทุกตัวมีค่าไม่ เกิน 10 โดยตัวแปรที่มีค่าสูงสุดเท่ ากับ 2.121 ค่า Tolerance พบว่าค่า 
Tolerance ของทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.2 โดยการศึกษาในครั้งนี้ค่า Tolerance ที่ต่ าสุดคือ 0.471 จากค่า
ดังกล่าวท าให้พบว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่า VIF ของตัวแปรที่มีค่าสูงสุดเท่ากับ 2.121 
และตัวแปรทุกตัวมีค่าไม่เกิน 5 แสดงว่าค่าของตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง(Hair et al,2010)  
 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร (Pearson Corrleation) 
 

ตัวแปร BD BS BI AP FS FA LEV AQ CS 
BD 1.000 - - - - - - - - 
BS 0.209* 1.000 - - - - - - - 
BI  -0.179 0.373** 1.000 - - - - - - 
AP -0.219* 0.169 0.193 1.000 - - - - - 
FS 0.017 0.412** 0.354** 0.095 1.000 - - - - 
FA 0.092 0.052 -0.011 -0.042 0.417** 1.000 - - - 
LEV -0.050 0.231* 0.189 -0.138 0.355** -0.071 1.000 - - 
AQ 0.147 -0.077 0.009 -0.162 0.273** 0.060 0.089 1.000 - 
CS -0.222 -0.022 0.135 0.133 0.483** 0.386** 0.112 0.173 1.000 

** ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 และ * ระดับนัยส าคัญที่ 0.05  
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จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของ
คณะกรรมการบริษัทที่ส่งผลต่อคะแนนการก ากับดูแลจากการศึกษาพบว่าการพิจารณาสัมประสิทธ์ถดถอย 
(Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธิ์ของ Board Dualty มีค่าเท่ากับ -0.351 และมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 หมายความว่า การควบรวมประธานกรรมการบริษัทกับกรรมการผู้จัดการมีอิทธิพลกับระดับคะแนนการ
ก ากับดูแลกิจการที่ดีที่ลดลง ค่าสัมประสิทธิ์ของ Board Size มีค่าเท่ากับ -0.057 และมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ
ที่  0.1 หมายความว่าขนาดของกรรมการบริษัทที่ เพิ่มขึ้นส่งผลที่ลดลงของคะแนนการก ากับดูแลกิจการ  
ค่าสัมประสิทธ์ของ Board Independence มีค่าเท่ากับ -0.004 และไม่มีระดับนัยส าคัญทางสถิติหมายความว่า
การเพิ่มขึ้นของสัดส่วนคณะกรรมการอิสระส่งผลให้คะแนนของการก ากับ ดูแลที่ดีลดลงเพียงเล็กน้อยค่า
สัมประสิทธิ์ของ Accounting Professional Board มีค่าเท่ากับ 0.054 และไม่มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ
หมายความว่าการเพิ่มขึ้นของสัดส่วนคณะกรรมการที่ส าเร็จการศึกษาทางด้านบัญชีส่งผลเพียงเล็กน้อยต่อ
คะแนนการก ากับดูแลที่เพิ่มขึ้นขณะที่ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรควบคุม Firm Size มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.189 มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่าขนาดของบริษัทส่งผลต่อคะแนนการก ากับดูแลที่
เพิ่มขึ้น Firm age มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.018 มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความว่าอายุของ
บริษัทส่งผลต่อคะแนนที่เพิ่มขึ้นของการก ากับดแูลกิจการที่ดี Lerverage มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.052 และไม่มี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติหมายความว่าสัดส่วนของโครงสร้างทางการเงินที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อระดับคะแนนของ
การก ากับดูแลกิจการที่ดี Audit Quality มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.158 และไม่มีระดับนัยส าคัญทางสถิติ
หมายความว่าคุณภาพของการสอบบัญชีไม่มีผลต่อระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดี ค่าสัมประสิทธิการ
ตัดสินใจพหุคุณ R2 มีค่าเท่ากับ 0.375 และมีค่าสมการถดถอยแบบพหนุนาม Adjust R2 เท่ากับ 0.321 

 
ตารางที่ 3  แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคณะกรรมการต่อคะแนนการก ากับดูแล

กิจการที่ดี (Multiple Regression Analysis)  

ตัวแปร B t (sig) Tolerance VIF 
BD -0.351 -2.179 (0.032**) .789 1.267 
BS -0.057 -1.772 (0.080*) .630 1.588 
BI  -0.004 -.062 (0.950) .736 1.358 
AP 0.054 1.152 (0.252) .827 1.209 
FS 0.189 3.604 (0.001**) .471 2.121 
FA 0.018 2.434 (0.017**) .719 1.391 
LEV 0.052 0.182 (0.856) .759 1.318 
AQ 0.158 0.797 (0.428) .816 1.225 
Durbin-Watson 1.847 

R Square 0.375 
Adjust R Square 0.321 

F-Value (Sig) 6.971(0.000***) 
*ระดับนัยส าคัญที่ 0.1 ** ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 *** ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ผลการศึกษาในภาพรวมสรุปได้ว่า อิทธิพลของคณะกรรมการส่งผลต่อระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการ

ที่ดี เพียงบางส่วนเท่านั้นโดยมีรายละเอียดต่างๆดังนี้ 
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การควบรวมต าแหน่งของคณะกรรมการกับผู้จัดการในบริษัทมีความสัมพันธ์ทางสถิติในเชิงลบกับคะแนน
การก ากับดูแลกิจการที่ดี แสดงว่าเมื่อบริษัทมีการควบรวมต าแหน่งของคณะกรรมการกับผู้จัดการส่งผลให้
คะแนนของการก ากับดูแลกิจการที่ดีลดลงอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yang & 
Zhao (2014) Giannarakis (2014) และ Craig (2017) อาจเป็นเพราะว่าการควบรวมคณะกรรมการบริษัทกับ
กรรมการผู้จัดการท าให้บริษัทขาดประสิทธิภาพในการควบคุมและตรวจสอบการท างานของผู้บริหารผล
การศึกษาคร้ังนี้จึงยอมรับสมมติฐานการศึกษา H1  

ขนาดของคณะกรรมการในบริษัทพบว่ามีความสัมพันธ์ทางสถิติในเชิงลบเพียงเล็กน้อยกับคะแนนการ
ก ากับดูแลกิจการที่ดีแสดงว่าเมื่อบริษัทมีการขยายขนาดของคณะกรรมการบริษัททส่งให้คะแนนการก ากับดูแล
กิจการลดลงเพียงเล็กน้อยอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.1 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hemphil & Laurence 
(2014) และ Pozen (2010) อาจะเป็นเพราะว่าขนาดของคณะกรรมการที่มีขนาดเล็กให้ความสนใจในการก ากับ
ดูแลกิจการที่ดีกว่าง่ายต่อการตรวจสอบมากกว่าจึงเกิดความระมัดระวังและจึงส่งผลให้คณะกรรมการเอาใจใส่
โดยการให้ความส าคัญกับการก ากับดูแลกิจการมากขึ้น ผลการศึกษาคร้ังนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานการศึกษา H2 

สัดส่วนของคณะกรรมการอิสระกับคะแนนการก ากับดูแลกิจการ ผลการศึกษาพบว่าไม่พบความสัมพันธ์
ทางสถิติ แสดงว่าการเพิ่มขึ้นของคณะกรรมการอิสระในคณะกรรมการบริษัทไม่มีผลกระทบต่อระดับของคะแนน
การก ากับดูแลกิจการทีดีซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cohen et al.,(2000) อาจเป็นเพราะว่าลักษณะของการ
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นลักษณะครอบครัวส่งผลให้คณะกรรมการอิสระไม่สามารถ
ด าเนินงานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ผลการศึกษาคร้ังนี้จึงปฏิเสธสมมติฐานการศึกษา H3  

สัดส่วนของคณะกรรมการที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชีกับคะแนนการก ากับดูแลกิจการ ผลการศึกษา
พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางสถิติ แสดงว่าการเพิ่มขึ้นของคณะกรรมการที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชีไม่มี
ผลกระทบต่อระดับคะแนนการก ากับดูแลกิจการที่ดีซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Akbas (2016) และ 
Parabowo et.,al (2017) อาจเป็นเพราะว่าลักษณะของการตัดสินใจ และการตั้งเป้าหมายของการกับดูแล ธรรม
ภิบาล ภายในองค์กรไม่ได้ขึ้นอยู่กับคณะกรรมการที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญทางด้านบัญชี ผลการศึกษาครั้งนี้จึง
ปฏิเสธสมมติฐานการศึกษา H4 

นอกจากนั้นปัจจัยควบคุมในบริษัทขนาดใหญ่ บริษัทที่มีประสบการณ์ในการด าเนินงานที่มากกว่าจะให้
ความส าคัญกับการก ากับดูแลซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Razak & Mustapha 2013 อาจเป็นเพราะว่าบริษัทที่
มีขนาดใหญ่จะมีทรัพยากรที่มากกว่าบริษัทขนาดเล็ก จึงท าให้บริษัทให้ความส าคัญกับการรักษาภาพลักษณ์ และ
ปฏิบัติตามกฏและระเบียบอย่างเคร่งครัดอีกทั้ง บริษัทที่มีประสบการณ์ในการด าเนินงานที่มากจะเน้นที่การรักษา
ชื่อเสียงของบริษัทเพิ่มมากข้ึนจึงให้ความส าคัญกับคะแนนของการก ากับดูแลกิจการที่ดี 

ผลในการวิจัยในภาพรวมพบว่า การควบรวมต าแหน่งของคณะกรรมการกับกรรมการผู้จัดการ และขนาด
ของคณะกรรมการบริษัทส่งผลให้ระดับคะแนนของการก ากับดูแลกิจการลดลง ดังนั้นหน่วยงานก ากับดูแลควร
ส่งเสริมให้บริษัทลดการควบรวมต าแหน่งภายในบริษัทและลดขนาดของคณะกรรมการในบริษัทไม่ให้มีขนาดของ
คณะกรรมการในบริษัทที่สูงจนเกินไป ในขณะที่บริษัทที่มีขนาดใหญ่และมีประสบการณ์ในการด าเนินงานจะให้
การสนับสนุนในเร่ืองของคะแนนของการก ากับดูแลกิจการที่ดีเนื่องจากเป็นการรักษาภาพลักษณ์ในระยะยาวของ
บริษัท  

ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มตัวแปรอิสระหรือเพิ่มปัจจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของคณะกรรมการใน
บริษัทเพิ่มขึ้นรวมถึงขยายขนาดของกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างเพิ่มขึ้นเพื่อศึกษาภาพรวมของบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ทุกกลุ่มอุตสาหกรรม  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบและพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหาร
งบประมาณของ กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 โดยใช้ลุคเกอร์สตูดิโอ (Looker Studio) ซึ่งเครื่องมือ
ธุรกิจอัจฉริยะ ที่ใช้ส าหรับการสร้างและออกแบบกระดานรายงานสรุปข้อมูล (Dashboard) เพื่อช่วยให้ส่วนราชการ
สามารถบริหารจัดการงบประมาณได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว และผู้วิจัยได้น าระบบธุรกิจอัจฉริยะที่ได้พัฒนาขึ้นมานี้ ไปท า
การส ารวจความพึงพอใจของการใช้ระบบธุรกิจอัจฉริยะฯ กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ที่ได้จากการเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานในส านักงาน กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืน

ใหญ่ที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในระบบธุรกิจอัจฉริยะฯ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.86, S.D = 0.67) ซึ่ง
ผลลัพธ์ของการศึกษาในครั้งนี้ สามารถน าระบบธุรกิจอัจฉริยะที่ถูกพัฒนาขึ้นมาใช้สนับสนุนการ ตัดสินใจการบริหาร
งบประมาณของ กองพันทการปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 ส าหรับการวางแผนนโยบายและการ ก าหนดกลยุทธ์
เพื่อส่งเสริมการบริหารจัดการงบประมาณในอนาคต  
ค าส าคัญ: 1) ระบบธุรกิจอัจฉริยะ 2) การบริหารงบประมาณ 3) ลุคเกอร์สตูดิโอ 

 
Abstract 
 The purpose of this research is to design and develop a business intelligence system to 
support budget management decisions of 13th Artillery Battalion, 3rd Artillery Regiment using Looker 
Studio was created in the form of a dashboard to help government agencies. Able to manage budgets 
accurately and quickly, and researchers have applied this developed business intelligence system to 
conduct a satisfaction survey of the use of business intelligence systems with the sample group 
executives and office workers The samples were 30 people from the 13th Artillery Battalion, 3rd 
Artillery Regiment using purposive sampling. The results showed that the overall satisfaction of the 

business intelligence system was at a high level (x̅ = 3.86, S.D = 0.67), which was the result of this 
study. Able to use the developed business intelligence system to support Decide on the management 
of the budget. 13th Artillery Battalion, 3rd Artillery Regiment for policy planning and Determine 
strategies to support future budget management. 
Keywords: 1) Business Intelligence 2) Budget Management 3) Looker Studio 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บทน า (Introduction) 
งบประมาณถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการควบคุมต้นทุนโครงการตลอดจนแผนงาน ตั้งแต่ในระดับโครงการจนถึง

การบริหารจัดการ และใช้เป็นเครื่องมือของฝ่ายบริหารส าหรับการวางแผนทางการเงินให้มีประสิทธิภาพ เนื่องจากเป็น
แผนงานที่แสดงออกในลักษณะเชิงปริมาณที่เกิดขึ้นในเวลาที่ก าหนด เช่น รายสัปดาห์ รายเดือน รายไตรมาส หรือรายปี
โดยทั่วไป งบประมาณจะจัดท าขึ้นปีละครั้ง จึงเรียกว่างบประจ าปี ส่วนของภาครัฐจะเร่ิมปีงบประมาณในวันที่ 1 ตุลาคม 
และสิ้นสุดปีงบประมาณในวันที่ 30 กันยายน ของปีถัดไป งบประมาณจึงเป็นเครื่องมือที่ชี่วยในการวางแผน ก าหนด
วัตถุประสงค์ และเป้าหมายในการด าเนินงานทางธุรกิจ นอกจากนี้ยังสามารถน างบประมาณไปใช้ในการควบคุมแผนงาน 
ก็จะช่วยให้ฝ่ายบริหารสามารถ ติดตามผลการปฏิบัติงานของแต่ละหน่วยงานได้อย่างดี 

ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จึงมีแนวคิดน าเอาระบบธุรกิจ อัจฉริยะเพื่อเข้ามาช่วยในการวิเคราะห์สนับสนุนการ
ตัดสินใจการบริหารงบประมาณของ กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 ให้ส่วนราชการสามารถน าเอา 
สารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์นี้มาใช้ในการก าหนดนโยบาล  และกลยุทธส่งเสริมการบริหารจัดการงบประมาณเพื่อ
สนับสนุนให้ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน หรือผู้ที่เก่ียวข้องสามารถตัดสินใจในการด าเนินกิจกรรมทางงบประมาณ ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถน ามา เป็นต้นแบบของระบบธุรกิจอัจฉริยะที่จะน าไปประยุกต์ใช้กับงาน อ่ืนๆ ได้อีก
ด้วย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณของกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 
13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 

2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหางบประมาณของ
กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  (Expected Benefits) 

 1. ผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิเคราะห์ ไปใช้ส าหรับการวางแผนกรอบนโยบายและมาตรการ
การบริหารงบประมาณอย่างเป็นระบบ 
 2. ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานสามารถตรวจสอบข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ง่ายและท าให้ข้อมูลที่ได้มาเป็น ปัจจุบันทุก
ขั้นตอน 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature)  

 ระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณจัดท าขึ้นเพื่อน าเสนอข้อมูลรายงานการรับ
จัดสรรงบประมาณ การเบิก จ่ายงบประมาณ โดยเร่ิมต้นจากศึกษาระบบงานเดิมและปัญหาที่พบ คือ ข้อมูลปัจจุบันเป็น
ข้อมูลที่ถูกจัดเก็บอยู่ในไมโครซอฟต์ เอกซ์เซล (Microsoft Excel) ไม่มีความยืดหยุ่น ในการสนับสนุนการตัดสินใจใน
มุมมองต่าง ๆ ตามความต้องการของผู้บริหาร ซึ่งจะต้องใช้เวลาในการน าข้อมูลรายงานออกมาวิเคราะห์และตรวจสอบ
ความถูกต้องก่อนที่จะสรุปผลเป็นรายงานน าเสนอต่อผู้บริหาร กล่าวคือไม่มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการ
จัดการและเสนอข้อมูล ทางผู้ศึกษางานวิจัยจึงน าเสนอระบบธุรกิจอัจฉริยะที่ใช้เป็นเครื่องมือในการสนับสนุนการตัดสินใจ
ของผู้บริหารกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 จังหวัดอุดรธานี 
 Banathy (1968) ได้ให้ความหมายของค าว่า “ระบบ” หรือ “System” ว่าเป็นการรวบรวมสิ่งต่าง ๆ ทั้งหลายที่
มนุษย์ได้ออกแบบ และคิดสร้างสรรค์ขึ้นมาเพื่อจัดด าเนินการให้บรรลุผลตามเป้าหมายที่วางไว้ Smith (1993) กล่าวว่า 
ระบบหมายถึง ชุดของส่วนประกอบย่อยที่มีความสัมพันธ์ต่อกันและท าหน้าที่ร่วมกันภายใต้ข้อจ ากัดของตนเอง โดยมุ่ง
ไปสู่จุดหมายอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกัน ดังนั้น ระบบธุรกิจอัจฉริยะ (Business Intelligence: BI) จึงหมายถึง ระบบที่เป็น
การรวมกันระหว่างเทคโนโลยีและองค์การในการนข้อมูลที่มีอยู่มาใช้ (Eckerson, 2003; Watson et al, 2004) โดย
ระบบธุรกิจอัจฉริยะถือเป็นระบบเทคโนโลยีหรือแอพพลิเคชั่น ที่ถูกใช้ในกระบวนการรวบรวม จัดเก็บ ประมวลผล และ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

วิเคราะห์ข้อมูล จนได้เป็นรายงาน ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถตัดสินใจได้ดีขึ้น (Watson and Wixom, 2010) หรืออาจกล่าว
ได้ว่าระบบธุรกิจอัจฉริยะนี้เป็นคลังข้อมูล (Data Warehouse) ขนาดใหญ่ที่เก็บข้อมูลทางธุรกิจขององค์การไว้ และข้อมูล
ดังกล่าวสามารถน ามาใช้สนับสนุนให้องค์การน าไปวางแผนและควบคุมการตัดสินใจได้ (Vijayan, 2012) รูปแบบของ
รายงานที่ได้มาจากระบบธรุกิจระบบธรุกิจอัจฉริยะนั้นสามารถดูได้หลากหลายมิติทั้งเชิงลึกและเชิงกว้างตามความต้องการ
ของผู้บริหาร เพื่อน ามาใช้ในการตัดสินใจด าเนินงานขององค์การได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ปัทมา เที่ยงสมบุญ และนิเวศ จิระวิชิตชัย (2556) กล่าวถึงระบบธุรกิจอัจฉริยะที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
สนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริหาร โดยท าการเก็บข้อมูลความต้องการของผู้บริหารมาท าการวิเคราะห์และออกแบบ
รายงานที่สนับสนุนการตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย Sen and Soumya (2015) ได้น าเสนอการพัฒนาระบบ
ธุรกิจ อัจฉริยะที่ต้องอาศัยคลังข้อมูลในการจัดเก็บข้อมูลให้เหมาะสมกับงานเฉพาะด้าน ข้อมูลที่สนใจจะเป็นข้อมูล
เกี่ยวกับประวัติธุรกรรมที่ผ่านมา และข้อมูลธุรกรรมที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งข้อมูลธุรกรรมทั้งหมดนั้นอาจมาจาก
หลากหลายแหล่ง ต้องอาศัยเทคนิควิธีในการบูรณาการข้อมูลเข้าด้วยกัน เพื่อจัดการกับข้อมูลให้อยู่ ในมาตรฐานเดียวกัน 
Tohir et al., (2017) ได้น าข้อมูลที่ผ่านกระบวนการบูรณาการแล้วมาจัดเก็บอยู่ในฐานข้อมูลเดียวกัน  เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการน าข้อมูลไปใช้ส าหรับการประมวลผลเชิงวิเคราะห์แบบออนไลน์ และมีการออกแบบคลังข้อมูลโดย
วารุณี แต้มคู และกฤษณะ ไวยมัย (2560) ได้ใช้หลักการออกแบบจ าลองข้อมูลส าหรับการศึกษาตามกระบวนการ
ออกแบบตารางมิติ 4 ขั้นตอน โดยใช้เค้าร่างแบบดวงดาว (Star Schema) ประกอบด้วยตารางความจริง (Fact Table) 
และตารางมิติ (Dimension Table) ซึ่งคลังข้อมูลที่  ธนพร ศรีสุพล และคณะ (2560) ได้เลือกใช้คือ เครื่องบริการ
ฐานข้อมูลไมโครซอฟท์เอสคิวแอลเซิร์ฟเวอร์ (Microsoft SQL Server 2008) เป็นฐานข้อมูลแบบครบวงจรที่พร้อม
ส าหรับองค์กรขนาดใหญ่และมีเครื่องมือที่ช่วยให้ได้ประโยชน์จากข้อมูลอย่างเต็มที่ โดยมีต้นทุนส าหรับเจ้าของที่ต่ าที่สุด 
และมีการน าเข้าข้อมูลผ่านกระบวนการที่ส าคัญคือ กระบวนการอีทีแอล (ETL) ที่มีขั้นตอนในการดึงข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ที่มีความหลากหลาย ท าการแปลงข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบตามที่ต้องการ และท าการน าข้อมูลเข้าสู่คลังข้อมูลโดย Diouf et 
al., (2018) อาศัยเทคนิคการประมวลผล กระบวนการอีทีแอลแบบขนานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของกระบวนการอีทีแอล 
และ Jayakody and Perera (2016) ใช้เครื่องมืออีทีแอลที่ชื่อว่า ไมโครซอฟท์เอสคิวแอลเซิร์ฟเวอร์ (Microsoft SQL 
Server Integration Services) ในการท าความสะอาดข้อมูล เพื่อเพิ่มคุณภาพของข้อมูล และกระบวนการในการน าเข้า
ข้อมูลจะถูกสร้างขึ้น และช่วงเวลาที่ประมวลผลจะถูกก าหนดให้ประมวลผลโดยอัตโนมัติ ข้อมูลในคลังข้อมูลที่พร้อม
ส าหรับการน าเสนอจะถูกน าไปสร้าง รายงาน Naidoo and Campbell (2016) ท าการสร้างรายงานในรูปแบบแดชบอร์ด 
(Dashboard) โดยมีการน าเทคนิค การสร้างภาพนามธรรมของข้อมูล (Data Visualization) มาประกอบเพื่อความเข้าใจ
ที่ดีขึ้นและเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจในตัวข้อมูลที่เข้าใจยาก ซึ่งสามารถแสดงรายงานในรูปแบบตารางข้อมูล 
แผนภาพ หรือแผนภูมิ Sharawi and Sammour (2017) มีงานวิจัยที่เกี่ยวกับเครื่องมือธุรกิจอัจฉริยะโดยใช้เครื่องมือที่
ชื่อว่า แท็บโบลว์ (Tableau) ที่ช่วยในการส ารวจข้อมูลและหาความสัมพันธ์ของข้อมูลที่ถูกซ่อนอยู่ แล้วน าเสนอเป็นข้อมูล
รายงาน ซึ่งข้อมูลรายงานที่น าเสนอสามารถปรับเปลี่ยนมุมมองได้ตามต้องการ และสามารถสนับสนุนการตัดสินใจในด้าน
ต่าง ๆ ได้ รวมไปถึงผู้บริหารสามารถวางแผนงานในอนาคต ได้ง่ายขึ้น 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

 1. รูปแบบการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยออกแบบเป็นงานวิจัยเชิงพัฒนา (Research and Development) ซึ่ง
ได้มีการสังเคราะห์แนวคิดเห็นของผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน  ในส่วนงานที่เกี่ยวข้องของหน่วย ในการใช้ระบบธุรกิจ
อัจฉริยะส าหรับสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ ซึ่งการวิเคราะห์ แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องสามารถที่จะท า
ให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 2. กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มาจากผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 
กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 จ านวน 30 คน คัดเลือกโดยใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ ผู้บริหาร 
จ านวน 5 คน ผู้ปฏิบัติงาน จ านวน 25 คน   
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3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ออกแบบและพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณของกองพัน
ทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 จากนั้นส ารวจความพึงพอใจของการใช้ระบบ ฯ โดยใช้แบบประเมินความ 
พึงพอใจ เพื่อวัดความพึงพอใจ โดยใช้ระดับค่าคะแนน 5 ระดับ (Rating Scale) ตามวิธิีการที่พัฒนาโดย Rensis Likert 
ในปี ค.ศ.1932 ซึ่งเป็นมาตรวัดประเมินค่าที่ได้รับความนิยมสูงสุด ได้แก่ 

ความพึงพอใจระดับมากที่สุด  ให้น้ าหนักคะแนนเป็น 5 คะแนน 
ความพึงพอใจระดับมาก    ให้น้ าหนักคะแนนเป็น 4 คะแนน 
ความพึงพอใจระดับปานกลาง  ให้น้ าหนักคะแนนเป็น 3 คะแนน 
ความพึงพอใจระดับน้อย    ให้น้ าหนักคะแนนเป็น 2 คะแนน 
ความพึงพอใจระดับน้อยที่สุด ให้น้ าหนักคะแนนเป็น 1 คะแนน 

 4. การออกแบบและพัฒนาระบบ 
        4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลงบประมาณของหน่วยที่ได้รับจัดสรร และ
วิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นจากการบริหารงบประมาณของปีที่ผ่านมาในด้านต่างๆ จากรายงานการประชุมพบว่าในการ
เรียกดูข้อมูลเพื่อสนับสนุนการบริหารงบประมาณ ในด้านการเบิกจ่ายงบประมาณ และข้อมูลงบประมาณคงเหลือของ
หน่วย ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริหาร และเกิดความล่าช้าไม่ทันต่อเวลาวงรอบของการบริหารงบประมาณ ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้น าปัญหามาศึกษาหาต้นตอข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้น และน าต้นตอของปัญหาไปวิเคราะห์ และออกแบบส าหรับการ
พัฒนาระบบเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น 
        4.2 การออกแบบระบบใหม่ เร่ิมจากการหาแหล่งของข้อมูลที่ตรงกับ ความต้องการของผู้บริหาร โดยแหล่ง
ของข้อมูลที่ต้องการน ามาใช้งานจะเป็นข้อมูลระดับปฏิบัติการ (Operational Database) ถูกจัดเก็บอยู่ในโปรแกรม
ไมโครซอฟต์ เอกซ์เซล (Microsoft Excel) ข้อมูลเหล่านี้จะต้อง ผ่านกระบวนการ (Extract)  มาช่วยในการดึงข้อมูล 
แปลงข้อมูลให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกัน (Transform) และน าเข้าข้อมูล (Load) สู่เครื่องมือแก้ไขสเปรดชีตออนไลน์ 
(Google Sheets) เครื่องมือในการจัดเก็บข้อมูล ข้อมูลที่พร้อมส าหรับการวิเคราะห์จะถูกน าเข้าเครื่องมือที่ชื่อว่า ลุคเกอร์ 
สตูดิโอ (Looker Studio) เพื่อสร้างรายงานการประมวลผลแบบออนไลน์ในรูปแบบแดชบอร์ด (Dashboard) และจะท า
การประกาศ (Publish) แดชบอร์ดที่เสร็จแล้วไปยังเครื่องมือที่ชื่อว่า ลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker Studio) เพื่อให้ผู้ใช้งาน
ระบบสามารถประมวลผล และเรียกดูรายงานผ่านระบบอินเทอร์เน็ตด้วยเว็บเบราว์เซอร์ แสดงแนวคิดในการพัฒนาระบบ
ใหม่ได้แสดงดังภาพที่ 1  
 

 
ภาพ 1 แนวคิดในการพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนนุการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ 

ผู้ดูแลระบบ 

ผู้บริหาร 

นักวิเคราะห์ข้อมูล 

ระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 

ระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อ
สนับสนุนการตัดสินใจการ

บริหารงบประมาณ 
 

Dashboard OLAP 

Google Sheet Microsoft Excel 

ข้อมูลเบิกจ่าย

งบประมาณ 

ข้อมูลรับจัดสรร

งบประมาณ 

งบประมาณคงเหลือ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 
4.3 การพัฒนาระบบ เริ่มจากการน าเข้าข้อมูลด้วยกระบวนการอีทีแอล จากฐานข้อมูลเชิงปฏิบัติการ  

ซึ่งกระบวนการนี้จะท าการเลือกข้อมูล การแปลงข้อมูล และการน าเข้าข้อมูลสู่คลังข้อมูล โดยคลังข้อมูลจะเก็บข้อมูล  
เฉพาะด้าน และท าให้สามารถเรียกดูได้หลายมุมมอง เพื่อจัดเตรียมไว้ส าหรับวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลรายงาน โดยใช้
เครื่องมือประมวลผลรายงานการประมวลผลเชิงวิเคราะห์แบบออนไลน์ในรูปแบบแดชบอร์ด รวมไปถึงการน าเสนอข้อมูล
แดชบอร์ดผ่านเว็บเบราว์เซอร์ ท าให้การเรียกดูข้อมูลรายงานของผู้บริหารสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น  มีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 4.3.1 การจัดเตรียมฐานข้อมูลด้วยโปรแกรมไมโครซอฟต์ เอกซ์เซล (Microsoft Excel) ส าหรับการเก็บ
ข้อมูลและท าความสะอาดข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ 
 4.3.2 จัดท าแบบจ าลองข้อมูล (Data Model) ที่ประกอบด้วยข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ซึ่งจะใช้หลักการ
ออกแบบจ าลองข้อมูลโดยใช้โครงสร้างแบบดวงดาว (Star Schema) ซึ่งประกอบด้วยตารางความจริง (Fact Table) และ
ตารางมิติ (Dimension Table)  
 4.3.3 ออกแบบฐานข้อมูลด้วยแผนภาพแสดงความสัมพันธ์ของข้อมูล (Entity Relationship Diagram) ที่ใช้
อธิบายโครงสร้างของฐานข้อมูลและความสัมพันธ์ของข้อมูล (Relationship) 
 4.3.4 การแปลงข้อมูลให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกัน (Transform) และน าเข้าข้อมูล (Load) สู่เครื่องมือแก้ไข 
สเปรดชีตออนไลน์ (Google Sheets) 
 4.3.5 การสร้างข้อมูลรายงานประมวลผลแบบออนไลน์ ซึ่งข้อมูลรายงานที่น าเสนอสามารถปรับเปลี่ยน
มุมมองได้ตามต้องการ สามารถท าให้การเปรียบเทียบข้อมูล ท าให้เห็นถึงความแตกต่างได้อย่างชัดเจน และสามารถน าไป
ตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ได้ ด้วยเครื่องมือลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker Studio) ซึ่งจะประกอบด้วย 4 รายงาน ดังนี้ 

4.3.5.1 รายงานการรับจัดสรรงบประมาณของหน่วย 
4.3.5.2 รายงานด้านผลการเบิกงบประมาณของหน่วย 
4.3.5.3 รายงานด้านผลการจ่ายงบประมาณของหน่วย 
4.3.5.4 รายงานยอดคงเหลืองบประมาณ 

5. การประเมินความพึงพอใจของการใช้ระบบธุรกิจอัจฉริยะฯ 
หลังจากที่พัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะ ฯ เสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการส ารวจความพึงพอใจการใช้งาน

ของระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณของกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืน
ใหญ่ที่ 3 และการน าระบบไปใช้เพื่อน าผลไปปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับการน าไปใช้งาน โดยได้ท าการส ารวจความพึง
พอใจกับกลุ่มตัวอย่างที่จากกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 จังหวัดอุดรธานี จ านวน 30 คน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างนี้ได้มาด้วยวิธีเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงาน โดยผู้วิจัยให้
กลุ่มตัวอย่างได้ทดลองใช้งานระบบธุรกิจอัจฉริยะ ฯ เมื่อช่วงเดือนสิงหาคม ถึงเดือนตุลาคม 2565 ที่ใช้ระบบธุรกิจ
อัจฉริยะส าหรับสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ และท าแบบประเมิน ฯ 
 6. สถิติที่ใช้ในการวิจัย 

น าแบบประเมินความพึงพอใจของผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานที่มีต่อการใช้ระบธุรกิจอัจฉริยะส าหรับสนับสนุน
การตัดสินใจบริหารงบประมาณมาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic)  ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยพิจารณาจากคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติจากนั้นน าผลที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์การประเมิน โดยใช้แบบประเมินความพึงพอใจ เพื่อวัดความพึงพอใจ โดยใช้
ระดับค่าคะแนน 5 ระดับ และแบ่งช่วงคะแนนส าหรับการแปล ผลดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50–5.00   หมายความว่า ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50–4.49   หมายความว่า ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50–3.49   หมายความว่า ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50–2.49   หมายความว่า ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.00–1.49   หมายความว่า ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 
1. ผลการพัฒนาระบบธุรกจิอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ  โดยการ

น าเสนอ ข้อมูลรายงานเชิงวิเคราะห์ออนไลน์รูปแบบแดชบอร์ด (Dashboard) สามารถเลือกมาตรวัด และมิติของข้อมูลได้ 
ตามมุมมองที่ต้องการ รวมไปถึงการแสดงข้อมูลรายงานในรูปแบบตารางข้อมูล แผนภาพ หรือแผนภู มิ ท าให้  
การเปรียบเทียบข้อมูล สามารถเห็นความแตกต่างได้อย่างชัดเจน ท าการเข้าเว็บไซต์ www.google.co.th และเข้าระบบ
ด้วยบัญชี Google แสดงดังภาพที่ 2  

 

 
 

ภาพ 2 หน้าจอการเข้าใช้งานระบบผ่านบัญชี Google 
 

เมื่อเข้าระบบบัญชีส าเร็จ จะพบกับหน้าจอหลักของธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหาร
งบประมาณ โดยใช้งานผ่านเว็บเบราว์เซอร์ธุรกิจอัจฉริยะที่ชื่อว่า ลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker Studio) ซึ่งผู้ใช้สามารถเลือก
รายงานประมวลผลแบบออนไลน์อ่ืน ๆ ดังแสดงดังภาพที่ 3 
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ภาพ 3 หน้าจอหลักของระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนนุการตดัสินใจการบริหารงบประมาณ  
 

  1.1 รายงานการรับจัดสรรงบประมาณของหน่วย แยกตามรายการงบประมาณ กองทุน หมวดเงิน และโครงการที่
ฝ่ายแผนกต่างๆ ภายในหน่วยที่ได้รับจัดสรรมา ผู้ใช้งานสามารถเลือกกรองข้อมูลตามฝ่าย แผนก ประจ าปี และ 
ประจ าเดือนได้ด้วยเครื่องมือกรองข้อมูลด้านขวา แสดงดังภาพที่ 4 
 

 
 

ภาพ 4 หน้าจอแสดงรายงานรบัจัดสรรงบประมาณ 
 

    1.2 รายงานด้านผลการเบิกงบประมาณของหน่วย แยกตามรายการงบประมาณ กองทุน หมวดเงิน และ
โครงการที่ฝ่ายแผนกต่างๆ ภายในหน่วยที่ได้รับจัดสรรมา ผู้ใช้งานสามารถเลือกกรองข้อมูลตามฝ่าย แผนก ประจ าปี และ 
ประจ าเดือนได้ด้วยเครื่องมือกรองข้อมูลด้านขวา แสดงดังภาพที่ 5 



 

62 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพ 5 หน้าจอแสดงรายงานด้านผลการเบิกงบประมาณ 
 

  1.3 รายงานด้านผลการจ่ายงบประมาณของหน่วย แยกตามรายการงบประมาณ กองทุน หมวดเงิน และ
โครงการที่ฝ่ายแผนกต่างๆ ภายในหน่วยที่ได้รับจัดสรรมา ผู้ใช้งานสามารถเลือกกรองข้อมูลตามฝ่าย แผนก ประจ าปี และ 
ประจ าเดือนได้ด้วยเครื่องมือกรองข้อมูลด้านขวา แสดงดังภาพล าดับที่ 6 

 

 
 

ภาพ 6 หน้าจอแสดงรายงานด้านผลการจา่ยงบประมาณ  
          1.4 รายงานยอดคงเหลืองบประมาณ แสดงข้อมูลยอดคงเหลืองบประมาณในภาพรวมทั้งหมดของหน่วย 
และยังแสดงข้อมูลยอดคงเหลือแยกตามรายการงบประมาณ กองทุน หมวดเงิน และโครงการที่ฝ่ายแผนกต่างๆมียอด
คงเหลือได้ด้วย แสดงดังภาพที่ 7 
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ภาพ 7 หน้าจอแสดงรายงานยอดคงเหลืองบประมาณ  
 

 2. ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบธุรกจิอัจฉรยิะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหา
งบประมาณของกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 
 ผู้ศึกษางานวิจัยด าเนินการวัดผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบจากผู้ใช้งานหลักในระบบการ
บริหารงบประมาณ ประกอบด้วยผู้ปฏิบัติงานและผู้บริหารในส่วนงานที่เก่ียวข้องของหน่วย ที่ใช้ข้อมูลรายงาน จ านวน 30 
คน โดยมีการสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบ จากนั้นน าผลการเรียนรู้มาวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพื้นฐาน
เทียบกับเกณฑ์และสรุปผล แสดงดังตารางที่ 1 
 
ตาราง 1 ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบธุรกิจอัจฉรยิะฯ 

ความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความหมาย 
ด้านการใชง้านระบบ 3.85 0.67 มาก 
ด้านการแสดงผลของระบบ 3.76 0.69 มาก 
ด้านการประมวณผลของระบบ 3.96 0.65 มาก 
ด้านประสิทธิภาพในการท างานของระบบ 3.88 0.66 มาก 

โดยรวม 3.86 0.67 มาก 
 
จากตารางที่ 1 แสดงระดับความพึงพอใจการใช้งานระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหา

งบประมาณของกองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 พบว่าระดับความพึงพอใจโดยภาพรวมของระบบฯอยู่

ในระดับมาก (x̅ = 3.86, S.D. = 0.67) และเมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านการประมวลผลของ

ระบบ มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 0.65) รองลงมาคือด้านประสิทธิภาพในการท างานของระบบ 

มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = 0.66) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือด้านการแสดงผลของระบบ มี

ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.76, S.D. = 0.69)   
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

1. การพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ เป็นไปตามผลที่ได้ศึกษา
จากงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง โดยพบว่า ระบบมีการน าเทคนิคการรวมกันของข้อมูลให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกันด้วยการ
จัดเตรียมฐานข้อมูลด้วยโปรแกรมไมโครซอฟต์ เอกซ์เซล (Microsoft Excel) ข้อมูลเหล่านี้จะต้องผ่านกระบวนการ 
(Extract) มาช่วยในการดึงข้อมูล การแปลงข้อมูลให้อยู่ในมาตรฐานเดียวกัน (Transform) และน าเข้าข้อมูล (Load)  
สู่เครื่องมือแก้ไขสเปรดชีตออนไลน์ (Google Sheets) โดยใช้การสร้างข้อมูลรายงานประมวลผลแบบออนไลน์ และ
ประกาศ (Publish) ข้อมูลรายงานสู่ระบบอินเทอร์เน็ตด้วยเว็บเบราว์เซอร์ Looker Studio เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลในมิติต่าง 
ๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Sen and Soumya (2015) ที่โดยผู้ศึกษางานวิจัยได้ออกแบบตารางการจัดเก็บข้อมูลด้วย
โปรแกรมไมโครซอฟต์ เอกซ์เซล ส าหรับการเก็บข้อมูลและรายงาน การสร้างตารางความจริง  ของการรับจัดสรร
งบประมาณ ผลการเบิก และผลการจ่ายงบประมาณ ของหน่วย แยกตามรายการงบประมาณ กองทุน หมวดเงิน และ
โครงการที่ฝ่ายแผนกต่างๆ ภายในหน่วยที่ได้รับจัดสรรมา และท าการ เบิกจ่าย และสร้างตารางมิติในหลายๆ มุมมองท า
ให้ ข้อมูลรายงานมีความหลากหลายมากขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วารุณี แต้มคู และกฤษณะ ไวยมัย  (2560)  
ที่ได้ศึกษาเครื่องมือโอเพนซอร์สระบบธุรกิจอัจฉริยะส าหรับธุรกิจการศึกษา และเลือกคลังข้อมูลที่มีเครื่องบริการ
ฐานข้อมูล ส าหรับองค์กรขนาดใหญ่ที่ชื่อว่า ไมโครซอฟท์เอสคิวแอลเซิร์ฟเวอร์ 2017 ซึ่งมีเครื่องมือที่ช่วยให้ได้ประโยชน์
จากข้อมูลอย่างเต็มที่ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิจิตรา พัชรก าจายกุล  และนิเวศ จิระวิชิตชัย (2558) ที่ได้วิจัย
เร่ืองการพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อ การวางแผนการขายสินค้าส าหรับบริษัทผู้จัดจ าหน่ายรวมถึงการน าเสนอข้อมูล 
รายงานการประมวลผลเชิงวิเคราะห์แบบออนไลน์โดยใช้เครื่องมือที่ชื่อว่า กูเกิล ดาต้า สตูดิโอ ที่มีการน าเทคนิคการสร้าง
ภาพ นามธรรมของข้อมูลมาประกอบการน าเสนอข้อมูลรายงาน ในรูปแบบตารางข้อมูล แผนภาพ หรือแผนภูมิ  ผสมกับ 
การใช้สีสันต่างๆ เพื่อความเข้าใจที่ดีขึ้นเช่นเดียวกับงานวิจัยของ Sharawi and Sammour (2017) ที่ท าให้เกิดรายงานใน
รูปแบบธุรกิจอัจฉริยะ มีรูปแบบที่ยืดหยุ่น และเข้าใจได้ง่าย สามารถตอบสนองความต้องการและสนับสนุนการตัดสินใจ
ของผู้บริหาร  

2. การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณ
กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 3 กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ

ธุรกิจอัจฉริยะ ฯ โดยรวมอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก (x̅ = 3.86, S.D. = 0.67) เหตุที่เป็นเช่นนี้เนื่องมากจาก ผู้วิจัยได้
ท าการทบทวนวรรณกรรมและได้ด าเนินการพัฒนาระบบตามความต้องการของผู้ใช้งานระบบอย่างแท้จริง อีกทั้งยังมีการ
น าเสนอข้อมูลรายงานที่มีความถูกต้อง ชัดเจน และเข้าใจได้ง่าย  รวมไปถึงมีการเลือกใช้สี ขนาด และรูปแบบกราฟได้
อย่างเหมาะสม ท าให้ผู้ใช้งานระบบ ฯ สามารถเข้าใช้งานระบบเพื่อเรียกดูข้อมูลรายงานผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ด้วยเว็บ
เบราว์เซอร์ Looker Studio ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมา เที่ยงสมบุญ และนิเวศ จิระวิชิตชัย (2561) ที่ได้พัฒนา
ระบบธุรกิจ อัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการพยากรณ์และการตัดสนิใจของผู้บริหาร กรณีศึกษากลุ่มโรงพยาบาล พบว่า ผู้ใช้งาน
ระบบมีความพึงพอใจต่อการใช้งานระบบโดยรวมทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วารุณี แต้มคู และกฤษณะ ไวยมัย (2560) ที่ได้ส ารวจความพึงพอใจเกี่ยวกับการใช้ระบบธุรกิจอัจฉริยะ ฯ พบว่า ผู้ใช้งาน
ระบบมีความพึงพอใจต่อการพัฒนาระบบชุดเครื่องมือโอเพนซอร์สระบบธุรกิจอัจฉริยะ ส าหรับธุรกิจการศึกษา มีความพึง
พอใจโดยรวมทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ซึ่งทั้ง 2 งานวิจัยสามารถแปลผลได้ว่า มีความพึงพอใจต่อการใช้ระบบ
อยู่ในระดับมาก 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

 การด าเนินงานครั้งนี้เป็นการพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจการบริหารงบประมาณของ
กองพันทหารปืนใหญ่ที่ 13 กรมทหารปืนใหญ่ที่ 13 จังหวัดอุดรธานี โดยออกแบบและพัฒนาระบบธุรกิจอัจฉริยะผ่าน
เครื่องมือลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker studio) ที่สามารถเชื่อต่อกับข้อมูลที่มีอยู่ได้อย่างสะดวก หลากหลายรูปแบบ และ
ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธ์ นโยบาย ซึ่งระบบธุรกิจอัจฉริยะที่ได้พัฒนาขึ้นมา ยังมีข้อจ ากัดและสิ่งที่
ต้องพัฒนาต่อ คือ รายงานสามารถอ่านได้ทางออนไลน์อย่างเดียว ซึ่งข้อเสียเปรียบที่ส าคัญของลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker 
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Studio) คือ อนุญาตให้ผู้ใช้ดูรายงานทางออนไลน์เท่านั้น ซึ่งหมายความว่า รายงานที่สร้างขึ้นจะไม่สามารถส่งออกเป็น 
CSV, PDF หรือไฟล์ประเภทอ่ืน ๆ ได้ วิธีเดียวในการแบ่งปันรายงานที่สร้างในลุคเกอร์ สตูดิโอ (Looker Studio) คือการ
แชร์ที่อยู่ของไฟล์ (URL) 
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กลยุทธ์การพัฒนาแอปพลเิคชั่นเพ่ือประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงินกรณชีราภาพของ
ผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม 

A STRATEGY OF APPLICATION DEVELOPMENT FOR EFFICIENCY IN ACCESSING AGING 
SAVINGS DATA OF INSURERS IN THE SOCIAL SECURITY FUND. 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแอปพลิเคชันในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงินกรณีชราภาพ เพื่อศึกษา
ประสิทธิภาพในการใช้งานของแอปพลิเคชัน และประเมินความพึงพอใจในใช้งาน Application SSO Pension ของ
ผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคมอย่างมีประสิทธิภาพของส านักงานประกันสังคม กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกันตนใน
กองทุนประกันสังคม ณ ส านักงานประกันสังคม จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 65 คน โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม 1.กลุ่มผู้สูงวัยช่วง
อายุ 45 - 60 ปี ภายในองค์กรประกันสังคม จ านวน 15 คน 2. ผู้สูงวัยช่วงอายุ 50 – 65 ปี ภายนอกองค์กรประกันสังคม 
จ านวน 50 คน โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth Interview) 
และวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Process Analysis) โดยใช้แบบสอบถามกับผู้ประกันตนประกันสังคม วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา ลักษณะของการได้รับสิทธิประโยชน์ และ
ประสิทธิภาพในการใช้งาน ได้แก่ ความพึงพอใจต่อการใช้งานจากแอปพลิเคชันบ าเหน็จ หรือบ านาญ ที่แตกต่างกัน โดยมี
ระดับความพึงพอใจที่ต่างกันก่อนและหลังทดลองใช้งาน Application SSO Pension ค่าเฉลี่ยหลังทดลองใช้งาน 52.58 

(x=̅ 52.58) และค่าเฉลี่ยก่อนทดลองใช้งาน 44.70  (x=̅ 44.70) ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ พฤติกรรมการใช้ Application 
SSO Pension ได้แก่ ความต้องการในการเข้าใช้งานแอปพลิเคชั่น  การเข้าถึงข้อมูลการออมเงิน   และประเภทของ
ธุรกรรมที่เข้าใช้บริการ เพื่อให้เกิดการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูลเงินออม ด้านความพึงพอใจในการใช้งาน และด้านความ

ปลอดภัยจากระบบ  โดยสรุปภาพรวมรายด้าน ด้านกระบวนการบริการ มีความพึงพอใจมากที่สุด (x ̅= 4.84) ส่วนที่ 1 

ด้านการประเมินความพึงพอใจ (x=̅ 4.77) และส่วนที่ 2   ด้านพฤติกรรมการใช้ประโยชน์ จากแอปพลิเคชัน (x=̅ 4.37) 
ของผู้ใช้บริการส านักงานประกันสังคม จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) กลยุทธ์การพัฒนาแอปพลิเคชั่น 2) การเข้าถึงข้อมูลการออมเงินกรณีชราภาพ 3) พฤติกรรมการใช้ 

Application SSO Pension 4) ผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม 5) ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก 
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Abstract 
The aim of this study is to develop and evaluate an application that provides information on 

savings for old age, and assess its effectiveness and user satisfaction among insured individuals of the 
Social Security Office (SSO) in Phitsanulok province. The sample comprised 65 participants, divided 
into two groups: 15 insured individuals aged 45 - 60 years within social insurance organizations, and 50 
insured individuals aged 50-65 years outside of social insurance organizations. The study employed 
both qualitative research (in-depth interviews) and quantitative research (questionnaires using the 
process analysis method) with social insurance organizations. The collected data were analyzed using 
percentage, mean, and standard deviation. 
The results of the study revealed that individual factors such as gender, education level, type of 
benefits, and efficiency in using them, as well as satisfaction with different pension or retirement 
applications, were associated with different satisfaction scores before and after the test of the SSO 

Pension application. The average satisfaction score after the test was 52.58 (�̅�= 52.58), which was 

significantly higher than the average score before the test (44.70, �̅�= 44.70). The study also explored 
the access requirements the application, savings information, and types of transactions made using 
the service, including access to savings information, satisfaction to use, and system security. 
Overall, the study found that users of the Phitsanulok Provincial Social Security Office were most 

satisfied with the service process overview page (�̅�= 4.84), followed by the satisfaction rating of Part 1 

(�̅�= 4.77) and usage behavior in Part 2 (�̅�= 4.37), all of which were statistically significant at the 0.05 
level. 
Keywords: 1) application development strategy 2) access to old age savings data 3) application SSO 

Pension behavior 4) social security fund insurers 5) social security office Phitsanulok 
Province 

 
บทน า (Introduction) 

ประเทศไทยเริ่มเข้าสู่ “สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์” (Aged society or Complete aged society) หมายถึง 
สังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป ร้อยละ 20-25 ของประชากรทั้งหมด (หรือมีประชากรอายุ 65 ปี ขึ้นไป 14 – 21%) 
ซึ่งเป็นไปตามหลักเกณฑ์ที่สหประชาชาติซึ่งได้ก าหนดสังคมผู้สูงอายุไว้ 3 ระดับ ได้แก่ 1) “สังคมสูงวัย” (Aging society) 
หมายถึง สังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปร้อยละ 10-20 ของประชากรทั้งหมด (หรือมีประชากรอายุ 65 ขึ้นไป  
7 - 14%) 2) สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์” (Aged society or Complete aged society) 3) “สังคมสูงวัยระดับสุดยอด” 
(Super aged society) ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2564 จากข้อมูลกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ปีพ.ศ. 2565 พบว่า มีจ านวน
ผู้สูงวัย จ านวน 13.8 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 20% ของประชากรทั้งหมดจ านวน 66.17 ล้านคน และมีผู้สูงวัยที่มีงานท า 
จ านวน 4.36 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 35.94 (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2564) และในปี พ.ศ. 2578 ประเทศไทยจะเข้าสู่ 
“สังคมสูงวัยระดับสุดยอด” (Super aged society) มีจ านวนผู้สูงวัย จ านวน 20.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 30% (United 
Nations, 2019) World Population Prospects 2019, custom data acquired via website)  

สถานการณ์สังคมผู้สูงอายุที่ผ่านมา พบว่า คนไทยมีอายุยืนยาวมากขึ้น เฉลี่ย 77 ปี ซึ่งท าให้โครงสร้าง 
ประชากรไทยเปลี่ยนแปลงไป คาดว่าใน  ปี 2578 จะมีสัดส่วนผู้สูงอายุเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ แสดงว่าประเทศไทย 
ก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัยแล้วอย่างรวดเร็ว จึงต้องวางแผนและร่วมสร้างระบบเพื่อรองรับสังคมสูงอายุในหลายๆ ด้าน (กรม
กิจการผู้สูงอายุ, 2561) ขณะที่ประเทศไทยซึ่งก าลังอยู่ในช่วงการปฏิรูปประเทศเพื่อน าไปสู่ประเทศไทย 4.0 โดยมี 
เป้าหมายให้ประเทศ “มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน” และรับแนวนโยบายยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการ 
ขับเคลื่อนประเทศ โดยภาครัฐบาลได้ให้ความส าคัญใน การเตรียมและพัฒนาคนในทุกช่วงวัย โดยเฉพาะด้านการเตรียม
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ความพร้อมในการรับมือกับการก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุ โดยมีเป้าหมายให้ประชาชนได้มีความมั่งคั่ง มั่นคงและมี  สุขภาพที่ดี
ตั้งแต่ก่อนเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ และสามารถเข้าสู่กลุ่มวัยของผู้สูงอายุได้อย่างมีคุณภาพ ประมาณการว่าในปี  พ.ศ. 2575 
ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมสูงวัยระดับสุดยอด”(Hyper-aged society or Super aged society) ทั้งนี้ ภาครัฐได้ก าหนด
มาตรการต่างๆ เพื่อส่งเสริมให้ผู้สูงอายุสามารถด ารงชีวิตอยู่ในสังคมประกอบกับมีคุณภาพชีวิตที่ดีโดยครอบคลุมใน 4 มิติ 
ทั้งด้าน เศรษฐกิจ สังคม สุขภาพ และสภาพแวดล้อม การวางแผนการออมเงินเกษียณส าหรับผู้สูงวัยจึงเป็นเร่ืองส าคัญ
ส าหรับผู้สูงวัย กองทุนประกันสังคมเป็นกองทุนหนึ่งในการสร้างหลักประกันในการด ารงชีวิตให้กลุ่มของสมาชิกที่เข้าร่วม
กองทุนประกันสังคม โดยกองทุนประกันสังคมจะเป็นผู้รับผิดชอบในกรณีเกิดความเสี่ยงที่เกิดจากจากการเจ็บป่วย คลอด
บุตร ทุพพลภาพ ตาย สงเคราะห์บุตร ชราภาพ และว่างงาน โดยเฉพาะประโยชนท์ดแทนกรณีชราภาพ ได้แก่ เงินเลี้ยงชีพ
รายเดือน เรียกว่า เงินบ านาญชราภาพ หรือเงินบ าเหน็จที่จ่ายให้ครั้ง เดียว เรียกว่า เงินบ าเหน็จชราภาพ ซึ่งส านักงาน
ประกันสังคมมีภาระหน้าที่ ที่จะต้องด าเนินการจ่ายเงินทั้งบ าเหน็จและบ านาญให้กับผู้ประกันตนที่เกษียณอายุตาม
หลักเกณฑ์ของพระราชบัญญัติประกันสังคม พ.ศ. 2533 ซึ่งผู้ประกันตนสูงอายุมีจ านวนเพิ่มขึ้นทุกปีเนื่องจากประเทศไทย
เข้าสู่สังคมผู้สูงวัยอย่างสมบูรณ์ประกอบกับโลกปัจจุบันเป็นสังคมดิจิทัล การติดต่อสื่อสารจะผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ
การสื่อสารมีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว มีการน าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาใช้ท างานช่วยเหลือการเข้าถึง
ผลการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ เพื่อให้ภาครัฐมีการบริหารจัดการที่ดี ซึ่งรัฐบาลของหลายประเทศต่างยอมรับใน
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมาบริหารจัดการงาน โดยเชื่อว่าเทคโนโลยีสารสนเทศ และการสื่อสารจะช่วย
พัฒนาประเทศของตนให้เป็นสังคมแห่งความรู้ (knowledge based society) ส่งผลให้เกิดการผลิตที่มีคุณภาพมี
ความสามารถในการแข่งขันทางการค้ารัฐบาลสามารถบริหารประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประชาชนมีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีขึ้น ประเทศต่างๆทั่วโลกจึงก าหนดให้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นเครื่องมือส าคัญอันหนึ่งในการ
พัฒนาประเทศ เพื่อพัฒนาไปสู่สังคมอิเล็กทรอนิกส์ (e-Society)  
 ผู้สูงอายุในปัจจุบันได้เริ่มหันมาสนใจในการใช้เทคโนโลยีแอปพลิเคชันเพิ่มมากขึ้น เช่น สมาร์ตโฟน  
แท็บเล็ต และการบริการของรัฐที่พึ่งพิงระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เป็นต้น เพื่อรับบริการและอ านวยความ
สะดวกด้านสุขภาพ ยกตัวอย่างเช่น การพัฒนาระบบเพื่อนช่วยเหลือผู้สูงอายุ (Senior Sidekick) การพัฒนาระบบ
สารสนเทศช่วยเหลือผู้สูงอายุไม่ว่าจะเป็น ระบบการแจ้งเตือนเพื่อช่วยเหลือสนับสนุนด้านสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน 
เว็บไซต์ แหล่งเรียนรู้เร่ืองสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ เป็นต้น ควรมีความสะดวกต่อการใช้งานหรือใช้งานได้ง่าย และรวดเร็ว 
ทันต่อสถานการณ์ และตอบสนองต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นได้ทันที  เพื่อเสริมสร้างความสามารถให้กับผู้สูงอายุในการใช้
เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร เช่น การอบรมให้ความรู้ในการใช้เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับ
นโยบายประเทศไทย 4.0 และยังช่วยให้ผู้สูงอายุรู้เท่าทันสื่อ สามารถใช้เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสาร ได้อย่างสบายใจ 
ปลอดภัย และไม่เป็นภาระของสังคม ส่งผลให้สังคมที่มีความมั่งคั่งและเท่าเทียม (Durongkavero, 2017) และปัจจุบัน
กระทรวงแรงงาน ส านักงานประกันสังคมก้าวสู่ Digital SSO ด้วยปรับปรุงระบบฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งได้ให้บริการ Web Service รองรับ e-Self Service อย่างครบครัน เอ้ืออ านวยความสะดวกให้ทั้งผู้ประกอบการ 
พนักงานลูกจ้าง ผู้ประกันตน และอ่ืนๆ ให้ได้รับบริการที่พึงพอใจมากยิ่งขึ้นการเปลี่ยนแปลงในครั้งนี้ยังช่วยให้ผู้ประกันตน
ไม่ต้องพกบัตรรับรองสิทธิ์การรักษาพยาบาลอีกต่อไป และยังสามารถตรวจสอบสิทธิ์ของตนเองผ่านเว็บไซต์, แอปพลิเคชัน 
SSO CONNECT ซึ่งภายในบัตรจะมีรายละเอียดต่างๆ ของบัตรประกันสังคมให้ผู้ประกันได้ทราบข้อมูลของตนเอง โดยใส่
เลขบัตรประชาชน และเบอร์โทรศัพท์ บัตร SSO CONNECT ส าหรับ iOS จะใช้แอปพลิเคชัน Wallet ในการเก็บบัตร
ประกันสังคม หากเป็น Android ต้องดาวน์โหลดแอปพลิเคชันชื่อว่า My wallet (The Knowledge Provider (AR 
Group) ผู้ให้ความรู้ (เออาร์ไอพี, 2561) แต่ยังขาดเรื่องของข้อมูลการออมเงินของผู้ประกันตนสูงอายุ และระบบการ
ค านวณเงินออมของผู้ประกันตนสูงอายุ ท าให้การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของผู้ประกันตนสูงอายุเป็นไปได้ยากและค่อนข้าง
ล าบากมากเมื่อเทียบกับการใช้งานเทคโนโลยีของผู้สูงอายุในปัจจุบันที่มีการพัฒนาการมากขึ้นด้านเทคโนโลยีและผู้สูงอายุ
มีความพร้อมเรียนรู้ มีความสนใจในการใช้งานด้านเทคโนโลยีที่มากข้ึนในยุคดิจิทัล 

จากข้อมูลและความส าคัญที่ประชากรของประเทศไทยได้เปลี่ยนแปลงการติดต่อสื่อสารแบบเดิมๆ เปลี่ยนมา
เป็นการติดต่อสื่อสารผ่านเทคโนโลยีการใช้โทรศัพท์สมาท์โฟน ซึ่งมีแอปพลิเคชันหลากหลายในการเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ของ
ภาครัฐ จึงท าให้ผู้วิจัยจ าเป็นต้องเข้ามาศึกษาท าความเข้าใจเก่ียวกับการพัฒนาแอปพลิเคชัน เพื่อให้เข้าถึงข้อมูลการออม
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เงินของผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม โดยในปัจจุบันโลกเข้ าสู่ยุคดิจิทัล 4.0 การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการ
เข้าถึงข้อมูลจึงจ าเป็น และเป็นเรื่องส าคัญมาก เพื่อพัฒนาต่อยอดจากแอปพลิเคชัน SSO CONNECT มาพัฒนา         
แอปพลิเคชันให้ผู้สูงอายุหรือผู้ประกันตนวัยเกษียณเหล่านั้นได้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีช่วยลดปัญหาของสังคม และรับรู้
สิทธิ์ของตน รับรู้ข้อมูลการออมเงินด้วยตนเองมากยิ่งขึ้น โดยระบบการประกันสังคมของไทยนั้นยังเข้าถึงข้อมูลการออม
เงินได้ค่อยข้างยาก และยังไม่สะดวกและทันต่อโลกในยุคดิจิทัล 4.0 ผู้วิจัยจึงได้พบว่าจากปัญหาดังกล่าวที่พบท าให้ผู้วิจัย
จ าเป็นต้องเข้ามาศึกษาท าความเข้าใจเก่ียวกับการพัฒนาแอปพลิเคชัน เพื่อประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงิน
ของผู้ประกันตนสูงอายุในกองทุนประกันสังคม พร้อมทั้งน าเสนอกลยุทธ์การบูรณากลยุทธ์การพัฒนาแอปพลิเคชัน เพื่อ
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงินกรณีชราภาพของผู้ประกันตนสูงอายุ ในกองทุนประกันสังคม ซึ่งใน
กระบวนการได้มีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยเพื่อสอดคล้องกับนโยบายของประเทศในการพัฒนาแอปพลิเคชันเพื่อประสิทธิภาพ
การเข้าถึงเงินออมของของผู้ประกันตนสูงอายุ  ในกองทุนประกันสังคม จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา
ข้างต้นน ามาซึ่งวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อพัฒนาแอปพลิเคชันในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงินกรณีชราภาพอย่างมีประสิทธิภาพของส านักงาน
ประกันสังคม 

2. เพื่อศึกษาประสิทธิภาพในการใช้งานของแอปพลิเคชันการออมเงินกรณีชราภาพ ส าหรับผู้ประกันตนสูงอายุ
ของส านักงานประกันสังคม 

3. เพื่อประเมินความพึงพอใจในใช้งานแอปพลิเคชันการออมเงินกรณีชราภาพของผู้ประกันตนสูงอายุใน
กองทุนประกันสังคม 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ (Expected Benefits) 

1. ได้ทราบและเข้าใจถึงปัญหาการใช้งานแอปพลิเคชั่นข้อมูลเงินออมกรณีชราภาพของผู้ประกันตนกองทุน
ประกันสังคม 

2. ได้ทราบถึงการพัฒนาการใช้งานแอปพลิเคชั่นเงินออมกรณีชราภาพที่มีต่อผู้ประกันตนกองทุนประกันสังคมใน
ยุคปัจจุบัน 

3. ได้ทราบถึงผลประเมินความพึงพอใจในใช้งานแอปพลิเคชั่นค านวณเงินออมกรณีชราภาพของส านักงาน
ประกันสังคม   
 
ขอบเขตของการศึกษาวิจัย (Research Scope) 

1. ขอบเขตด้านพื้นที่ คือ ส านักงานประกันสังคม จังหวัดพิษณุโลก 
2. ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ การศึกษากลุ่มผู้สูงวัยช่วงอายุ 45 - 60 ปี ภายในองค์กรประกันสังคม 

คือ ผู้บริหารและบุคคลากรภายในองค์กรประกันสังคม จ านวน 15 คน และผู้สูงวัยช่วงอายุ 50 – 65 ปี ภายนอกองค์กร
ประกันสังคม คือ ประกันตนที่อยู่ในกองทุนประกันสังคมของส านักงานประกันสงัคมจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 50 คน และ
คุณภาพจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก รวมทั้งสิ้นจ านวน 65 คน 

3. ระยะเวลาในการศึกษา เดือนกรกฎาคม 2565 ถึง เดือนธันวาคม 2565 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ สุพานี สฤษฎ์วานิช (2552) ได้ให้ความหมายกลยุทธ์ว่า หมายถึงแผนงานส าคัญที่

องค์การจะใช้เป็นแนวทางในการบรรลุสู่เป้าหมายหลักขององค์การ Hill (2004) ให้ความหมายกลยุทธ์ คือ รูปแบบเฉพาะ
ของการตัดสินใจและการปฏิบัติที่ผู้บริหารใช้ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์ การ Schermerhorn (2000) ได้ให้
ความหมายไว้ว่ากลยุทธ์หมายถึงแผนแม่บทหรือแผนปฏิบัติการหลักส าคัญขององค์การ (Comprehensive action plan) 
ซึ่งองค์การใช้เป็นตัวก าหนดทิศทางการด าเนินงานระยะยาวรวมทั้งใช้เพื่อเป็นแนวทางในการใช้ทรัพยากร เพื่ อให้บรรลุ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เป้าหมายโดยท าให้ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Sustainable competitive advantage) กลยุทธ์จะมุ่งเน้นการน ามาใช้ใน
สภาวการณ์หรือสิ่งแวดล้อมที่มีการแข่งขัน (Competitive environment) อันแสดงถึง “การคาดการณ์ที่ดีที่สุด” (Best 
guess) ในสิ่งที่ต้องการกระท าเพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าจะเกิดผลส าเร็จในอนาคตในขณะที่เผชิญอยู่กับคู่แข่งขัน หรือ
แม้แต่ในสภาวการณ์  ที่เกิดการเปลี่ยนแปลง Dess and Miller (1993) ได้แบ่งกลยุทธ์ออกเป็น 2 ชนิดที่ไม่เหมือนกัน คือ 
กลยุทธ์ที่ตั้งใจ (Intended strategies) กับกลยุทธ์ที่เป็นจริง (Realized strategies) และได้อธิบายดังนี้ กลยุทธ์ที่ตั้งใจ 
(Intended strategies) ได้แก่กลยุทธ์ที่ ผู้จัดการเสนอแนะ (Propose) ออกแบบ (Design) และคาดหวัง (Expect) ว่าจะ
น าไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ประกอบด้วย องค์ประกอบ 3 อย่างคือเป้าหมาย(Goals)คือสิ่งที่องค์การ
แสวงหาแนวทางสู่ความส าเร็จ นโยบาย (policies) คือกฎที่ก าหนดขึ้นเพื่อก ากับการด าเนินงานขององค์การ และแผน
ปฏิบัติงาน (plans) คือ ข้อความเกี่ยวกับการปฏิบัติงานขององค์การที่ผู้จัดการหวังจะให้เกิดขึ้นกลยุทธ์ที่ เป็นจริง 
(Realized strategies) เป็นกลยุทธ์ตรงข้ามกับกลยุทธ์ที่ตั้งใจเพราะเป้าหมาย นโยบายละแผนปฏิบัติงานที่ก่อตัวกันขึ้น
เป็นกลยุทธ์ที่ตั้งใจขององค์การนั้นเมื่อถึงเวลาน าไปปฏิบัติ อาจแตกต่างจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริงมาก ก็ได้เพราะในทางปฏิบัติ
นั้นกลยุทธ์เร่ิมแรก (Original strategy) เกือบทุกกลยุทธ์จะมีการเปลี่ยนแปลงหลายครั้งในช่วงที่อยู่ในขั้นการน าแผนไป
ปฏิบัติ (Implementation)  เหตุผลก็เนื่องจากว่าสิ่งแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาแผนกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้เดิมอาจ
ใช้ไม่ได้ผล จึงจ าเป็นต้องเปลี่ยนกลยุทธ์ใหม่ในบางส่วน เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และเพื่อสอดคล้อง กับ
โอกาสที่เกิดขึ้นใหม่ในช่วงนั้นด้วย Pitts and Lei (2000) ให้ความหมายของกลยุทธ์ไว้ว่า หมายถึงความคิด ( Ideas) 
แผนงาน (Plans) และการกระท า (Actions) ต่างๆ ที่บริษัทน ามาใช้เพื่อให้เกิดความส าเร็จเหนือคู่แข่งขัน กลยุทธ์ จะถูก
ออกแบบขึ้นเพื่อช่วยบริษัทบรรลุผลส าเร็จ มีความเป็นต่อหรือความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive advantage) 
ซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขันมาจากความสามารถของ บริษัทที่จะด าเนินกิจกรรมต่างๆ ได้เด่นชัดมากกว่า หรือมี
ประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการเชิงกลยุทธ์ ความหมายของการจัดการเชิง กลยุทธ์ Strategic 
management) (นั้นได้มีผู้ให้ความหมายหลากหลาย ดั้งนั้น วรางคณา ผลประเสริฐ (2554) กล่าวว่า การจัดการเชิง    
กลยุทธ์เป็นการบริหารอย่างมีระบบที่ต้องอาศัยวิสัยทัศน์ของผู้น า และอาศัยการวางแผนอย่างมีขั้นตอนโดยผ่านการ
ตัดสินใจและการประเมิน แล้วว่าเหมาะสมกับองค์การและสามารถน าไปปฏิบัติได้จริงอันจะน าความส าเร็จมาสู่องค์การได้        
การจัดการเชิงกลยุทธ์จึงเป็นแนวทางหนึ่งที่จะช่วยให้นักบริหารก าหนดทิศทางขององค์การวิเคราะห์ สภาพแวดล้อมทั้ง
ภายนอกและภายในองค์การช่วยก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับองค์การเพื่อที่จะน ากลยุทธ์เหล่านั้นไปประยุกต์ปฏิบัติและ
ควบคุมประเมินผลการด าเนินงานขององค์การได้โดยมีกระบวนการ 4 ขั้นตอน คือการวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์การก าหนด   
กลยุทธ์การน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติและการประเมินและควบคุมกลยุทธ์ จินตนา บุญบงการ และ ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์
(2549) หลักการของการจัดการเชิงกลยุทธ์ ช่วยให้ผู้บริหารสามารถประยุกต์ใช้ในการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจให้
ด าเนินงานได้อย่างมีประสิทธิผล และมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 1) ก าหนดทิศทางขององค์การ Set Direction ช่วยให้ผู้บริหาร
เกิดความเข้าใจต่อการเปลี่ยนแปลงและมีวิสัยทัศน์ต่ออนาคต ท าให้สามารถก าหนดวัตถุประสงค์และทิศทางการ
ด าเนินงานเป็นรูปธรรม 2) สร้างความสอดคล้องในการปฏิบัติ Harmony แนวคิดนี้ก่อให้เกิดวิสัยทัศน์และความเข้าใจ 
ร่วมกันในวัตถุประสงค์และแนวทางการด าเนินงาน ซึ่งจะท าให้การจัดสรรทรัพยากรและการด าเนินงานเป็นเอกภาพและ
เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์การ 3) สร้างความพร้อมให้แก่องค์การ (Provide Readiness) ช่วยให้ผู้บริหารและสมาชิกของ
องค์การเกิดความเข้าใจในภาพรวมและศักยภาพของธุรกิจ ตลอดจนอิทธิพลของปัจจัยแวดล้อมที่มีต่อองค์การท าให้
องค์การมีความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น 4) สร้างประสิทธิภาพในการแข่งขัน ( Improve Competitive 
Efficiency) การจัดการเชิงกลยุทธ์ช่วยท าให้สามารถจัดล าดับความส าคัญในการด าเนินงานและเป้าหมายอย่างเหมาะสม 
และใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. การพัฒนาแอปพลิเคชั่น กรณีศึกษาธุรกิจรับตรวจสอบรายการบรรณานุกรมและเอกสารอ้างอิง
ทางวิชาการ (โชคธ ารงค์ จงจอหอ, 2562) ได้อธิบายเก่ียวกับการพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจแบ่งปันส าหรับ
ผู้ประกอบการสารสนเทศ: ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยการออกแบบ  (Design research methodology) ซึ่งเป็น
กระบวนการที่ก่อให้เกิดองค์ความรู้เพื่อการสร้างสรรค์นวัตกรรม  (Blessing & Chakrabarti, 2009) โดยแบ่งการศึกษา
ออกเป็น 3 ระยะ ได้แก่ 1) การศึกษาความต้องการผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder interviews) ได้ใช้วิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ 2) การวิจัยขอบเขตของผลิตภัณฑ์และบริการ (Domain research) ได้ใช้วิธีการคิดเชิงออกแบบนวัตกรรม 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

(Design Thinking Innovation) และ 3) การประเมินแพลตฟอร์มดิจิทัล (Evaluation) ได้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี้ 

1) การศึกษาความต้องการผู้มีส่วนได้เสียในธุรกิจบริการตรวจสอบบรรณานุกรมและเอกสารอ้างอิงทาง
วิชาการ (Stakeholder interviews) พบว่า ผลการวิจัยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเด็น ได้แก่ 1) ด้านรูปแบบบริการ 
(Product) จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า แพลตฟอร์มดิจิทัลส าหรับธุรกิจบริการตรวจสอบบรรณานุกรม
และเอกสารอ้างอิงทางวิชาการควรแบ่งรูปแบบการท างานเป็น  2 ส่วน คือ บริการช่วยสืบค้นข้อมูล และบริการช่วย
ตรวจสอบการอ้างอิงทางวิชาการ เนื่องจากเป็นจุดอ่อนของบริการที่ลูกค้ารู้สึกได้ (Customer Pain Point) 2) ด้านราคา 
(Price) จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า การคิดราคาของบริการควรผูกโยงกับความเร่งด่วนในชิ้นงานที่ลูกค้า
ต้องการ โดยก าหนดราคาให้แตกต่างกันชัดเจน  ส าหรับชิ้นงานที่ต้องการให้ได้รับอย่างเร่งด่วน  และชิ้นงานที่ก าหนด
ระยะเวลาแล้วเสร็จตามปกติ 3) ด้านช่องทางการให้บริการ (Place) จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า การใช้
แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป็นสิ่งที่แปลกใหม่ในวงการห้องสมุด เนื่องจากสามารถเชื่อมโยงกับผู้ให้บริการได้
ทันทีผ่านแอปพลิเคชันของโทรศัพท์เคลื่อนที่อัจฉริยะ (Smart Phone) และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
จากการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย พบว่า ธุรกิจบริการตรวจสอบบรรณานุกรมและเอกสารอ้างอิงทางวิชาการมีความ
เป็นการประกอบการเพื่อสังคม จึงควรเลือกใช้กลยุทธ์ที่สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจดังกล่าว  โดยมุ่งเน้นการ
ช่วยเหลือบรรณารักษ์วิชาชีพหรือนักศึกษาสาขาวิชาบรรณารักษศาสตร์ที่ต้องการรายได้เสริม 

2) การวิจัยขอบเขตของผลิตภัณฑ์และบริการ (Domain research) ผู้วิจัยได้พัฒนาต้นแบบแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโดยใช้ชื่อว่า “อ้างอิง (ANG-ING)” เพื่อสะท้อนถึงลักษณะของธุรกิจบริการช่วยค้นหาและตรวจสอบเอกสารอ้างอิง
ทางวิชาการ พร้อมทั้งได้ก าหนดชุดสี ภาพกราฟฟิคและรูปแบบตัวอักษรเพื่อให้ผู้ใช้มองแล้วรู้สึกสบายตา ตลอดจน
ออกแบบการท างานให้สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปันในกลุ่มนักศึกษาและศิษย์เก่าบรรณารักษ์ ทั้งนี้ ผลการวิจัย

พบว่า ผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัล จ านวน 30 คน มีระดับความพึงพอใจเฉลี่ยในระดับมาก (x ̅= 3.68) 
3) การประเมินแพลตฟอร์มดิจิทัล (Evaluation) พบว่า ระดับความคิดเห็นของกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อ

แพลตฟอร์มดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจแบ่งปันในธุรกิจบริการตรวจสอบบรรณานุกรมและเอกสารอ้างอิงทางวิชาการ พบว่า ได้
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.73 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าแพลตฟอร์มดิจิทัลสามารถในไปประยุกต์ใช้ในการ
สร้างสรรค์เศรษฐกิจแบ่งปันในธุรกิจบริการตรวจสอบบรรณานุกรมและเอกสารอ้างอิงทางวิชาการได้อย่างเหมาะสม ทั้งนี้
ระดับความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีค่าต ่าที่สุด (IOC = 0.59) คือ ข้อที่ 8 แพลตฟอร์มดิจิทัลมีการรักษาความปลอดภัย
ให้กับผู้ใช้บริการได้อย่างรัดกุมและน่าเชื่อถือ นับเป็นจุดอ่อนของแพลตฟอร์มดิจิทัลนี้ที่ต้องปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้นในอนาคต 
(โชคธ ารงค์ จงจอหอ, 2562) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็น

ขั้นตอน (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่องวิทยาการนั้นๆจนยอมรับน าไปใช้ในที่สุดซึ่ง
กระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้แบ่งกระบวนการยอมรับ
ออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่น าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ สิ่งใหม่หรือวิธีการ
ใหม่ขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่ๆ (นวัตกรรม) ที่เกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รั บ
ข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบังเอิญจะท าให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการใหม่ๆเป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะ
ตั้งใจและในขั้นนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากขึ้นและใช้วิธีการคิดมากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อ
การติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหม่วิทยาการใหม่ด้วย 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ๆโดยมีการเปรียบเทียบระหว่าง
ข้อดีและข้อเสียหากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิดว่าวิธีการนี้เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมา
จึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพื่อให้เกิดความแน่ใจโดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนน้อยเพื่อตรวจสอบผลลัพธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้
วิธีการใหม่ๆให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นนี้จะสรรหาหาข่าวสารที่มีความเฉพาะเก่ียวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรม
นั้น 

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัติน าไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับวิทยาการใหม่ๆ ว่า เป็น
ประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว Rogers (1983 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน , 2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นผลมาจาก
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องเป็นกระบวนการดังนี้ 

5.1) ขั้นตระหนักหรือขั้นตื่นตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้นแต่ยังขาความรู้
เก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

5.2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายามแสวงหาข้อมูลหรือความรู้
เพิ่มเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

5.3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมนผลในสมองของตนโดยลองคิดว่าถ้าการยอมรับ
เทคโนโลยีนั้นมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่จะส่งผลคุ้มค่ากับการเสียงหรือไม่ 

5.4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติในวงจ ากัดก่อนเพิ่งทดลองว่า
เทคโนโลยีนั้นมีประโยชน สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 

5.5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยโดยน าเทคโนโลยีนั้นมาใช้อย่างเต็มที่สม่ าเสมอ 
4. ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการวางแผนเงินออมเพ่ือวัยเกษียณ 

ศูนย์ส่งเสริมพัฒนาความรู้ทางตลาดทุนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2553) ได้วาง หลักการเกี่ยวกับการวางแผน
ทางการเงินเพื่อวัยเกษียณ การวางแผนเกษียณนั้นเป็นการพิจารณา ปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการเกษียณวัย รวมถึงวัยที่
คาดหวังว่าจะเกษียณ จ านวนเงินเท่าใดที่ ต้องการที่จะเพียงพอกับภาระค่าใช้จ่ายในการด าเนินชีวิต ซึ่งหลักในการจัดท า
แผนการเงินเพื่อวัย เกษียณ สามารถแบ่งตามกระบวนการได้ดังนี้  

1) การรวบรวมข้อมูลบุคคล การรวบรวมข้อมูล คือการรวบรวมข้อมูลซึ่งเป็นข้อมูลส่วนบุคคล ในเร่ืองของ ข้อมูล
ครอบครัว ผู้ที่อยู่ในความดูแล อาชีพ สถานะ สมรส ข้อมูลเหล่านี้ เป็นปัจจัยส าคัญที่ต้องค านึงเมื่อ ต้องการวางแผน
การเงินเพื่อวัยเกษียณ ยกตัวอย่าง เช่น หากบุคคลนั้นๆ มี บุตร หรือ บุคคลในครอบครัวที่ต้องการ ความช่วยเหลือ ทาง
การเงินตลอดการวางแผน การเงินย่อมแตกต่างกับบุคคลซึ่งไม่มีภาระ หรือในเร่ืองของอาชีพ หากบุคคลนั้นๆมีอาชีพเป็น
ลูกจ้าง ซึ่งต้องเกษียณวัยตามกฎเกณฑ์ของบริษัทหรือองค์กรและเมื่อเกษียณจะไม่มี รายได้ประจ าการวางแผนทางการเงิน
ย่อมแตกต่างจากผู้ที่เป็นเจ้าของกิจการ หรือ ผู้ที่มี อาชีพอิสระที่ยังสามารถท างานและมีรายได้ต่อไปได้เมื่อเกษียณวัย  

2) การรวบรวมข้อมูลสมมติฐาน การจัดท าแผนการเงินเพื่อการเกษียณนั้น สามารถแบ่งลักษณะข้อมูลได้เป็น
ข้อมูล เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ  

2.1) ข้อมูลเชิงคุณภาพ คือข้อมูลซึ่งไม่เกี่ยวกับจ านวนเงิน แต่จะเกี่ยวกับเป้าหมาย และรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตในช่วงหลังวัยเกษียณ ของแต่ละบุคคล  

2.2) ข้อมูลเชิงปริมาณ คือข้อมูลที่ใช้ในการประมาณการจ านวนเงินที่ต้องการเมื่อเกษียณวัยโดยอาศัยหลัก 
มูลค่าเงินตามเวลา time value of money ซึ่งข้อมูลเชิงปริมาณที่จ าเป็นในการวางแผนการเงินเพื่อวัยเกษียณ
ประกอบด้วย อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในรูปแบบต่างๆ เช่นดอกเบี้ย เงินปันผล เป็นต้น อัตราเงิน เฟ้อ อัตราส่วน
เงินได้ที่ต้องการเมื่อเกษียณวัย เทียบกับเงินได้ในช่วงก่อนเกษียณวัย วัย ที่คาดว่าจะเกษียณ จ านวนปีก่อนถึงวัยเกษียณ 
และ จ านวนปีที่คาดว่าจะอยู่ภายหลังเกษียณ  

3) การประมาณการเงินได้ที่ต้องการภายหลังเกษียณ การประมาณการเงินได้ที่ต้องการภายหลังเกษียณนั้น 
สามารถประมาณการได้ 2 วิธี คือ การประมาณจากการเงินที่ได้รับในปัจจุบัน และ การประมาณการจากค่าใช้จ่ายที่ใช้
จ่ายในปัจจุบัน การรวบรวมแหล่งการเงินเพื่อวัยเกษียณ การที่จะวางแผนการเงินเพื่อวัยเกษียณได้ นั้นจ าเป็นต้องมีการ
รวบรวมข้อมูลของแหล่งการเงินของบุคคลนั้นๆ เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนเกษียณต่อไป โดยแหล่งการเงินเพื่อการ
เกษียณวัยนั้น สามารถแบ่งได้ 5 ประเภทหลักๆ ดังนี้  

3.1) หลักทรัพย์เพื่อการลงทุน เช่น หุ้นสามัญ หรือ พันธบัตร เป็นการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ มีสภาพคล่อง 
สามารถเปลี่ยนเป็นเงินได้เมื่อยามเกษียณ  
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3.2) อสังหาริมทรัพย์ เช่นบ้าน ที่ดิน ซึ่งก่อให้เกิดรายได้โดยการให้เช่า หรือสามารถขายได้ เพื่อเป็นแหล่งเงิน
ยามเกษียณ  

3.3) ประกันชีวิต การประกันชีวิตเป็นการออมเงินพร้อมได้รับความคุ้มครอง สิ่งที่เกิดขึ้น ในอนาคต เช่น การ
สูญเสีย อวัยวะ ทุพลภาพ หรือสูญเสียรายได้ในยามชรา 

3.4) เงินสดหรือทรัพย์สินที่มีสถานะใกล้เคียงเงินสด เฉพาะส่วนของทรัพย์สินที่เป็นเงินสด หรือ สถานะ
ใกล้เคียงเงินสด จะมีสภาพคล่อง  

3.5) แหล่งการเงินอ่ืนๆ อาจเป็นรายได้พิเศษ เช่น การท างาน part time หรือการประกอบ อาชีพอิสระ 
นอกจากนี้ ยังมีแหล่งเงินประเภทอื่นๆ คือ แหล่งเงินสะสมเพื่อการเกษียณวัย ได้แก่ 

- กองทุนประกันสังคมกรณีชราภาพ 
- กองทุนบ าเหน็จบ านาญข้าราชการ 
- กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ 
- กองทุนรวมเพื่อการเลี้ยงชีพ 

แหล่งเงินออมประจ าเพื่อการเกษียณวัย เช่น เงินสด เงินออม และเงินลงทุนที่ประจ านอกเหนือจากแหล่งเงินที่มี
อยู่ ในปัจจุบัน และเงินสะสมเพื่อเกษียณวัย โดยรวมออมทุกเดือนหรือทุกปีตั้งแต่ปัจจุบันไปจนถึงเกษียณวัย เพื่อเป็น
เงินทุนที่จะน าไปใช้ในการด าเนินชีวิตในช่วงหลังเกษียณวัย 
 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สุธีรา พึ่งสวัสดิ์ สหัสวรรษ รังรงทอง และ ศิลา เต็มศิริฤกษ์กุล ปี (2565) ได้ศึกษาเร่ือง“การแนะน าโภชนาการ
อาหารส าหรับผู้สูงอายุด้วยโปรแกรมประยุกต์บนมือถือ” งานวิจัยนี้เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์บนมือถือ 
วัตถุประสงค์เพื่อแนะน าโภชนาการอาหารที่เหมาะสมกับ คุณลักษณะบุคคลของผู้สูงอายุและเพิ่มทางเลือกในการ
รับประทานอาหาร โดยโปรแกรมประยุกต์บนมือถือมีหลักการท างาน ดังนี้ 1) การค านวณแคลอรี่ประจ าวัน และค่าอ่ืน ๆ 
ที่เหมาะสม 2) การแนะน ารายการอาหารด้วยการใช้หลักการ K-Nearest Neighbor (KNN) และการแนะน าการออก
ก าลังกายตามข้อจ ากัดของร่างกาย 3) การบันทึกรายการอาหารและน้ าดื่ม ประจ าวัน 4) รายงานภาพรวมของการดูแล
โภชนาการของตนเอง ระบบที่พัฒนาเป็นโปรแกรมประยุกต์บนมือถือบนระบบ ปฏิบัติการไอโอเอส เพื่อความสะดวกใน
การใช้งาน ผลการทดลองใช้โปรแกรมทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างของผู้สูงอายุ จ านวน 30 คน จากการท าแบบประเมินพบว่า
ระบบที่พัฒนาขึ้นสามารถแนะน าโภชนาการอาหารได้อย่างดี มีความพึงพอใจของ ภาพรวมอยู่ในระดับดี ( = 4.25) โดย
ผู้สูงอายุสามารถเลือกอาหารที่เหมาะสม ทั้งปริมาณ แคลอรี่ และคุณค่าทางโภชนาการ ได้ด้วยตนเอง ซึ่งส่งผลดีหาก
รับประทานอาหารที่ดีต่อสุขภาพควบคู่กับออกก าลังกาย จ ากัดปริมาณในการรับประทาน และ ได้รับสารอาหารครบถ้วน
ในแต่ละวันจะส่งผลให้ร่างกายสามารถเผาผลาญพลังงานส่วนเกินได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

พัลลภา รุ่งเรืองวัฒนะชัย และ เสาวลักษณ์ พันธบุตร ปี (2565) การศึกษาและพัฒนาแอปพลิเคชันส าหรับธุรกิจ
บริการดูแลพาผู้สูงอายุไปโรงพยาบาลบทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษารูปแบบและโอกาสทางธุรกิจบริการดูแลพา
ผู้สูงอายุไป โรงพยาบาล และ2) เพื่อพัฒนาแอปพลิเคชันส าหรับธุรกิจบริการดูแลพาผู้สูงอายุไปโรงพยาบาล รูปแบบการ
วิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ วิจัยนี้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งแบบปฐมภูมิ จากการ สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มเป้าหมาย 
และใช้ข้อมูลแบบทุติยภูมิ จากการสืบค้นรวบรวมข้อมูลจาก บทความ งานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวข้อง โดยกลุ่มเป้าหมาย
ส าคัญผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มหลัก โดยมีวิธีการคัดเลือกที่แตกต่างกันดังนี้ 1) กลุ่มผู้ใช้บริการ หมายถึง ลูก หลาน ญาติ 
และผู้สูงอายุ ที่มี อายุตั้งแต่ 23-60 ปีขึ้นไป และมีทักษะในการใช้แอปพลิเคชัน จ านวน 10 คน โดยใช้วิธีคัดเลือกแบบ 
เจาะจงบุคคล 2) กลุ่มผู้ให้บริการ หมายถึง พยาบาลวิชาชีพ ผู้ช่วยพยาบาล นิสิตนักศึกษาพยาบาล และกลุ่มที่มีความรู้
ด้านสาธารณสุข จ านวน 10 คน โดยใช้วิธีคัดเลือกแบบ Snowball หรือการแนะน า คนต่อคน และ 3) กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 คน โดยใช้วิธีคัดเลือกแบบเจาะจงบุคคล คัดเลือกจาก ความเชี่ยวชาญในแต่ละด้าน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมี 
2 ชนิด คือ 1) Questionnaire 2) Interview วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหาแล้วเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
ผลการวิจัยพบว่า จากการที่สังคมไทยก าลังเข้าสู่สังคมผู้อายุ ท าให้เทรนด์ธุรกิจที่เกี่ยวกับ ผู้สูงอายุเป็นที่สนใจ และมี



   

75 
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

โอกาสเติบโตทางธุรกิจ และปัจจัยที่    จะส่งให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันส าหรับธุรกิจบริการพาดูแลพา
ผู้สูงอายุไปโรงพยาบาล คือ ราคา บุคลากร และความ ปลอดภัย 

ลัดดา สวนมะลิ และ กนิษฐา ศรีอเนก ปี (2564) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่
ส่งผลต่อการจัดการการเงินของผู้สูงวัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล”การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูล
พื้นฐานการจัดการการเงินของผู้สูงวัย และปัจจัยการยอมรับและการใช้ เทคโนโลยีดิจิทัลด้านการเงินที่ส่งผลต่อการจัดการ
การเงินของผู้สูงวัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจัย ได้แก่ ผู้สูงวัยที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลใน
จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร จ านวน 400 
ตัวอย่าง ได้มาโดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิโดยแบ่งตามจังหวัด ทั้ง 6 จังหวัด และการสุ่มแบบโควตา ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์สมการ ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน ผลการวิจัย พบว่า 
สภาพความเป็นจริงเกี่ยวกับการจัดการการเงินของผู้สูงวัยโดยรวมอยู่ใน ระดับ เห็นด้วย (x ̄= 2.67, S.D. = 0.88) การ
วิเคราะห์การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลด้านการเงินที่ส่งผลต่อการ จัดการการเงินของผู้สูงวัย มีตัวแปรจ านวน 4 
ตัวแปร ได้แก่ (1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (2) ความคาดหวังในความ พยายาม (3) อิทธิพลของสังคม และ         
(4) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มีค่า R = 0.615 และค่า R-square = 0.378 เมื่อเรียงล าดับตัวแปรตาม
ขนาดอิทธิพลทางบวกต่อการจัดการการเงินของผู้สูงวัยจากมากไปน้อย ได้แก่ (1) อิทธิพล ของสังคม และ (2) ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

ตัวแปรอิสระ                                                                    ตัวแปรตาม 
 

 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย (Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth 
Interview) ร่วมกับการวิเคราะห์กระบวนการ เชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ
ในจังหวัด ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจาก ดังนั้นกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้ประมาณ 65 คน ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความต้องการของผู้ประกันตนในการใช้
แอปพลิเคชั่นค านวณเงินออมกรณีชราภาพของส านักงานประกันสังคม เพื่อใช้ในการเก็บข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลในขั้น
ต่อไป ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 

การยอมรับเทคโนโลยี 

1. ด้านการรับรู้ประโยชน ์

2. ด้านการยอมรับเทคโนโลย ี

3. ด้านความสะดวกในการใชง้าน 

4. ด้านความพึงพอใจ 

5. ด้านความต้องการใช้เทคโนโลยี 

6. ด้านความปลอดภัยจากระบบ 

ประสิทธิภาพในการเข้าถงึข้อมูล 

1. ด้านความมีประสิทธิภาพ 
2. ด้านการพฒันาระบบ 

3. ด้านความง่ายในการใช้งาน 
4. ด้านการพฒันาระบบ 
5. ด้านความพึงพอใจ 

พฤติกรรมการใช้ Application SSO 

Pension 

1. ความต้องการในการเข้าใช้บริการ 
2. ประเภทของธุรกรรมที่เข้าใช้บริการ 
3. การเข้าถึงข้อมูลการออมเงิน 
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1. การได้มาซึ่งข้อมูล (Data Acquisition) 
 ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ท าการศึกษาเป็นกรณีศึกษากลุ่มผู้สูงวัยช่วงวัยภายใน
องค์กรประกันสังคมอายุ 45 - 60 ปี และภายนอกองค์กรประกันสังคม อายุ 50 – 65 ปี การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive  sampling ) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากการตัดสินใจของผู้วิจัยเอง ลักษณะของ
กลุ่มที่เลือกเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงต้องอาศัยความรอบรู้ ความช านาญ
และประสบการณ์ในเรื่องนั้นๆของผู้ท าวิจัย การเป็นผู้ให้ข้อมูลที่ดี (Good informant) และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple random sampling) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ      

(1) กลุ่มบุคคลากรภายในองค์กรประกันสังคม เพื่อประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลโดยอาศัยความรอบรู้ ความ
ช านาญและประสบการณ์ในเรื่องนั้นๆ โดยวิธีการประกอบด้วยเอกสารค าถามแบบสัมภาษณ์ให้แก่กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยขอท าการสัมภาษณ์ รวมทั้งสิ้น 15 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

1.1  ผู้บริหารองค์กรประกันสังคม 3 คน 
1.2  บุคลากรข้าราชการประกันสังคม 5 คน 
1.3 บุคลากรนักวิชาการของกองทุนประกันสังคม 7 คน 

 (2). กลุ่มผู้สูงวัยช่วงวัยเป็นผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม อายุ 50  – 65 ปี การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  
(Simple random sampling) เป็นการสุ่มตัวอย่างโดยถือว่าทุกๆหน่วยหรือทุกๆประชากรมีโอกาสจะถูกเลือกเท่าๆกัน 
การสุ่มวิธีนี้จะต้องมีรายชื่อประชากรทั้งหมดในองค์กรประกันสังคม วิธีการอาจใช้วิธีการสุ่มโดยมีรายชื่อทั้งหมดของ
ประชากร ในกองทุนประกันสังคมของส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก ดังนั้น ผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม
กลุ่มผู้สูงวัยช่วงวัย 50 – 65 ปี ภายนอกองค์กรประกันสังคม จะใช้วิธีการประกอบด้วยเอกสารค าถามแบบสอบถาม โดย
ขอท าการตอบแบบสอบถามรวมทั้งสิ้น 50 คน รวมทั้งสิ้น จ านวน 65 คน  
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (Research Instrument) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่สร้างขึ้นมีการพัฒนามาจากการศึกษาวิจัยที่
เก่ียวข้อง ศึกษาจากตัวอย่างแบบสัมภาษณ์ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดและขั้นตอนการด าเนินการ
ดังต่อไปนี้ 
แบบสัมภาษณ์แบบคุณภาพ  
 ค าถามเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์กรณีชราภาพ และความคิดเห็นต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่นมีการพัฒนาอย่างไร
ต่อโลกยุคปัจจุบัน 
แบบสอบถามแบบปริมาณ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ส่วนที่  2 ค าถามความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสิทธิประโยชน์บ าเหน็จและบ านาญ รวมถึงการใช้งานจาก

แอปพลิเคชั่นบ าเหน็จหรือบ านาญและประโยชน์ที่ได้รับ 
3. การสร้างเครื่องมือและการหาคุณภาพเครื่องมือ มีขั้นตอน ดังนี้ 

1. ศึกษาเอกสารและงานศึกษาที่เก่ียวกับแอปพลิเคชั่นการออมเงินของผู้สูงอายุที่เก่ียวข้องของผู้ประกันตนใน
กองทุนประกันสังคม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสัมภาษณ์ตาม
วัตถุประสงค์ 

2. สร้างแบบสัมภาษณ์น าเสนอที่ปรึกษา แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามเพื่อความถูกต้องและเหมาะสม 
3. น าแบบสอบถามมาทดลองน าเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหาในแบบ

สัมภาษณ์ที่แก้ไขปรับปรุงแล้ว 
4. น าแบบสัมภาษณ์ที่ได้จากการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปสัมภาษณ์ผู้บริหารองค์กรประกันสังคม 
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3.1 ตัวอย่างการพัฒนาแอปพลิเคชั่นเพื่อใช้ทดสอบการใช้งานในกลุ่มตัวอย่างผู้ประกันตนกองทุนประกันสังคม
จังหวัดพิษณุโลกเพื่อด าเนินการเก็บข้อมูล 
 

 
 

ภาพ 1 แสดง Application SSO Pension 

 
ภาพ 2 แสดง หน้าจอแรกของการเข้าสู่ระบบ Application SSO Pension 

 

 
ภาพ 3 แสดงหน้าจอเข้าสู่ระบบ และรหัสผ่าน 
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ภาพ 4 แสดงหน้าจอลงทะเบียนผู้ใช้ใหม่ 

 

 
ภาพ 5 แสดงหน้าจอหลัก Home และเมนูข้อมูลผู้ประกันตนต่างๆ 
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ภาพ 6 แสดงหน้าจอตั้งค่าและข้อมูลส่วนตัวของผู้ประกันตน 

 

 
ภาพ 7 แสดงหน้าจอข้อมูลเงินสมทบ เงินออมเฉลี่ยสะสม 
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ภาพ 8 แสดงหน้าจอเมนูการค านวณเงินออมใส่จ านวนเงิน จ านวนงวดเดือน และอัตรา 20% และกดค านวณ 

 
 

 
ภาพ 9 แสดงหน้าจอเมนูการค านวณเงินออมใส่จ านวนเงิน จ านวนงวดเดือน และอัตรา 20% และกดค านวณ 

 

 
ภาพ 10 แสดงหน้าจอผลการค านวณเงินออมที่จะได้รับต่อเดือน และยอดสะสมทั้งหมด 
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ภาพ 11 แสดงหน้าจอผลการค านวณเงินออมที่จะได้รับต่อเดือน และยอดสะสมทั้งหมด 

 

 

 
ภาพ 12 แสดงหน้าจอเมนูและแบบค าขอรับเงินบ าเหน็จและบ านาญชราภาพ 
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ภาพ 13 แสดงหน้าจอเมนูยอดเงินทันตกรรมคงเหลือประจ าปี 

 

 
ภาพ 14 แสดงหน้าจอเมนูยื่นเปลี่ยนสถานพยาบาล 
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ภาพ 15 แสดงหน้าจอข่าวประชาสัมพันธ์ 

 
4. การประเมินผล (Evaluation) 

น าแบบสัมภาษณ์ทาการสัมภาษณ์ผู้บริหารองค์กรประกันสังคมและเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ     
มีการบันทึกบทการสัมภาษณ์และรักษาความลับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ด้านข้อมูลแบ่งกลุ่มผู้ให้ข้อมูลออกเป็น 2 
กลุ่ม ประกอบด้วย ภายในองค์กรผู้บริหารองค์กรประกันสังคม 3  คน บุคลากรข้าราชการประกันสังคม 5 คน  และ
บุคลากรนักวิชาการประกันสังคม 7 คน และภายนอกองค์กรผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม 
การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
การวิจัยคร้ังนี้ได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยมีกระบวนการ วิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. ถอดบทสนทนาจากเทปบันทึกเสียง ที่ท าการบันทึกผ่านโปรแกรมบันทึกเสียงบนสมาท์โฟนและมีการจัด
ระเบียบข้อมูลใหม่โดยการสรุปค าตอบที่ส าคัญของผู้ให้สัมภาษณ์ และน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาเรียบร้อยแล้ว น ามาจัดให้
เป็นระบบก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์เพื่อตอบค าถามตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2. ตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ว่าข้อมูลที่ได้มาเพียงพอที่จะตอบค าถามในแบบสัมภาษณ์ทุก   
ค าถามหรือไม่ และสามารถตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ได้หรือไม่ 
3. ท าการรวบรวมข้อมูล น ามาวิเคราะห์สังเคราะห์ เชื่อมโยงข้อมูลให้มีลักษณะเป็นแนวคิดสรุปโดยน าเสนอใน

ลักษณะของการพรรณนาวิเคราะห์ 
4. การประเมินความพึงพอใจ 
 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากแบบสอบถาม มาวิจัยประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ 

ท าการศึกษาเป็นกรณีศึกษากลุ่มผู้สูงวัยช่วงวัย 45 – 60 ปี ภายในองค์กรประกันสังคม ประกอบด้วยเอกสารค าถามแบบ
สัมภาษณ์ให้แก่กลุ่มตัวอย่าง โดยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เนื้อหา จัดเป็นหมวดหมู่ แล้วน าเสนอข้อมูล ดังนี้ 

1. ประโยชน์เกี่ยวกับสิทธิประโยชน์กรณีชราภาพ  มีอะไรบ้าง ส าคัญอย่างไรบ้าง  
1.1 ผู้บริหารประกันสังคม 
ประโยชน์ทดแทนกรณีชราภาพ ตามพระราชบัญญัติประกันสังคม พ.ศ. 2533 และแก้ไขเพิ่มเติม (ฉบับที่2) 

พ.ศ.2537 (ฉบับที่3) พ.ศ.2542 (ฉบับที่4) พ.ศ.2558 มาตรา 76 ผู้ประกันตนที่มีสิทธิได้รับประโยชน์ทดแทนกรณีชรา
ภาพต่อเมื่อผู้ประกันตนได้จ่ายเงินสมทบมาแล้วไม่น้อยกว่าหนึ่งร้อยแปดสิบเดือน ไม่ว่าระยะเวลาหนึ่งร้อยแปดสิบเดือน
จะติดต่อกันหรือไม่ ผู้ประกันตนจะได้รับสิทธิประโยชน์กรณีชราภาพ 2 ประเภท ได้แก ่

1.1) เงินบ านาญชราภาพ คือ เงินเลี้ยงชีพรายเดือน ตลอดชีวิต หลังจากสิ้นสภาพ 
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การเป็นลูกจ้างจากนายจ้าง และมีอายุครบ 55 ปีบริบูรณ์ ส่งเงินสมทบครบ 180 เดือน  
(15 ปี) จะมีสิทธิได้รับเงินบ านาญชราภาพ ในอัตราร้อยละ 20 ของค่าจ้างเฉลี่ย 60 เดือนสุดท้ายค่าจ้างที่

น ามาคิดไม่เกิน 15,000 บาทต่อเดือน และหากจ่ายเงินสมทบมากกว่า 180 เดือน (15) ปีขึ้นไป ให้ปรับเพิ่มอัตราเงิน
บ านาญชราภาพ อีกร้อยละ 1.5 ต่อการจ่ายเงินสมทบครบทุก 12 เดือน เช่นจ่ายเงินสมทบจ านวน 192 เดือน (180) 
เดือนได้ร้อยละ 20 ส่วนเกิน 12 เดือนได้เพิ่มอีก ร้อยละ 1.5 รวมจะได้บ านาญในอัตรา ร้อยละ 21.5 เป็นต้น 

1.2) เงินบ าเหน็จชราภาพ คือ เงินที่จ่ายให้ครั้งเดียว พร้อมผลตอบแทน หลังจากสิ้นสภาพการเป็นลูกจ้าง
จากนายจ้าง และมีอายุครบ 55 ปีบริบูรณ์ ส่งเงินสมทบไม่ครบ 180 เดือน (15 ปี) แบ่งได้ 3 กรณี 

1.2.1) กรณีจ่ายเงินสมทบต่ ากว่า 12 เดือน จะได้รับเงินบ าเหน็จชราภาพ เท่ากับจ านวนเงินสมทบ
เฉพาะส่วนของผู้ประกันตน 
1.2.2) กรณีจ่ายเงินสมทบตั้งแต่ 12 เดือนขึ้นไป จะได้รับเงินบ าเหน็จชราภาพเท่ากับจ านวนเงิน
สมทบที่ผู้ประกันตนและนายจ้างจ่ายเงินสมทบพร้อมผลประโยชน์ตอบแทนที่ส านักงานประกันสังคม
ประกาศก าหนด 
1.2.3) กรณีผู้รับเงินบ านาญชราภาพถึงแก่ความตาย ภายใน 60 เดือนนับแต่เดือนที่มีสิทธิได้รับเงิน
ชราภาพผู้มีสิทธิจะได้รับเงินบ าเหน็จชราภาพเป็นจ านวน 10 เท่าของเงินบ านาญรายเดือนก่อนถึงแก่
ความตาย อ้างอิงกฎกระทรวงเดิม 

เงื่อนไขการรับสิทธิแบบกฎกระทรวงใหม่  
กรณีที่ 1 รับเงินบ านาญชราภาพ ต่อมาเสียชีวิตภายใน 60 เดือน ทายาทรับ จ านวนเงินบ านาญชราภาพที่

ได้รับเดือนสุดท้ายก่อนเสียชีวิต คูณด้วยจ านวนเดือนที่เหลือจนครบ 60 เดือน 
กรณีที่ 2 ผู้ประกันตนกรับไปเป็นผู้ประกันตนและต่อมาเสียชีวิต ได้รับเงินบ านาญไม่เกิน 60 เดือน ทายาท

รับจ านวนเงินบ านาญชราภาพก่อนกลับไปเป็นผู้ประกันตน คูณด้วยจ านวนเดือนที่เหลือจนครบ 60 เดือน 
กรณีที่ 3 รับเงินชราภาพก่อนบังคับใช้กฎกระทรวงแต่ยังไม่ครบ 60 เดือน กรณีรับเงินชราภาพมาแล้วเหลือ

น้อยกว่า 10 เดือน เท่ากับเงินบ านาญชราภาพที่ได้รับเดือนสุท้ายก่อนเสียชีวิต คูณ 10 เท่า” 
(ผู้บริหารส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 9 กันยายน 2565) 
1.2 ข้าราชการประกันสังคม 
เป็นการช่วยเหลือการด ารงชีวิตให้กับผู้ประกันตนที่ไม่ได้ท างาน ไม่มีรายได้ เพื่อท าให้สามารถด ารงชีวิตช่วย

ในการรักษาพยาบาล”  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 

กันยายน 2565) 
1.1.2 ข้าราชการประกันสังคม 

มีประโยชน์ 1.ช่วยให้ผู้ประกันตนมีเงินใช้ในวัยเกษียณอายุ 2.ช่วยผู้ประกันตนที่เกษียณอายุมี
รายได้สามารถด ารงชีวิตและช่วยเหลือตนเองได้  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 
13 กันยายน 2565) 
1.1.3 ข้าราชการประกันสังคม 

ประเทศไทยก าลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ เงินชราภาพจะช่วยบรรเทาความเดือดร้อนหรือใช้เพื่อ
ยังชีพหลังจากเกษียณอายุอีกด้วย 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก,  
ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 กันยายน 2565) 

1.3 นักวิชาการประกันสังคม 
เป็นหลักประกันความมั่นคงของชีวิตในยามชรา เมื่อไม่มีรายได้ประจ าจากการท างาน เพื่อท าให้สามารถ

ด ารงชีพได้โดยไม่เดือดร้อน  
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1) ประโยชน์ของเงินชราภาพ คือ เป็นหลักประกันว่าเมื่อเกษียณแล้วยังมีเงินได้รับที่สามารถด ารงชีวิต
ต่อไปได้ 

2) ความส าคัญ คือ เมื่อเราท างานเรามีรายได้หากว่าเราสะสมเงินมากเมื่อเกษียณก็จะได้เงินบ านาญ
มาก” (นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 กันยายน 2565) 

1.3.1 นักวิชาการประกันสังคม 
สิทธิประโยชน์กรณีชราภาพส าคัญและเป็นประโยชน์มาก เพราะจะเป็นเงินที่ไว้ใช้จ่ายตอนวัย

เกษียณ (นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์ ,  
13 กันยายน 2565) 

2. แอปพลิเคชันเพื่อผู้สูงวัยในการค านวณเงินออมเกษียณตามฐานเงินเดือนเพื่อทราบถึงจ านวนเงินออม
ในอนาคตที่จะได้รับ คุณมีความคิดเห็นอย่างไรต่อแอปพลิเคชันชราภาพ 

2.1 ผู้บริหารประกันสังคม 
เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันสมัยใหม่เพื่อให้ผู้ประกันตนยุคใหม่ ที่ชอบใช้เทคโนโลยี   ในการเข้าถึงข้อมูล

ด้วยตนเองแบบ e-safe service จะท าให้ได้รับความสะดวกรวดเร็วประหยัดเวลา และเพื่อให้ทราบสิทธิประโยชน์เงินออม
ได้อย่างรวดเร็ว โดยผู้ประกันตนสามารถวางแผนเงินออมในอนาคตได้อย่างเข้าใจและเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกมากข้ึน”  

(ผู้บริหารส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 9 กันยายน 2565)  
2.2 ข้าราชการประกันสังคม 
ท าให้ผู้ประกันตนสามารถตรวจสอบสิทธิประโยชน์กรณีชราภาพได้ด้วยตนเองโดยสะดวกรวดเร็ว สามารถ

วางแผนทางการเงินในอนาคตได้”  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 

กันยายน 2565) 
2.2.1 ข้าราชการประกันสังคม 

ท าให้ช่วยผู้ประกันตนสามารถค านวณเงินชราภาพได้ว่าจะได้รับเท่าไหร่ และช่วยให้
ผู้ประกันตนได้วางแผนการใช้เงิน วางแผนการด ารงชีวิตตอนเกษียณอายุ 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 
13 กันยายน 2565) 
2.2.2 ข้าราชการประกันสังคม 

สามารถตรวจสอบได้ด้วยตนเอง ลดระยะเวลาการติดต่อกับเจ้าหน้าที่ ท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 
14 กันยายน 2565) 

2.3 นักวิชาการประกันสังคม 
หากผู้ประกันตนสามารถตรวจสอบเงินบ าเหน็จหรือบ านาญชราภาพของตนเองได้ ก็จะสามารถวางแผนใน

การเลือกที่จะขอรับเงินบ าเหน็จหรือบ านาญได้”  
(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2565) 

2.3.1) นักวิชาการประกันสังคม 
ดีมากเพราะเราสามารถรับรู้เงินออมและรู้จักการวางแผนการใช้จ่ายเงินในอนาคตได้ 

(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก,  
ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 กันยายน 2565) 

3. คุณคิดว่าการพัฒนาแอปพลิเคชันในการเข้าถึงข้อมูลการออมเงินชราภาพอย่างมีประสิทธิภาพของกลุ่มผู้
สูงวัยควรที่จะพัฒนาอย่างไรให้ทันต่อโลกยุคปัจจุบัน 
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3.1 ผู้บริหารประกันสังคม 
ผู้ประกันตนสูงอายุควรมีแอปพลิเคชันที่เข้าถึงข้อมูลแบบง่าย โดยใช้แค่เลขบัตรประชาชนก็สามารถเข้าถึง

ข้อมูลตนเองเงินออมได้ง่ายสะดวกรวดเร็ว” 
(ผู้บริหารส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 9 กันยายน 2565)  
3.2 ข้าราชการประกันสังคม 
ขยายหน้าจอและตัวอักษรใหญ่ แนะน าวิธีใช้เบื้องต้นก่อนการใช้งาน และสร้างแอปพลิเคชันพัฒนาให้ง่าย

ต่อการใช้งานของผู้ประกันตนสูงอายุ”  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 

กันยายน 2565) 
i.ข้าราชการประกันสังคม 

พัฒนาที่ระบบการเข้าถึงข้อมูลของผู้ประกันตนที่จะสามารถรับรู้ข้อมูลการออมเงินชราภาพของ
ตนเองได้ เพื่อจะได้ทราบข้อมูลว่ามีเงินออมเท่าไหร่ และวางแผนการออมการด ารงชีวิตในวัย
เกษียณอายุต่อไป 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 
13 กันยายน 2565) 

ii.ข้าราชการประกันสังคม 
การพัฒนาให้ครอบคลุมกับการจ่ายเงินกรณีชราภาพทุกรูปแบบและสอดคล้องกับข้อกฎหมาย

กฎระเบียบ 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 
14 กันยายน 2565) 

3.3 นักวิชาการประกันสังคม 
ควรพัฒนาแอปพลิเคชันที่มีความสะดวกไม่ยุ่งยากต่อการใช้งาน ข้อมูลมีความถูกต้องทันสมัยเป็ นที่

น่าเชื่อถือ และสามารถเชื่อมโยงกับข้อมูลอื่นที่เก่ียวข้องได้ นอกจากนี้ข้อมูลต้องมีความปลอดภัยในการเข้าถึงข้อมูล”  
(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2565) 

3.3.1 นักวิชาการประกันสังคม 
แอปพลิเคชันเข้าถึงได้ง่ายใช้เวลาลงทะเบียนไม่นาน และระบบมีความทันสมัย 

(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 กันยายน 
2565) 

 
4. แอปพลิเคชันการออมเงินเกษียณส าหรับกลุ่มผู้สูงวัยในยุคปัจจุบัน คุณมีความคิดเห็นอย่างไรกับกลยุทธ์

ในการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันหรือพฤติกรรมของผู้ประกันตนผู้สูงอายุที่มีต่อแอปพลิเคชันชราภาพ  
4.1 ผู้บริหารประกันสังคม 
โลกยุคใหม่การเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ส่วนใหญ่ผ่านแอปพลิเคชันทั้งหน่วยงานภาครัฐและเอกชน ดังนั้นผู้สูงอายุ

ก็ควรเรียนรู้ปรับตัวที่จะใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวันได้ด้วยตนเอง”  
(ผู้บริหารส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 19 กันยายน 2565) 
4.2 ข้าราชการประกันสังคม  
ผู้ประกันตนส่วนใหญ่ให้ความสนใจสิทธิประโยชน์กรณีชราภาพ หากมีแอปพลิเคชันกรณีชราภาพที่มี

ประสิทธิภาพ จะท าให้มีผู้สนใจเข้าใช้งานเป็นจ านวนมาก”  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญ การส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 

กันยายน 2565) 
4.2.1 ข้าราชการประกันสังคม 
  มีการตัดสินใจเข้าใช้งานเป็นจ านวนมากเพราะเป็นช่องทางที่สะดวกและง่ายต่อสังคมในปัจจุบัน 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญ การส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 
กันยายน 2565) 
4.2.2  ข้าราชการประกันสังคม 
  แอปพลิเคชันที่เข้าถึงง่ายสามารถใช้งานได้ทุกที่ทุกเวลา แอปพลิเคชันดีกับผู้ประกันตนทุกเพศทุก
วัยในสังคมปัจจุบัน 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญ การส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 
กันยายน 2565) 

4.3 นักวิชาการประกันสังคม 
ประกันตนควรใช้แอปพลิเคชัน เพราะจะสามารถตรวจสอบเงินสมทบของตนเองได้ว่ามีข้อมูลครบถ้วน

ถูกต้องหรือไม่”  
(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2565) 

4.3.1 นักวิชาการประกันสังคม 
ดีมากเพราะเราเข้าถึงข้อมูลได้ด้วยตัวเอง มีความสะสวกและรวดเร็วมาก 

(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 กันยายน 
2565) 

5. คุณมีความพึงพอใจต่อการใช้งานแอปพลิเคชันชราภาพ อย่างไรบ้าง 
5.1 ผู้บริหารประกันสังคม  
มีความพึงพอใจมากเพราะว่าตรวจสอบข้อมูลได้ด้วยตนเองไม่ต้องรอเจ้าหน้าที่ตรวจสอบให้ และยังสามารถ

เข้าถึงข้อมูลแบบ real time ตลอด 24 ชั่วโมง”  
(ผู้บริหารส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 9 กันยายน 2565) 
5.2 ข้าราชการประกันสังคม  
ท าให้ผู้ประกันตนสามารถตรวจสอบสิทธิได้โดยสะดวก รวดเร็ว สร้างความพึงพอใจและสร้างภาพลักษณ์ที่

ดีต่อองค์กรในด้านความโปร่งใส ทันสมัย ลดข้อซักถามได้”  
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 12 

กันยายน 2565)  
5.2.1 ข้าราชการประกันสังคม 
  มีความพึงพอใจมากผู้ประกันตนสะดวกสบาย ลดการใช้เดินทาง ลดค่าใช้จ่าย ได้รับข้อมูลที่เป็น
จริงเหมือนกับมารับบริการด้วยตนเอง 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 
กันยายน 2565) 
5.2.2 ข้าราชการประกันสังคม 
  ความพึงพอใจมากเหมาะกับสังคมในยุคปัจจุบันทันสมัยและสะดวกมากข้ึน 
(ข้าราชการ นักวิชาการแรงงานช านาญการ ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 
กันยายน 2565) 

5.3 นักวิชาการประกันสังคม 
มีความพึงพอใจมากเพราะเทคโนโลยีที่เป็นแอปพลิเคชันช่วยให้การใช้ชีวิตประจ าวันได้ดีมากขึ้นและมี

คุณภาพมากข้ึน  
(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก, ผู้ให้สัมภาษณ์, 13 กันยายน 2565) 

5.3.1 นักวิชาการประกันสังคม 
มีความพึงพอใจมากใช้งานง่าย ช่วยให้ชีวิตดีขึ้น 

(นักวิชาการประกันสังคม 4 ส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก , ผู้ให้สัมภาษณ์, 14 กันยายน 
2565) 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

จากที่ได้ท าการพัฒนาระบบเสร็จสิ้นเป็นที่เรียบร้อย ผู้วิจัยได้น าระบบฯ นี้ไปให้กลุ่มตัวอย่างได้ศึกษา
และทดลองใช้ จากนั้นให้ผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเข้าถึงเงินออมกรณีชราภาพ บน  Application SSO 
Pension ท าการประเมินผลความพึงพอใจเกี่ยวกับระบบ โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ประกันตนในกองทุน
ประกันสังคม จ านวน 50 คน คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยวิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
การวิจัยครั้งนี้เก็บแบบสอบถาม 100 ชุด โดยใช้แบบสอบถามก่อนใช้แอปพลิเคชั่นและหลังใช้แอปพลิเคชั่น 
จากนั้นได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการใช้งานแอปพลิเคชั่น มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 1) เกี่ยวกับ
เงินออมจ านวน 10 ข้อ 2) การใช้แอปพลิเคชั่นโดยตรงของวัยผู้สูงวัยจ านวน 15 ข้อ  3) ด้านประสิทธิภาพ 11 
ข้อ 4) ด้านการเข้าถึงเงินออม 11 ข้อ ผลที่ได้จากการประเมินความพึงพอใจในแต่ละด้านโดยรวม อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.84 (S.D. เท่ากับ 0.27) ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งสถิติที่
ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นาผลที่ได้เทียบกับเกณฑ์การประเมินดังนี้ บุญชม ศรี
สะอาด (2556) 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50–5.00 หมายความวา่ มากทีสุ่ด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50–4.49 หมายความวา่ มาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50–3.49 หมายความวา่ ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50–2.49 หมายความวา่ น้อย 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.00–1.49 หมายความวา่ น้อยทีสุ่ด 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา มีดังนี้ 
1) การตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให้เนื้อหาทุกข้อครอบคลุมข้อมูลที่

ต้องการตามวัตถุประสงค์การวิจัยน าแบบสอบถามเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่านเพื่อตรวจสอบ
ภาษาที่ใช้และครอบคลุมเนื้อหางานวิจัย โดยใช้วิธี Index of itemobjective congruence (IOC) 
พบว่าค่า IOC ของแต่ละข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 ทุกข้อ 

 
ผลการศึกษา (Results) 

การวิจัยในส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลกครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบและศึกษาความ
แตกต่างของคะแนนการทดสอบก่อนทดลองใช้งาน Application SSO Pension และหลังทดลองใช้งาน Application 
SSO Pension ของผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคม ของส านักงานประกันสงัคมจังหวัดพิษณโุลก โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการท าวิจัยครั้งนี้ คือประชากรกลุ่มผู้สูงวัยช่วงอายุ 45 - 60 ปี ภายในองค์กรประกันสังคม คือ ผู้บริหารและบุคคลากร
ภายในองค์กรประกันสังคม จ านวน 15 คน และผู้สูงวัยช่วงอายุ 50 – 65 ปี ภายนอกองค์กรประกันสังคม คือ ประกันตน
ที่อยู่ในกองทุนประกันสังคมของส านักงานประกันสังคมจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 50 คน และคุณภาพจากการสัมภาษณ์
แบบเชิงลึก จ านวน 65 คน โดยใช้เทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  (Purposive sampling) ได้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 15 คน และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน รวมทั้งหมด
จ านวน 65 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบทดสอบระบบก่อนและหลังการใช้งาน  Application SSO 
Pension จ านวน 2 ฉบับ คะแนนเต็ม 55 คะแนน โดยวิธีด าเนินการวิจัยผู้วิจัยได้ให้ผู้ประกันตนในกองทุนประกันสังคมท า
แบบทดสอบ เร่ืองความรู้ของประกันสังคมเบื้องต้น ข้อมูลการใช้เทคโนโลยีการพัฒนาแอปพลิเคชันของประกันสังคม และ
ข้อมูลการออมเงิน 1 ครั้ง และท าการตรวจเช็คให้คะแนนจากนั้นท าการจัดการแนะน าวิธีการใช้งาน  Application SSO 
Pension เบื้องต้นวิธีการการค านวณเงินออมสะสม และท าการสอบวัดความรู้อีก 1 ครั้ง ด้วยแบบทดสอบฉบับเดิมได้
สรุปผลการศึกษาตามล าดับดังนี้ 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกันตนที่ท าแบบทดสอบพบว่าค่าเฉลี่ยของผู้ประกันตนสูงอายุก่อนทดลองใช้งาน 
Application SSO Pension จ านวน 50 คน  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

1.แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจเกินคร่ึงเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 64.0) และเพศชาย (ร้อยละ 
36.0)  

2.แสดงให้เห็นว่าผู้ประกันตน มากที่สุดที่มาติดต่อใช้งานเงินออมชราภาพอายุ 50-65 (ร้อยละ 68) และน้อย
ที่สุดอายุน้อยกว่า 50 (ร้อยละ32)  

3.แสดงเห็นว่าระดับการศึกษา มากที่สุด ต่ ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 56)  ปริญญาตรี (ร้อยละ 34) รองลงมา 
สูงกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 8) น้อยที่สุด ไม่ได้ศึกษา (ร้อยละ 2) 

4.แสดงให้เห็นว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากที่สุด ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (ร้อยละ 50) 15,001 - 
25,000 บาท (ร้อยละ 36) รองลงมา 25,001-35,000 บาท (ร้อยละ 8) น้อยที่สุด มากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป (ร้อยละ 6) 

5.แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่อยู่ปัจจุบัน มากที่สุด เขตเทศบาล จังหวัดพิษณุโลก (ร้อยละ 56) รองลงมา นอกเขต
เทศบาล จ.พิษณุโลก (ร้อยละ 26) น้อยที่สุด จังหวัดอื่น(ร้อยละ 9)  

6.แสดงให้เห็นว่าข้อมูลลักษณะของการได้รับสิทธิประโยชน์ มากที่สุด กลุ่มผู้ได้รับบ านาญ จ่ายเงิน สมทบ
มากกว่า 180 เดือน (ร้อยละ 42) กลุ่มผู้ได้รับบ าเหน็จ จ่ายเงินสมทบ 12 เดือนขึ้นไป แต่ไม่ถึง 180 เดือน (ร้อยละ 38) 
กลุ่มผู้ได้รับบ าเหน็จ จ่ายเงินสมทบต่ ากว่า 12 เดือน (ร้อยละ 10) รองลงมา อ่ืนๆ (ร้อยละ 6) น้อยที่สุด กลุ่มผู้ได้รับ
บ านาญ จ่ายเงินสมทบ 180 เดือน (ร้อยละ 4) ตามล าดับ และพบว่าค่าเฉลี่ยคะแนนของผู้ประกันตนสูงอายุก่อนทดลองใช้
งาน Application SSO Pension คะแนนเต็ม 55 ผู้ประกันตนสูงอายุได้คะแนนเฉลี่ย 44.70 และมีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 6.00 และส่วนหลังจากทดลองใช้งาน Application SSO Pension แล้วท าการทดสอบหลังใช้งาน 
Application SSO Pension ผู้ประกันตนสูงอายุทั้งหมดได้คะแนนสูงขึ้น คือ 52.58 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3.28  

ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบคะแนนก่อนและหลังทดลองใช้งาน Application SSO Pension โดยใช้ค่าสถิติ 
t-test dependent พบว่า ค่าสถิติ t มีค่า –11.089  ค่า Sig. (2 tailed) มีค่า .001 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 แสดงว่าคะแนนสอบก่อนและหลังทดลองใช้งาน Application SSO Pension ด้วยค่าสถิติ t พบค่าสัมประสิทธิ์ของ
ตัวแปรอิสระการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีด้านการรับรู้และยอมรับเทคโนโลยี เมื่อผู้ประกันตนสูงอายุได้รับการเรียนรู้
ฝึกใช้งานด้วยตนเองแล้วมีคะแนนหลังทดลองใช้งาน Application SSO Pension เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งเมื่อพิจารณาผลที่ได้จากการศึกษา พบว่า เมื่อผู้ประกันตนผู้สูงอายุได้รับการเรียนรู้วิธีการใช้ระบบแอปพลิ -
เคชันเบื้องต้นแล้วท าการทดสอบด้วยแบบทดสอบฉบับเดิม พบว่า ผลการทดสอบผู้ประกันตนผู้สูงอายุ มีคะแนนสูงขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแสดงให้เห็นว่าการได้รับการเรียนรู้วิธีการใช้ระบบแอปพลิเคชันด้วยตนเองแล้วส่งผลต่อคะแนน
ทดสอบหลังใช้งานอย่างชัดเจน 

อย่างไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ยังคงมีข้อจ ากัดอยู่เช่นกัน กล่าวคือ การใช้งานที่เป็นเทคโนโลยีที่ทันสมัยมีความ
รวดเร็วมาก กลุ่มคนผู้สูงอายุไม่สามารถใช้งานได้ทั่วถึงทุกพื้นที่และทุกตัวตนบุคคลขึ้นอยู่กับการเรียนรู้ส่วนบุคคลด้วย ใน
อนาคตต้องมีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเทคโนโลยีกับผู้สูงอายุให้เกิดความสมบูรณ์ต่อไป ส าหรับผลการประเมินความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัล เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ประกันตน มีความพึงพอใจด้านกระบวนการ

บริการ มากที่สุด (x ̅= 4.84) ที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากผู้ประกันตนมีความสนใจกับแอปพลิเคชันที่มีการบริการที่ทันสมัยและ
สะดวก รวดเร็ว เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและตรวจสอบความถูกต้องได้ตลอด 24 ชั่วโมง สอดคล้องกับ ลัดดา สวนมะลิ และ
กนิษฐา ศรีอเนก (2564) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลที่ส่งผลต่อการจัดการการเงินของผู้
สูงวัย ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ประกันตนผู้ประกันตนมีความพึงพอใจ

ต่อด้านวัตถุประสงค์ของการใช้งานแอปพลิเคชันผ่านทางออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.82)   ที่เป็นเช่นนี้
เนื่องจาก ด้านวัตถุประสงค์ในด้านการใช้งานในปัจจุบันเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจใช้งานแอปพลิเคชันผ่านระบบ
ออนไลน์เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับธิดารัตน์ กุลณัฐรวงศ์ และมหาชาติ อินทโชติ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง “การพัฒนา

ระบบฝึกอบรมแบบปรับเหมาะบนเว็บเพื่อเสริมสร้างศักยภาพทางเทคโนโลยีของผู้สูงอายุ” ด้านผลิตภัณฑ์ (x ̅= 4.71) ซึ่ง
สอดคล้องกับ ภัทรีญา อัญชนะ และดารารัตน์ สุขแก้ว (2565) ได้ศึกษาเร่ือง “การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลผ่านแอปพลิเค
ชันบัตรเครดิตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ด้านข้อมูลประกันสังคมในรูปแบบที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายและ

สะดวกที่สุด (x ̅= 4.22) ซึ่งสอดคล้องกับ (เสาวลักษณ์ พูลทรัพย์, 2562) ได้ศึกษาเรื่อง“การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ความตั้งใจใช้บริการช าระเงินสมทบกองทุนประกันสังคม ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์(e-Payment) ของส านักงาน
ประกันสังคม” ดังนั้น ผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มดิจิทัล จึงมีค่าเฉลี่ยในลักษณะดังกล่าว 
ส าหรับระดับความพึงพอใจที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านรูปแบบการสื่อสารที่ท าให้ท่านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับการ

ประกันตน (x ̅= 4.20) (ชนนิกานต์ มุกดาแสงสว่าง, 2564) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจในการใช้            

แอปพลิเคชัน TikTok ของผู้สูงอายุ” โดยสรุปภาพรวมด้านการประเมินความพึงพอใจ (x=̅ 4.77) และด้านพฤติกรรมการ

ใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชัน (x=̅ 4.37)   
 
ข้อจ ากัดงานวิจัย 

ข้อจ ากัดของงานวิจัยนี้ คือ 1. ผู้สูงอายุส่วนใหญ่พบกับปัญหาทางกายภาพ อันได้แก่เร่ืองการอ่านข้อความผ่าน
ทางโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรือ คอมพิวเตอร์ ซึ่งเมื่อมีการท าแบบสอบถามจะมีการให้ผู้วิจัยช่วยอ่านค าถามงานวิจัย 
อาจจะส่งผลต่อการตอบแบบสอบถามได้ 

2. การศึกษาเจาะจงเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุที่เป็นผู้ใช้งานแอปพลิเคชั่นเงินออม ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจึงต้องใช้
ระยะเวลาพอสมควร การวางแผนการเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่การออกแบบแบบสอบถามที่ต้องให้มี ความง่ายต่อการ
ตอบ กระชับในการอ่าน และอธิบายรายละเอียดให้เข้าใจมากที่สุด เพื่อให้การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นไปตามแผนเวลาที่
วางไว้ให้มากที่สุด 

 
ข้อเสนอแนะ (Suggestion) 

1. หน่วยงานภาครัฐควรมีการพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลบนสมาต์โฟนที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มผู้สูงอายุและการ
น าเอาแอปพลิเคชันมาให้บริการประชาชนเพื่อตรวจสอบค้นหาข้อมูลส่วนบุคคลเข้าถึงข้อมูลได้ด้วยตนเองของหน่วยงาน
ภาคราชการต่างๆ ซึ่งมีข้อจ ากัดในด้านงบประมาณ แต่ก็ต้องการยกระดับมาตรฐานขององค์กรให้ดียิ่งขึ้น จึงควรน า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้งานในยุคปัจจุบันเพื่อประสิทธิภาพที่ดีขึ้นและภาพลักษณ์องค์กรที่ทันสมัยต่อโลกยุคดิจิทัล 

2. รัฐบาลควรพัฒนาระบบเทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นตามมาตรฐานสากล โดยการ
เพิ่มโครงข่ายสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ โดยให้บริการฟรี WiFi แบบอัตโนมัติให้ประชาชนใช้
งานได้ฟรีในพื้นที่ต่าง ๆ 

3.  หน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและการสื่อสาร ควรจัดท าแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ
ที่ใช้งานง่ายและไม่ซับซ้อน มีคู่มือการใช้ที่ใช้ภาษาพื้นฐานเข้าใจง่าย เพื่อให้ผู้สูงอายุเรียนรู้ด้วยตนเองได้  

4.  ควรผลักดันให้สถาบันการศึกษาทุกระดับโดยเฉพาะมหาวิทยาลัยทุกภูมิภาคของประเทศให้ความรูกับ
ผู้สูงอายุเรื่องการใช้เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารอย่างสร้างสรรคและมีความสุข เช่นมีหลักสูตรการสร้างอาชีพเสริมหลัง
เกษียณ การออมเงินเพื่อวัยเกษียณ การรักษาสุขภาพ การออกก าลังกาย ฝกให้ท าวิดีโอบันทึกภาพและบันทึกเสียง 
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กลยุทธ์ในการเพ่ิมประสิทธภิาพในการบริหารพัสดุ: กรณีศึกษา ส านักงานสาธารณสุข 
จังหวัดแห่งหน่ึงในภาคเหนือตอนลา่ง โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 

THE STRATEGY FOR EFFICIENCY IMPROVEMENT SUPPLIES MANAGEMENT :  
A CASE STUDY OF THE PROVINCIAL PUBLIC HEALTH OFFICE IN LOWER 

NORTHERN THAILAND USING TECHNOLOGY 4.0 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยรูปแบบวิจัยผสมระหว่างเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการ
เพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ โดยใช้เทคโนโลยี 4.0  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ เจ้าหน้าที่รับผิดชอบ
งานพัสดุ จ านวน 147 คน และคัดเลือกเพื่อศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 12 คน  
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นทั้งฉบับ เท่ากับ 0.97 สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเค ราะห์เชิงเนื้อหา 
ผลการวิจัย มีการปฏิบัติงานเกี่ยวกับการเก็บ บันทึก และการเบิกจ่ายพัสดุอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.05, S.D.=3.69) 

การยืมอยู่ในระดับน้อย (x ̅= 1.93, S.D.=0.24) การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ อยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.93, 
S.D.=0.48) การจ าหน่ายพัสดุอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.00, S.D.=0.40) ปัจจัยด้านบุคลากรอยู่ในระดับปานกลาง (x ̅= 
2.83, S.D.=0.50) กลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ ได้แก่ 1) พัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศการ
บริหารงานพัสดุ 2) ส่งเสริมการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 3) พัฒนาศักยภาพของบุคลากร 4) ปรับบทบาท
หน้าที่ของบุคลากร 5)พัฒนากระบวนการด าเนินงานพัสดุให้สอดคล้องกับระเบียบงานพัสดุ 6) พัฒนาระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศให้ลดระยะเวลา ลดขั้นตอน และเพิ่มประสิทธิภาพประสิทธิผลการบริหารงานพัสดุ ผลการ
ประเมินกลยุทธ์ มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้และความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับมาก 
ค าส าคัญ: 1) การบริหารพัสดุ 2) เทคโนโลยี 4.0 3) กลยุทธ์  
 
Abstract 

This research employed a mixed-methods approach along with combined quantitative 
and qualitative research methods in order to develop a strategy for improving the efficiency of 
supplies management through the use of Technology 4.0. A sample group of 147 procurement 
officers was utilized for the research. Purposive random sampling was employed to select 12 of 
the officers for the qualitative study. Data collection was conducted through questionnaires and 
interviews.  The questionnaire had a confidence level of 0. 97 for the entirety of the issue. 
Frequency, percentage, mean, standard deviation and content analysis were utilized for data 
analysis.  The results of the study indicated that work on keeping, recording, and disbursing 
supplies was at a high level (x ̅=4.05, S.D.=3.69), followed by borrowing at a low level (x ̅=1.93, 

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยีสารสนเทศเชิงกลยุทธ์ (Master Student, Master of Business Administration 
Program in Strategic Information Technology Management) E-mail: pawidat62@nu.ac.th 
2,3 ผูช้่วยศาสตราจารย์, ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ (Assistant professor, Department of Business) 



 

94 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

S.D. = 0.24) , maintenance and inspection was at a high level ( x ̅= 3.93, S.D. = 0.48) , supplies 
distribution was at a high level ( x ̅= 4.00, S.D. = 0.40) , and personnel management was at a 

moderate level ( x ̅= 2.83, S.D.= 0.50) .  A strategy was developed to improve the efficiency of 
supplies management, which included 1)  creating an information system for supplies 
management, 2)  introducing the information technology system, 3)  maximizing personnel 
potential, 4) reorganizing roles and responsibilities of personnel, 5) revising the supplies process 
in accordance with relevant regulations, and 6) implementing an information technology system 
to reduce time and steps, as well as improve the efficiency and effectiveness of supplies 
management. The results of the strategic evaluation demonstrated consistently high levels of 
appropriateness, feasibility, and usefulness. 
Keywords: Supplies management, Technology 4.0, Strategy 
 
บทน า (Introduction) 

ประเทศไทยมีการบริหารพัสดุภาครัฐ โดยมีการจัดท าเป็นระเบียบและพระราชบัญญัติ เพื่อเป็นแนวทาง
ในการปฏิบัติงานส าหรับหน่วยงานภาครัฐ (พระราชบัญญัติการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ.
2560, 2564)  

ซึ่งการบริหารพัสดุได้ยึดกฎระเบียบกระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุ
ภาครัฐ พ.ศ. 2560 เพื่อให้การปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพเกิดความคุ้มค่า และเพื่อป้องกันการทุจริตของ
หน่วยงานภาครัฐ จึงมีระเบียบเข้ามามีส่วนในการท างาน เพื่อให้เป็นแนวทางในการปฏิบัติอย่างถูกต้อง ในส่วน
ของการบริหารพัสดุ ประกอบไปด้วย การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ 
และการจ าหน่ายพัสดุ และในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามามีบทบาทมากข้ึน โดยเฉพาะในเร่ืองของการ
ท างานที่ต้องอาศัยระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยในการจัดการงานให้มีการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น องค์กรต่าง ๆ ได้มีการน าเทคโนโลยีเข้าช่วยในการตัดสินใจ การวางแผน การเก็บข้อมูลและการ
ประมวลผล ดังนั้นระบบเทคโนโลยีสารสนเทศจึงมีบทบาทที่ส าคัญต่อองค์กรภาคเอกชนและองค์กรภาครัฐ 

ระบบราชการไทยที่ผ่านมายังคงมุ่งเน้นที่การควบคุมการจัดหาพัสดุ โดยให้ความส าคัญต่อระเบียบ
ปฏิบัติในแต่ละขั้นตอนมากกว่าการก าหนดยุทธศาสตร์และการด าเนินการให้บรรลุผลสัมฤทธิ์ของงานที่ไม่ได้
ตอบสนองต่อความต้องการและความพยายาม รวมทั้งยังขาดระบบการตรวจสอบและประเมินผลการด าเนินงาน
อย่างจริงจัง ท าให้ระบบราชการมีความจ าเป็นที่ต้องปรับเปลี่ยนกระบวนการท างานและวิธีการท างานใหม่ ซึ่งใน
ปัจจุบันรัฐบาลได้มีนโยบายที่ชัดเจนในการน าระบบสารสนเทศมาช่วยในการบริหารด้านพัสดุในเรื่องของการ
จัดซื้อจัดจ้าง แต่ไม่ได้ควบคุมทุกด้าน (พระราชบัญญัติการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ. 2560, 
2564)  

ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-2564) ได้มีการจัดท าขึ้นในช่วงของ
การปฏิรูปประเทศท่ามกลางสถานการณ์โลกที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ในการจัดท าแผนพัฒนา
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่  12 ได้จัดท าให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ.2560-
2579) ซึ่ งเป็ นแผนแม่บทของการพัฒ นาประเทศ และเป้ าหมายการพัฒ นาที่ ยั่ งยืน  ( Sustainable 
Development Goals:SDGs) โดยปรับโครงสร้างของประเทศไทยไปสู่ประเทศไทย 4.0 เพื่อ “ความมั่นคง มั่งคั่ง 
และยั่งยืน” ดิจิทัลไทยแลนด์ เป็นการผลักดันให้ประเทศไทยเข้าสู่เศรษฐกิจและสังคมดิจิตอล โดยใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารเข้ามาเป็นกลไกในการขับเคลื่อนภาครัฐและการบริหารราชการแผ่นดิน เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับประเทศอ่ืน ๆได้ ความส าคัญของระบบสารสนเทศในปัจจุบัน เป็นสิ่งที่ภาครัฐควร
ให้ความสนใจอย่างยิ่ง โดยเฉพาะการท างานที่มีความซับซ้อน ควรน าระบบสารสนเทศมาประยุกต์ใช้กับการ
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ท างาน เพื่อลดเวลาหรือขั้นตอนของการท างานในบางช่วง เพื่อน าเวลาที่เหลือไปพัฒนางานในด้านอ่ืน ๆ ต่อไป  
(แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12, 2560)  

กระทรวงสาธารณสุข มีภารกิจเกี่ยวกับการพัฒนายุทธศาสตร์ และแปลงนโยบายของกระทรวงเป็น
แผนการปฏิบัติราชการ ตลอดจนจัดสรรทรัพยากรและบริหารราชการประจ าทั่วไปของกระทรวง เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายและเกิดผลสัมฤทธิ์ตามภารกิจของกระทรวง โดยมีอ านาจหน้าที่ ดังต่อไปนี้  

1. ก าหนดนโยบาย เป้าหมาย และผลสัมฤทธิ์ของกระทรวง เพื่อให้สอดคล้องตามแนวทางพระราชด าริ 
นโยบายรัฐบาล สภาพปัญหาของพื้นที่ สถานการณ์ของประเทศ และขับเคลื่อนนโยบายตามแนวทางและ
แผนการปฏิบัติราชการ  

2. พัฒนายุทธศาสตร์การบริหารของกระทรวงและการบูรณาการด้านสุขภาพระหว่างองค์กรที่ เก่ียวข้อง 
เพื่ อให้ เกิดความชัดเจนในการจัดการสาธารณสุขในภาวะปกติ  ฉุกเฉิน วิกฤติการคุ้มครองผู้บริโภค  
และการมีส่วนร่วมของภาครัฐและภาคเอกชน  

3. จัดสรรและพัฒนาระบบบริหารทรัพยากรของกระทรวง เพื่อให้เกิดการประหยัดคุ้มค่า และสม
ประโยชน์ 

4. ก ากับ เร่งรัด ติดตาม และประเมินผล รวมทั้งประสานการปฏิบัติราชการด้านการแพทย์และการ
สาธารณสุข  

ส านักงานสาธารณสุขจังหวัด มีอ านาจหน้าที่ดังนี้  
1. จัดท าแผนยุทธศาสตร์ด้านสุขภาพในเขตพื้นที่จังหวัด 
2. ด าเนินการและให้บริการด้านการแพทย์และการสาธารณสุขในเขตพื้นที่จังหวัด 
3. ก ากับ ดูแล ประเมินผล และสนับสนุนการปฏิบัติงานของหน่วยงานสาธารณสุขในเขตพื้นที่จังหวัด 

เพื่อให้การปฏิบัติงานเป็นไปตามกฎหมาย มีการบริการสุขภาพที่มีคุณภาพและมีการคุ้มครองผู้บริโภคด้านสุขภาพ 
4. ส่งเสริม สนับสนุน และประสานงานเก่ียวกับงานสาธารณสุขในเขตพื้นที่จังหวัดให้เป็นไปตามนโยบาย

ของกระทรวง 
5. พัฒนาระบบสารสนเทศ งานสุขศึกษา และการสื่อสารสาธารณะด้านสุขภาพในเขตพื้นที่จังหวัด 
6. ปฏิบัติงานร่วมกับหรือสนับสนุนการปฏิบัติงานของหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้องหรือที่ได้รับมอบหมาย 

(กฎกระทรวงแบ่งส่วนราชการส านักงานปลัดกระทรวง, กระทรวงสาธารณสุข พ.ศ. 2560, 2560) 
กลุ่มงานบริหารทั่วไป งานพัสดุ ส านักงานสาธารณสุขจังหวัด ซึ่งเป็นฝ่ายสนับสนุนมีหน้าที่ในการจัดซื้อ

จัดจ้าง การด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งพัสดุโดยการซื้อ จ้าง เช่า แลกเปลี่ยน ควบคุมและจ าหน่าย วัสดุ ครุภัณฑ์ 
ที่ดินและสิ่งก่อสร้าง ให้กับกลุ่มงานต่าง ๆ เพื่อให้การด าเนินงานเป็นบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ จากการ
ด าเนินงานที่ผ่านมา พบว่า ปัญหาในการเบิกจ่ายวัสดุของหน่วยงานและหน่วยงานในสังกัดเกิดปัญหาบ่อยมาก 
เนื่องจากมีการเบิก-จ่ายวัสดุทุกสัปดาห์ และการลงบันทึกการเบิก-จ่ายวัสดุต้องลงเป็นลายลักษณ์อักษรตามแบบ
คุมบัญชีวัสดุจากกรมบัญชีกลางและท าการบันทึกในโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลตารางควบคู่กับการลงข้อมูลใน
กระดาษ เพื่อให้ยอดในการเบิก-จ่ายวัสดุตรงกัน อย่างไรก็ตาม มักพบปัญหาคือ ยอดการเบิกและยอดคงเหลือไม่
ตรงกัน เกิดจากการขอเบิกวัสดุไม่ตรงตามวันที่ก าหนด หรือจากการที่ขอวัสดุไปก่อนที่เขียนใบเบิก และปัญหาที่
พบต่อมาคือ การวางแผนในการขอซื้อวัสดุเข้าคลัง เนื่องจากวัสดุคงเหลือที่มีอยู่จริงกับในระบบไม่ตรงกัน ท าให้
การค านวณในการซื้อของเข้าคลังไม่เพียงพอต่อความต้องการของส านักงาน และปัญหาในเรื่องของการคุม
สินทรัพย์ของหน่วยงาน ที่ยังมีความผิดพลาดในการคุมทรัพย์สินของหน่วยงาน และเรื่องของการจ าหน่ายพัสดุ
ประจ าปี ที่มีความผิดพลาดตั้งแต่กระบวนการเริ่มต้น จนถึงกระบวนการสุดท้าย (ส านักงานปลัดกระทรวง
สาธารณสุข, 2564) เพื่อให้การท างานถูกต้องตามพระราชพระราชบัญญัติการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุ
ภาครัฐ พ.ศ. 2560 และระเบียบกระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ.2560 
และเพื่อให้การปฏิบัติงานของการบริหารพัสดุผ่านการตรวจสอบจากส านักงานตรวจเงินแผ่นดิน และตรวจสอบ
ภายในระดับกระทรวง และระดับจังหวัด ดังนั้นเพื่อแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงมีแนวคิดในการสร้างกลยุทธ์
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โดยการน าเทคโนโลยี 4.0 โดยเทคโนโลยี 4.0 ที่สนใจคือโปรแกรมส าเร็จรูปที่สามารถลดระยะเวลาการท างาน 
สามารถออกรายงานได้ เช่น โปรแกรมส าเร็จรูป GFMIS (Government Fiscal management Information 
System) เป็นการบริหารงานการเงินการคลังภาครัฐ ด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ช่วยในการท างาน เป็นต้น แต่
การบริหารพัสดุในหน่วนงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัดในปัจจุบันยังไม่มีเทคโนโลยี 4.0 ใดที่เข้ามา
ช่วยในการบริหารพัสดุ จึงมีแนวคิดในการสร้างกลยุทธ์การบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0 เพื่อให้ไปเป็นตาม
พระราชบัญญัติการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ. 2560 โดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามา
ช่วยในการท างาน และช่วยในการตัดสินใจ เพิ่มความรวดเร็วและเป็นระบบให้กับการท างาน 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1) เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบัน ปัญหาในการบริหารพัสดุในหน่วยงานสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด
แห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง 

2) เพื่อศึกษาความต้องการใช้เทคโนโลยี 4.0 ในการบริหารพัสดุในหน่วยงานสังกัดส านักงานสาธารณสุข
จังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง 

3) เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุของหน่วยงานสังกัดส านกังานสาธารณสขุ
จังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้เทคโนโลยี 4.0   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารพัสดุ 

พระราชบัญญัติการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ 2560 ได้ให้ความหมายของการบริหารพัสดุ
ดังต่อไปนี้ 

“การบริหารพัสดุ” หมายความว่า การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การตรวจสอบการ
บ ารุงรักษา และการจ าหน่ายพัสดุ ตามหมวด 13 การบริหารพัสดุ มาตรา 112 ให้หน่วยงานของรัฐจัดให้มีการ
ควบคุมและดูแลพัสดุที่อยู่ในความครอบครองให้มีการใช้ และการบริหารพัสดุที่เหมาะสม คุ้มค่า และเกิด
ประโยชน์ต่อหน่วยงานของรัฐมากที่สุด และมาตรา 113 การด าเนินการตามมาตรา 113 การด าเนินการตาม
มาตรา 112 ซึ่งรวมถึงการเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การตรวจสอบ การบ ารุงรักษา และการจ าหน่าย
พัสดุ ให้เป็นไปตามระเบียบที่รัฐมนตรีก าหนด และให้เป็นไปตามมาตรา 8 การจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุ
ของหน่วยงานภาครัฐต้องก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด  แก่หน่วยงานของรัฐ และต้องสอดคล้องกับหลักการ 
ดังต่อไปนี้ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

1. คุ้มค่า โดยพัสดุที่จัดซื้อจัดจ้างต้องมีคุณภาพหรือคุณลักษณะที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ ในการใช้งาน
ของหน่วยงานของรัฐ มีราคาที่เหมาะสม และมีแผนการบริหารพัสดุที่เหมาะสมและชัดเจน 

2. โปร่งใส โดยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุต้องกระท าโดยเปิดเผย เปิดโอกาสให้มีการแข่งขัน
อย่างเป็นธรรม มีการปฏิบัติต่อผู้ประกอบการทุกรายโดยเท่าเทียมกัน มีระยะเวลาที่เหมาะสมและเพียงพอต่อการ
ยื่นข้อเสนอ มีหลักฐานการด าเนินงานชัดเจน และมีการเปิดเผยข้อมูลการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุในทุก
ขั้นตอน 

3. มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยต้องมีการวางแผนการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุล่วงหน้า
เพื่อให้การจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุเป็นไปอย่างต่อเนื่องและมีก าหนดเวลาที่เหมาะสมโดยมีการประเมิน
และเปิดเผยผลสัมฤทธิ์ของการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุ 

4. ตรวจสอบได้  โดยมีการเก็บข้อมูลการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุอย่ างเป็นระบบ  
เพื่อประโยชน์ในการตรวจสอบ 

ระเบียบกระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ.2560 ได้ก าหนดการ
บริหารพัสดุ ไว้ 4 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย 
 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
ส่วนที่ 2 การยืม 
ส่วนที่ 3 การบ ารุง การตรวจสอบ 
ส่วนที่ 4 การจ าหน่ายพัสดุ (ระเบียบกระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุ

ภาครัฐ พ.ศ. 2560, 2564)  
2. แนวคิดเกี่ยวกับเทคโนโลยี 4.0 
 “ไทยแลนด์ 4.0” เป็นวิสัยทัศน์เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ โมเดลพัฒนา
เศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใต้การน าของพลเอกประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและหัวหน้าคณะรักษาความ
สงบแห่งชาติ (คสช.) ที่เข้ามาบริหารประเทศบนวิสัยทัศน์ที่ว่า “มั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน” ที่มีภารกิจส าคัญในการ
ขับเคลื่อนปฏิรูปประเทศด้านต่าง ๆ เพื่อปรับแก้ จัดระบบ ปรับทิศทาง และสร้างหนทางพัฒนาประเทศให้เจริญ 
สามารถรับมือกับโอกาสและภัยคุกคามแบบใหม่ ที่เปลี่ยนแปลงอย่างเร็ว รุนแรงในศตวรรษที่ 21 ได้เพื่อให้เข้าใจ 
“ประเทศไทย 4.0” ก่อนจะมาถึงประเทศไทย 4.0 ประเทศไทยก็ผ่านการพัฒนามาเป็นล าดับขั้นอย่างต่อเนื่อง 
เริ่มตั้งแต่ “ประเทศไทย 1.0” การด ารงอยู่และพัฒนาประเทศเน้นการเกษตรเป็นหลัก “ประเทศไทย 2.0” 
นอกจากเกษตรกรรมแล้วก็เน้นไปทางอุตสาหกรรมแต่เป็นอุตสาหกรรมเบา เช่น การผลิตและขายรองเท้า เครื่อง
หนั ง เครื่ อ งดื่ ม  เครื่อ งประดั บ  เครื่อ ง เขียน  กระ เป๋ า  เครื่อ งนุ่ ง ห่ ม  เป็ น ต้น  “ประ เทศไทย 3 .0”  
ซึ่งเป็นยุคปัจจุบัน เน้นหนักไปทางอุตสาหกรรมหนักและการส่งออก เช่น การผลิตและขาย ส่งออกเหล็กกล้า 
รถยนต์ กลั่นน้ ามัน แยกก๊าซธรรมชาติ ปูนซี เมนต์ เป็นต้น  “ประเทศไทย 4.0” เป็นความมุ่ งมั่นของ
นายกรัฐมนตรี ที่ต้องการปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ “Value–Based Economy” หรือ “เศรษฐกิจที่
ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม” โดยมีฐานคิดหลัก คือ เปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้าเชิง 
“นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี ความคิด
สร้างสรรค์และนวัตกรรม เปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้าไปสู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น  (สุวิทย์ เมษ
อินทรี, 2563) 

ดิจิทัลไทยแลนด์ เป็นการผลักดันให้ประเทศไทยก้าวเข้าสู่เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล  โดยใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (หรือเรียกว่าเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อให้ทันยุคสมัย) เป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนการ
ปฏิรูปกระบวนการผลิต การด าเนินธุรกิจ การค้า การบริการ การศึกษา การสาธารณสุข การบริหารราชการ
แผ่นดิน รวมทั้งกิจกรรมทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจ การพัฒนาคุณภาพ
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ชีวิตของคนในสังคม และการจ้างงานที่เพิ่มขึ้น เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ และสามารถเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันกับประเทศอ่ืน ๆได้ เพ็ญประภา ศรีประสม (2564)  
3. แนวคิดทฤษฎีการออกแบบกระบวนการใหม่ (Business Process Redesign)  

การออกแบบกระบวนการธุรกิจใหม่ (Business Process Redesign) 
 ในการที่จะปรับปรุงระบบบริหารพัสดุและการจัดซื้อจัดจ้างให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล จ าเป็นที่
จะต้องน าทฤษฎีในการบริหารจัดการมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมด้วยโดยทฤษฎีการบริหารจัดการที่ได้รับการ
กล่าวขวัญว่าเป็นทฤษฎีต้นแบบที่เป็นแนวคิดขึ้นฐานในการการบริหารจัดการแห่งศตวรรษที่ 21 คือ การ
ออกแบบกระบวนการธุรกิจใหม่(Business Process Redesign)  ที่คิดค้นทฤษฎีโดย Michael Hammer และ
James Champy ปรมาจารย์ด้านการคิดค้นแบบกระบวนการด าเนินธุรกิจที่เขียนหนังสือ Reengineering the 
Corporation จนเป็นที่ยอมรับทั่วโลก ตั้งแต่เมื่อปี พ.ศ. 2537 จนถึงปัจจุบัน รวมถึงเป็นต้นแบบทฤษฎีอ่ืน ๆ ที่
น าไปขยายความอีกมาก เช่น Balanced Scorecard เป็นต้น  
 การออกแบบกระบวนการธุรกิจใหม่ (Business Process Redesign) เป็นการปรับกระบวนธุรกิจ ให้ดี
ขึ้นกว่าเดิมทั้งในด้านต้นทุน คุณภาพ การบริการ และความรวดเร็วในการให้บริการโดยมีการน าเทคโนโลยี
สารสนเทศเข้ามามีส่วนส าคัญในการออกแบบกระบวนการใหม่ 

1. มีวางแผนกลยุทธ์ในการจัดการธุรกิจเร่ืองนั้น ๆ ก่อน 
2. เร่ิมกระบวนการบริหารจัดการใหม่ประกอบด้วยการก าหนดโครงสร้างองค์กรและกระบวนการท างาน

ตามระบบใหม่ การสร้างระบบการก ากับดูแลและประเมินผลที่ดี พร้อมทั้งมีการสร้างฐานข้อมูลมาใช้ประกอบการ
ปรับกระบวนการท างานใหม่ 

3. มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้อย่างไรก็ตาม ความส าเร็จตามทฤษฎีการ
บริหารนี้จะเกิดขึ้นไม่ได้ หากขาด “ตัวจักร” ส าคัญที่จะมาช่วยผลักดัน นั่นคือผู้บริหารและพนักงานทุกคนใน
องค์กรต้องยินยอมพร้อมใจที่จะให้ความร่วมมือผลักดันให้เกิดความส าเร็จกระบวนการผลิตและการบริการจะต้อง
มีการวัด วิเคราะห์และปรับปรุงกระบวนการ ตามแนวทางของข้อก าหนดตามมาตรฐาน ISO 9001 วัตถุประสงค์
ที่ส าคัญของการวัดผลกระบวนการ คือการเฝ้าติดตามประสิทธิผลของระบบกระบวนการผลิตและการบริการเพื่อ
การปรับปรุง ในกรณีที่ผลการด าเนินงานไม่สามารถบรรลุตามเป้าหมายที่คาดหวังได้นั้น องค์การควรต้องมีการ
ทบทวนและออกแบบกระบวนการขึ้น ใหม่  ผู้ เขี ยน เคยได้ อ่ านจากหนั งสื อ  The Seven Habits for 
Effectiveness People โดยผู้แต่ง คือ Steven R.Covey ได้กล่าวไว้ว่า หากเราพยายามแก้ไขปัญหาใด ๆ ด้วย
กระบวนการที่ด าเนินอยู่เดิม หรือองค์ความรู้ที่มีอยู่เดิมนั้นแล้ว เราย่อมไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ เนื่องจาก
กระบวนการที่เกิดปัญหานั้นคือ กระบวนการที่เราเป็นผู้ควบคุมกระบวนการนั้นเอง และเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ก่อให้เกิดปัญหา เราจึงไม่สามารถปรับปรุงแก้ไขปัญหาจากกระบวนการที่มีปัจจัยเหมือนเดิม ดังนั้น การแก้ไข
ปัญหาของกระบวนการนั้นเราจ าเป็นที่จะต้องมีองค์ความรู้ใหม่ การออกแบบกระบวนการใหม่ขึ้น เพื่อการ
ปรับปรุงและให้บรรลุตามเป้าหมาย ที่ก าหนด โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระบวนการผลิตที่เป็นความสามารถที่เป็นหลัก  
(core process) เนื่องจากเป็นกระบวนการที่มีความส าคัญที่สุดในการส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการการพิจารณา
ปรับปรุงกระบวนการใหม่นั้น สามารถพิจารณาจากค าถาม 2 ประเด็นดังนี้ 

1. กระบวนการที่ก าลังด าเนินการอยู่ในปัจจุบันนี้สามารถท าให้กลยุทธ์และพันธกิจขององค์การสัมฤทธิ์
ผลหรือไม่ 

2. กระบวนการที่ก าลังด าเนินการอยู่ในปัจจุบันนี้สามารถบรรลุความต้องการของลูกค้าหรือไม่ 
การออกแบบกระบวนการใหม่ คือ การท างานเป็นทีมที่มีพื้นฐานการเรียนรู้การปฏิบัติการ เพื่อการปรับปรุงใน
วิธีการท างานภายในองค์การ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ผลการด าเนินงาน ทางธุรกิจ และความสามารถ
ของผู้ปฏิบัติงาน หรือ การปรับปรุงกระบวนการเป็นทีมอย่างเป็นระบบ เพื่อการส ารวจและการปรับเปลี่ยนระบบ
ภายใน โดยมีความมุ่งมั่นต่อการเพิ่มความพึงพอใจของ ลูกค้าได้บรรลุเพิ่มขึ้น โดยมีโครงสร้างกระบวนการ เพื่อ
การพัฒนาปรับปรุงด้วยตนเอง และเป็นการ เปลี่ยนแปลงในระดับใหญ่ โดยเราอาจจะทราบใน ชื่อของ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Reengineering, Process Redesign การออกแบบกระบวนการใหม่นั้นไม่ใช่วิธีการแก้ไขโดยเร่งด่วน และ 
การลดขนาดองค์การ ซึ่งเป็นการตัดสินโดยผู้เชี่ยวชาญจากภายนอก สามารถท าได้ง่ายและรวดเร็ว ในการ
ปรับเปลี่ยนแผนงาน จะเป็นการเจรจายืดหยุ่นความต้องการ เมื่อองค์การพยายามริเริ่มการตัดสินใจใน  
การปรับเปลี่ยนกระบวนการหลักขึ้น ผู้บริหารระดับสูงขององค์การจะเป็นผู้ก าหนดกระบวนการที่ส าคัญ  
ในการเปลี่ยนแปลง และก าหนดการออกแบบ กระบวนการที่มุ่งเน้นให้ความส าคัญ ผู้ที่เก่ียวข้อง การก าหนดพื้นที่
การปรับปรุง โดยการวิเคราะห์ ข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เมื่อวิเคราะห์ กระบวนการเรียบร้อยแล้ว 
ข้อมูลที่ได้จะใช้ประโยชน์ ในการก าหนดกระบวนการที่ส าคัญในการออกแบบ กระบวนการใหม่ (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2564)  
4. กลยุทธ์การบริหารพัสดุ 

ความหมายของกลยุทธ์ 
 พจนานุกรรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์  หมายถึง การรบที่มีเล่ห์
เหลี่ยม, วิธีการที่ต้องใช้กลอุบายต่าง ๆ, เล่ห์เหลี่ยมในการต่อสู้ซึ่งเป็นความหมายที่เก่ียวข้องกับการสงครามหรือ 
การต่อสู้ที่ต้องใช้ความคิด และได้มีนักวิชาการที่ให้ความหมายเก่ียวกับกลยุทธ์ไว้ ดังนี้ 
 จุฬาวิทยานุกรม (2563) กลยุทธ์หมายถึง แนวทางที่ท าให้องค์กรประสบความส าเร็จหรือเกิดการ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งกลยุทธ์เป็นการตอบค าถามง่ายๆ สองประการได้แก่ 
 1. องค์กรจะเข้าไปแข่งขันที่ไหน (Where to compete) เพื่อบอกให้รู้ว่าองค์กรจะเติบโตอย่างไรและ
เติบโตเข้าไปในธุรกิจไหนอย่างไร และการเติบโตเข้าไปในธุรกิจนั้นจะช่วยท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้
อย่างไร 
 2. องค์กรจะแข่งขันในธุรกิจนั้นอย่างไร เพื่อบอกให้รู้ว่าองค์กรจะสร้างความแตกต่างและคุณค่าใน
สายตาของลูกค้าอย่างไร 
 ลักษณะของกลยุทธ์  โดย Henry Mintzberg เขียนไว้ในหนังสือ The Rise and fall Strategic 
Planning แบ่งออกเป็น 4 ข้อ ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์เป็นแผน หรือแนวทางในการบรรลุเป้าหมาย 
 2. กลยุทธ์เป็นรูปแบบของกิจกรรมที่องค์กรด าเนินการเป็นประจ า 
 3. กลยุทธ์เป็นสถานะหรือต าแหน่งขององค์กรในอุตสาหกรรม 
 4. กลยุทธ์เป็นมุมมอง ซึ่งก็คือวิสัยทัศน์และทิศทางขององค์กร 
 องค์ประกอบของกลยุทธ์ แบ่งได้ ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์จะต้องเป็นสิ่งที่ผู้บริหารระดับสูงเห็นว่ามีความส าคัญต่อองค์กร 
 2. กลยุทธ์จะต้องแสดงให้เห็นถึงการตัดสินใจที่เก่ียวข้องกับทิศทางขององค์กร 
 3. กลยุทธ์จะต้องประกอบด้วยสิ่งที่องค์กรต้องท าเพื่อให้บรรลุต่อทิศทางนั้น 
 4. กลยุทธ์จะต้องตอบค าถามว่า‘อะไรคือสิ่งที่องค์กรจะต้องท า’ 
 5. จะต้องตอบค าถามว่า‘อะไรคือผลลัพธ์สุดท้ายที่ต้องการและท าอย่างไรถึงจะบรรลุสิ่งนั้น 
 เนตร์พัณนา ยาวิราช (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์ หมายถึงการวางแผนอย่างกว้างๆ เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ในระยะยาว กลยุทธ์ขององค์การสามารถท าได้หลายอย่าง เช่น กลยุทธ์ทางด้านการตลาด ด้าน
การเงิน ด้านการผลิต ด้านการวิจัยและพัฒนา ด้านการประชาสัมพันธ์ สิ่งเหล่านี้ก าหนดไว้กว้างๆ เพื่อเป็น
แนวทางแท้จริงแล้วกลยุทธ์ คือ  ผลสุดท้ายของ การวางแผนกลยุทธ์ 
 สุรพงษ์ รอดเสียงล้ า (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์ หมายถึง วิธีการหรือแนวทางเชิงรุกในการ
ด าเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่องค์ก าหนดไว้ 
 บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ (2550) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์ หมายถึง การมุ่งเน้นหรือทุ่มเท
ทรัพยากรไปในเร่ืองใดแล้ว สามารถน าพาหมู่คณะไปสู่ความส าเร็จหรือวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

กล่าวโดยสรุป ความส าคัญของกลยุทธ์ คือ การก าหนดกลยุทธ์พื้นฐานของทุกขั้นตอนในกระบวนการ
วางแผน หรือเป็นวิธีการโดยรวมที่บุคคลหรือองค์กรต้องท าขึ้นเพื่อเป็นกรอบให้การด าเนินงานบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สุภารัตน์ บาลนาคม (2564) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการบริหารงาน พัสดุใน
โรงเรียน สังกัดส านักงานเขตพื้นที่การศึกษาประถมศึกษาอุดรธานีเขต 1 พบว่า 1) ปัจจัย ทางการบริหารและ
ประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุในโรงเรียนตามความคิดเห็นของผู้บริหาร โรง เรียน หัวหน้างานพัสดุ และ
เจ้าหน้าที่งานพัสดุ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) ปัจจัยทางการบริหาร และประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุใน
โรงเรียน ตามความคิดเห็นของผู้บริหารโรงเรียน หัวหน้างานพัสดุ และเจ้าหน้าที่งานพัสดุ โดยรวมมีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 3) ปัจจัยทางการบริหารในโรงเรียน ตามความคิดเห็นของ
ผู้บริหารโรงเรียน หัวหน้างานพัสดุและ เจ้าหน้าที่งานพัสดุ ที่ปฏิบัติงานในโรงเรียนที่มีขนาดแตกต่างกัน โดยรวม
มีความแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนประสิทธิภาพ การบริหารงานพัสดุในโรงเรีย น 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 4) ปัจจัยทางการบริหารและประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุในโรงเรียน ตามความ
คิดเห็นของผู้บริหาร โรงเรียน หัวหน้างานพัสดุและเจ้าหน้าที่งานพัสดุ ที่มีประสบการณ์ในการปฏิบัติงานพัสดุ
แตกต่างกัน โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 5) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการบริหารและประสิทธิภาพการ 
บริหารงาน พัสดุในโรงเรียน สัมพันธ์กันในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 6) ปัจจัยทางการบริหาร
ใน โรงเรียนด้านการบริหารองค์กรด้านงบประมาณ ด้านการก าหนดความต้องการ และด้านการวางแผน มีอ านาจ
พยากรณ์ประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุ  โดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีอ านาจการ
พยากรณ์ประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุ ร้อยละ 61.60 และมีความคลาดเคลื่อน มาตรฐานของการพยากรณ์ 
เท่ากับ ±.29240 7. ปัจจัยทางการบริหาร ที่ควรได้รับการพัฒนา มีจ านวน 4 ด้าน ได้แก่1) ปัจจัยด้านการ
วางแผน โรงเรียนควรจัดท าแผนการจัดหาพัสดุและแผนปฏิบัติการจัดซื้อ จัดจ้างให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 2) ปัจจัย
ด้านงบประมาณ โรงเรียนควรจัดท าแผนการใช้จ่ายงบประมาณตามผลผลิตหรือโครงการที่ก าหนดไว้ใน
แผนปฏิบัติราชการประจ าปี 3) ปัจจัยด้านการก าหนดความ ต้องการควรมีการส ารวจความต้องการใช้พัสดุจาก
ผู้ใช้งานจริง และด าเนินการจัดหาพัสดุให้มีอยู่อย่าง เพียงพอต่อความต้องการและ 4) ปัจจัยด้านการบริหาร
องค์กรควรมีการประชุมจัดตั้งงบประมาณ ในแต่ละโครงการของงาน 4 ฝ่าย ร่วมกันเพื่อด าเนินการจัดซื้อจัดจ้าง
ให้เหมาะสมในแต่ละงาน 

เฉลิมชัย อุทการ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยของการบริหารงานพัสดุที่มีต่อประสิทธิภาพการ บริหารงาน
พัสดุของนักวิชาการพัสดุในมหาวิทยาลัยมหาสารคาม พบว่า การบริหารงานพัสดุ ด้านการ จัดหาพัสดุ ด้านการ
ควบคุมพัสดุ ด้านการซ่อมบ ารุง และด้านการจ าหน่ายพัสดุ มีความสัมพันธ์และ ผลกระทบเชิงบวกกับ
ประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุโดยรวม ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การบริหาร งานพัสดุ ได้มีบทบาทและมีความส าคัญ
ในการช่วยสร้างประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุของ นักวิชาการพัสดุ ดังนั้น นักวิชาการพัสดุต้องให้ความส าคัญ
กับการบริหารงานพัสดุ โดยการจัดหาพัสดุ ที่มีคุณภาพ มีราคาที่เหมาะสม มีวางแผนการจัดซื้อจัดจ้างที่ดี เพื่อให้
ได้มีพัสดุเพียงพอต่อการใช้งาน และมีการเก็บรวบข้อมูลเก่ียวกับ การซ่อมบ ารุง เพื่อใช้ในการ ประเมินค่าใช้จ่าย
การซ่อมบ ารุง รวมถึง การตัดยอดพัสดุ ที่ไม่จ าเป็นต่อการใช้งานออกจากบัญชีคุมพัสดุ 

สุริยัน นิลทะราช และสมบูรณ์ ชาวซายโขง (2563) ได้ศึกษาเรื่อง “การพัฒนาระบบสารสนเทศการ
บริหารงานพัสดุ เพื่อการควบคุมวัสดุ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพปัจจุบัน 
ปัญหา และความต้องการระบบสารสรเทศการบริหารงานพัสดุ เพื่อการควบคุมวัสดุ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สกลนคร และเพื่อหาประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศการบริหารงานพัสดุ เพื่อการควบคุมวัสดุมหาวิทยาลัย
ราชภัฏสกลนคร ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า สภาพปัจจุบันมีการก าหนดผู้รับผิดชอบโดยมอบหมายให้เจ้าหน้าที่
พัสดุเป็นผู้ควบคุมวัสดุ มีการจัดท าบัญชีคุมวัสดุ ส่วนใหญ่มีการจัดเก็บข้อมูลเป็นแฟ้มเอกสาร ส าหรับปัญหาคือ 
การสืบค้นข้อมูลมีความล่าช้า ไม่มีระบบสารสนเทศเพื่อควบคุมวัสดุ การรายงานข้อมูลการเบิกจ่ายวัสดุล่าช้า 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

และตรวจสอบวัสดุท าได้ยากในการพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารงานพัสดุ พบว่า ระบบสารสนเทศมี
คุณสมบัติในด้านต่าง ๆ ดังนี้ คือ การน าข้อมูลเข้าระบบ การค้นหาข้อมูล และการสรุปผลข้อมูล ข้อมูลด้านการ
เก็บรักษาวัสดุ ข้อมูลด้านการเบิกวัสดุ ข้อมูลด้านการจ่ายวัสดุ ซึ่งประกอบด้วย โมดูลส าหรับผู้ใช้งาน 4 กลุ่ม คือ 
โมดูลส าหรับเจ้าหน้าที่พัสดุ โมดูลส าหรับหัวหน้าเจ้าหน้าที่พัสดุ โมดูลส าหรับหัวหน้าหน่วยงาน และโมดูลส าหรับ
ผู้ดูแลระบบ ส าหรับประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศการบริหารงานพัสดุ โดยผู้เชี่ยวชาญ พบว่า โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมากที่สุดด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลในระบบ อยู่ในระดับ
มากที่สุด 

นราศักดิ์ ภูนาพลอย และพินันทา ฉัตรวัฒนา (2563) ได้ศึกษาเรื่ อง “แนวคิดสถาปัตยกรรมระบบ
บริหารจัดการฐานข้อมูลอัจฉริยะบนคลาวด์เพื่อสนับสนุนงานจัดเก็บพัสดุคงคลัง” มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา 
วิเคราะห์ สังเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแนวคิดสถาปัตยกรรมระบบการจัดการฐานข้อมูลอัจฉริยะ
บนคลาวด์ในการสนับสนุนงานจัดเก็บพัสดุคงคลัง 2) ออกแบบแนวคิดสถาปัตยกรรมระบบการจัดการฐานข้อมูล
อัจฉริยะบนคลาวด์ในการสนับสนุนงานจัดเก็บพัสดุคงคลัง 3) พัฒนาแนวคิดสถาปัตยกรรมระบบการจัดการ
ฐานข้อมูลอัจฉริยะบนคลาวด์ในการสนับสนุนงานจัดเก็บพัสดุคงคลัง และ 4) ศึกษาผลของการประเมินความพึง
พอใจในการพัฒนาแนวคิดสถาปัตยกรรมระบบการจัดการฐานข้อมูลอัจฉริยะบนคลาวด์ในการสนับสนุนงาน
จัดเก็บพัสดุคงคลัง ผลการศึกษาคร้ังนี้พบว่า 1)สถาปัตยกรรมระบบบริหารจดการฐานข้อมูลอัจฉริยะบนคลาวด์ที่
พัฒนาขึ้นมี 5 องค์ประกอบดังนี้ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ระบบฐานข้อมูล การจัดเก็บสินค้าคงคลัง เทคโนโลยีการ
ประมวลผลบนคลาวด์ และอุปกรณ์ที่รองรับ 2) ผลการประเมินความพึงพอใจของสถาปัตยกรรมระบบบริหาร
จัดการฐานข้อมูลอัจฉริยะบนคลาวด์ที่พัฒนาขึ้นพบว่า (2.1) ด้านองค์ประกอบโดยรวมของสถาปัตยกรรมระบบที่
พัฒนาขึ้นมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด  3) ผลการประเมินความพึงพอใจแยกตามองค์ประกอบ สรุปได้ว่า 
(3.1) องค์ประกอบส าหรับผู้ใช้งานมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด (3.2) องค์ประกอบของระบบฐานข้อมูลมี
ความพึงพอใจในระดับมาก (3.3) องค์ประกอบของการจัดเก็บสินค้าคงคลังมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
(3.4) องค์ประกอบเทคโนโลยีการประมวลผลบนคลาวด์มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด (3.5) องค์ประกอบของ
อุปกรณ์ที่รองรับมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด และ 4) ผลการประเมินความพึงพอใจในด้านการน าไปใช้งาน
ของสถาปัตยกรรมที่พัฒนาขึ้นมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ทัศนีย์ เสียงดัง และไพฑูรย์ อินต๊ะขัน (2561) ได้ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารงานพัสดุที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุของสถาบันอุดมศึกษา ในสังกัดคณะกรรมการอุดมศึกษา” มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ทดสอบอิทธิพลของกลยุทธ์การบริหารงานพัสดุ ที่มีต่อประสิทธิภาพของการบริหารพัสดุ ผลการศึกษาครั้ งนี้
พบว่ากลยุทธ์ในการบริหารงานพัสดุโดยรวม อยู่ในระดับดีมาก และประสิทธิภาพในการบริหารงานพัสดุโดยรวม 
อยู่ในระดับดีมาก กล่าวคือกลยุทธ์การบริหารงานพัสดุแต่ละด้านมีผลต่อประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุ มี
ความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุเป็นอย่างมาก 

1. ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้รูปแบบวิจัยผสมระหว่างเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Mixed Method) ผู้วิจัย 

จ าแนกวิจัยเป็น 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาสภาพปัจจุบันและปัญหาในการบริหารพัสดุหน่วยงานในสังกัดส านักงาน

สาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง ในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ได้แก่ 
เจ้าหน้าที่รับผิดชอบงานพัสดุ หน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง 
ประกอบด้วย เจ้าหน้าที่รับผิดชอบงานพัสดุของส านักงานสาธารณสุขจังหวัด  โรงพยาบาลทั่วไป โรงพยาบาล
ชุมชน และส านักงานสาธารณสุขอ าเภอ จ านวน 19 แห่ง โดยการศึกษากับประชากรทุกคน จ านวน 147 คน 

กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ คือ เจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติงานด้านการบริหารพัสดุ ในการเก็บ 
การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การบ ารุงรักษา การตรวจสอบการจ าหน่ายพัสดุหน่วยงานในสังกัดส านักงาน
สาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง โดยคัดเลือกตัวแทนจากส านักงานสาธารณสุขจังหวัด จ านวน 3 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

คน โรงพยาบาลทั่วไปจ านวน 3 คน โรงพยาบาลชุมชนจ านวน 3 คน และส านักงานสาธารณสุขอ าเภอจ านวน  
3 คน รวมทั้งสิ้น 12 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

ขั้นตอนที่ 2 การพัฒนากลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0   
1. การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก โดยใช้เทคนิค SWOT Analysis 

ร่วมกับแนวคิดทฤษฎีการออกแบบกระบวนการใหม่ (Business Process Redesign) Hammer, Champy 
(1994) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการประชุมเชิงปฏิบัติการการบริหารพัสดุภาพรัฐ และจัดท าร่างกลยุทธ์การ
บริหารงานพัสดุของหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 ประกอบด้วย 
วิสัยทัศน์ พันธกิจ เป้าประสงค์ กลยุทธ์ ผู้ให้ข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้จากการประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop) 
ประกอบด้วย รองนายแพทย์สาธารณสุขจังหวัด (ด้านบริหาร) หัวหน้ากลุ่มงานบริหารทั่วไป หัวหน้าพัสดุ และ
เจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติงานด้านการบริหารพัสดุภาครัฐ และเจ้าหน้าที่กลุ่มงานพัฒนายุทธศาสตร์สาธารณสุข จ านวน 
40 คน  ประกอบด้วยการพิจารณา จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค วิเคราะห์น้ าหนักคะแนนเพื่อก าหนด
ต าแหน่ง กลยุทธ์ ยกร่าง วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลยุทธ์ โดยใช้เทคนิค SWOT Analysis และแนวคิดทฤษฎีการ
ออกแบบกระบวนการใหม่ (Business Process Redesign) 

2. การตรวจสอบร่างกลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0 โดย
ผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ นายแพทย์สาธารณสุขจังหวัด ผู้อ านวยการโรงพยาบาล สาธารณสุขอ าเภอ จ านวน 19 คน 
โดยให้ตรวจสอบและให้ความคิดเห็นด้านความสอดคล้องขององค์ประกอบต่าง ๆของกลยุทธ์ และตรวจสอบ
ความเหมาะสมของกลยุทธ์ที่พัฒนาขึ้น วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis)  

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ ส านักงานสาธารณสุข
จังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 ผู้ให้ข้อมูลคือผู้เชี่ยวชาญที่มีความรู้และประสบการณ์
เก่ียวกับการพัฒนายุทธศาสตร์สาธารณสุข และผู้เชี่ยวชาญเก่ียวกับการบริหารพัสดุของหน่วยงานภาครัฐ จ านวน 
25 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลยุทธ์การเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การหาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และน าไปเปรียบเทียบกับเกณฑ์ที่ก าหนด ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็น
ประโยชน์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และ
ความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความ
เป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับน้อย ค่า เฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความสอดคล้อง ความ
เหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3.2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  
เชิงปริมาณ 
1. แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 สภาพปัจจุบัน ปัญหา ในการบริหารพัสดุ หน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่ง

หนึ่งในภาคเหนือตอนล่างในภาคเหนือตอนล่าง โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 
ตอนที่ 3 ความต้องการเทคโนโลยี 4.0 การบริหารพัสดุ หน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด

แห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง 
2. แบบประเมินกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่ง

หนึ่ง 
เชิงคุณภาพ 
1. ข้อมูลเชิงคุณภาพจากเอกสารบริหารพัสดุของส านักงานงานสาธารณสุขและหน่วยงานในสังกัด 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2. แบบสัมภาษณ์ การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง แบบสัมภาษณ์ลักษณะนี้เป็นการ
สัมภาษณ์แบบไม่เคร่งครัดในการตั้งค าถาม เป็นข้อค าถามที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นตามกรอบของวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา ประกอบด้วยแนวคิดต่อไปนี้ 

   2.1 สภาพปัจจุบัน ปัญหาการบริหารพัสดุ 
   2.2 ความต้องการและกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารพัสดุ 
3. เทปบันทึกเสียง การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้เทปเพื่อบันทึกเสียงในการสัมภาษณ์ โดยใช้การบันทึกเสียง

ระหว่างการสัมภาษณ์ เพื่อรวบรวมข้อมูลต่างๆ ระหว่างการสัมภาษณ์ ซึ่งมีความส าคัญมากเพื่อช่วยป้องกันการ
หลงลืม และใช้การจดบันทึกขณะสัมภาษณ์ร่วมด้วย 

4. การสังเกตแบบมีส่วนร่วม โดยผู้วิจัยท าหน้าที่ในการสังเกตร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึกรายบุคคลจน
ครบกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจัย 

5. การประชุมเชิงปฏิบัติการการบริหารพัสดุภาครัฐและจัดท าร่างกลยุทธ์การบริหารงานพัสดุของ
หน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา แบบสอบถามทั้งฉบับ โดยผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านใช้ค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ ( Index of Item Objective Congruence: IOC) ได้ค่า 0.67 
หลังจากนั้น ท าการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยทดลองใช้เครื่องมือกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน 
ในกลุ่มเจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติงานด้านพัสดุ ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เท่ากับ 
0.97 

3.3) วิธีการเก็บข้อมูล  
การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
1. ผู้วิจัยน าหนังสือเสนอต่อส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง  เพื่อขออนุญาต

เก็บรวบรวมข้อมูล 
2. ผู้วิจัยติดต่อประสานงานกับส านักงานสาธารณสุขจังหวัด โรงพยาบาลทั่วไป โรงพยาบาลชุมชน 

ส านักงานสาธารณสุขอ าเภอ เพื่อขอความอนุเคราะห์ชี้แจงวัตถุประสงค์และขอความร่วมมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

3 .ผู้วิจัยตรวจสอบรายชื่อเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานพัสดุเป้าหมาย 
4. ผู้วิจัยประสานงานส่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยไปยังพื้นที่เป้าหมาย เพื่อขออนุเคราะห์ในการตอบ

แบบสอบถาม 
5. กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยหากมีข้อสงสัยสามารถประสานงานสอบถามผู้วิจัยได้

ตลอดเวลา 
6. ผู้วิจัยเป็นผู้รวบรวมแบบสอบถาม พร้อมน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าไป

วิเคราะห์ข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
1. การศึกษาจากเอกสาร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมและศึกษาข้อมูลต่าง ๆ จากเอกสาร งานวิจัย 

บทความทางวิชาการ และข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ
ของหน่วยงานราชการ โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อน ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลที่
ได้รับจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ซึ่งจะท าให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

2. ข้อมูลที่ได้จากการสังเกต ผู้วิจัยได้ท าการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วมจากการท างานกับผู้ที่มีความ
เก่ียวข้องกับการบริหารพัสดุในหน่วยงานราชการ 

3. ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก จากการไปสัมภาษณ์ปัญหาในการท างานด้านบริหารพัสดุ 
กระบวนการการท างานด้านบริหารพัสดุ และกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุของหน่วยงาน
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ราชการ โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 อย่างมีประสิทธิภาพ จากผู้ที่ปฏิบัติงานด้านการบริหารพัสดุโดยตรง เพื่อให้ได้
ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุของหน่วยงานราชการ โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 
อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ซึ่งท าให้ได้ข้อมูลอย่างละเอียดลึกซึ้ง โดยก าหนด
ค าถามที่ไม่แน่นอนตายตัว แต่เป็นค าถามที่มีค าส าคัญ เป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในประเด็นที่สนใจ 

4. ข้อมูลการวิเคราะห์ได้มาจากการสังเกต และรายงานการตรวจสอบภายในของหน่วยงาน ตั้งแต่ปี 
2560 – 2564 

5. ข้อมูลที่ได้มาจากการประชุมเชิงปฏิบัติการการบริหารพัสดุภาพรัฐ และจัดท าร่างกลยุทธ์การ
บริหารงานพัสดุของหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 (Workshop) 

3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปและใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
การสัมภาษณ์แบบ Qualitative Data Analysis ด้วยวิธีการการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content 

Analysis) 
 

ผลการศึกษา (Results) 
ผลการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 59.9 มีอายุระหว่าง 36 -45 ปี ร้อยละ 41.5 จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 82.3 เป็นผู้ที่ได้รับมอบหมายให้ปฏิบัติงานด้านพัสดุ ร้อยละ 63.9 มีประสบการณ์ใน
การท างานด้านพัสดุ มากกว่า 3 ปี ร้อยละ 87.8  

1. ผลการวิเคราะห์สภาพปัจจุบัน ปัญหาการบริหารพัสดุหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด 
 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัญหาปัจจุบันการบริหารพัสดุ (n=147)  

รายการ ระดับการปฏบิัต ิ

X̅ S.D. แปลผล 

1.การเก็บ บันทึก  
การเบิกจ่าย 

4.05 3.69 มาก 

2. การยืม 1.93 0.24 น้อย 
3.การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ 3.93 0.48 มาก 
4. การจ าหน่ายพัสด ุ 4.00 0.40 มาก 
5. ปัจจัยด้านบุคลากร 2.83 0.50 ปานกลาง 

 
สภาพปัจจุบันในการบริหารพัสดุหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือ

ตอนล่าง พบว่า มีปัญหาการปฏิบัติงานเก่ียวกับการเก็บ บันทึก และการเบิกจ่ายพัสดุอยู่ในระดับมาก (x ̅= 4.05, 

S.D.=3.69) มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการยืมอยู่ในระดับน้อย (x ̅= 1.93, S.D.=0.24) มีการปฏิบัติเกี่ยวกับการ
บ ารุงรักษา การตรวจสอบ อยู่ในระดับมาก (x ̅= 3.93, S.D.=0.48) มีการปฏิบัติเก่ียวกับการจ าหน่ายพัสดุอยู่ใน

ระดับมาก (x ̅= 4.00, S.D.=0.40) ปัจจัยด้านบุคลากรอยู่ในระดับปานกลาง (x ̅= 2.83, S.D.=0.50) 
เมื่อวิเคราะห์เชิงคุณภาพ พบว่า การบริหารพัสดุที่ก าลังพูดถึง คือในส่วนของระเบียบกระทรวงการคลัง

ว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ พ.ศ.2560 ในหมวด 9 การบริหารพัสดุ ซึ่งในหมวดนี้ จะเป็น
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การรักษาทรัพย์สินของหน่วยงาน การควบคุมวัสดุ ครุภัณฑ์ต่าง ๆ และการเบิกจ่ายวัสดุทั่วไป เพื่อใช้ในส านักงาน
หรือโรงพยาบาล จากการที่ได้ลงนิเทศพื้นที่ พบว่า ส่วนใหญ่จะมีปัญหาเก่ียวกับการคุมทรัพย์สิน การคิดค่าเสื่อม 
ที่ยอดค่าเสื่อม และการควบคุม ไม่ถูกต้องตามหลักเกณฑ์ของกระทรวง พื้นที่ส่วนใหญ่ ใช้โปรแกรมวิเคราะห์
ข้อมูลส าเร็จรูปในการควบคุม ซึ่งบางที่การดูแลคลังวัสดุ มีปัญหาในเรื่องของวัสดุไม่ตรงกับสต๊อกการ์ด ท าให้
กระทบเก่ียวกับการควบคุม 
 

ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละสภาพปัญหาการบริหารพัสดุ (n=147) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย 
1. ไม่มีการตรวจสอบความถูกต้องของใบเบิก และลงบัญชีหรือ
ทะเบียนทุกคร้ังที่มีการจ่ายพัสดุ 

25 17.0 

การยืม 
2. ไม่มีการยืมหรือน าพัสดุไปใช้กิจการที่มิใช่เพื่อประโยชน์ของ
ทางราชการ 

70 47.6 

การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ 
3. ไม่มีการจัดฝึกอบรมหรือมีคู่มือการบ ารุงรักษาให้แก่ผู้ใช้พัสดุ 141 95.9 
การจ าหน่ายพัสดุ 
4. กระบวนการในแต่ละขั้นตอนในการตรวจสอบพัสดุประจ าปีมี
รายละเอียดเยอะและซับซ้อน 

62 42.2 

ปัจจัยด้านบุคลากร 
5. เจ้าหน้าที่พัสดุขาดความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับขั้นตอนและ
ระเบียบระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหาร
พัสดุ 2560  

86 58.5 

  
 สภาพปัญหาการบริหารพัสดุ พบปัญหามากที่สุด ได้แก่ ไม่มีการตรวจสอบความถูกต้องของใบเบิก และ

ลงบัญชีหรือทะเบียนทุกครั้งที่มีการจ่ายพัสดุ ร้อยละ 17.0 ไม่มีการยืมหรือน าพัสดุไปใช้กิจการที่มิใช่เพื่อ
ประโยชน์ของทางราชการ ร้อยละ 47.6 3.ไม่มีการจัดฝึกอบรมหรือมีคู่มือการบ ารุงรักษาให้แก่ผู้ใช้พัสดุ ร้อยละ 
95.9 กระบวนการในแต่ละขั้นตอนในการตรวจสอบพัสดุประจ าปีมีรายละเอียดเยอะและซับซ้อน ร้อยละ 42.2 
และ เจ้าหน้าที่พัสดุขาดความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับขั้นตอนและระเบียบกระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัด
จ้างและการบริหารพัสดุ 2560 และพระราชบัญญัติพัสดุ 2560 ร้อยละ 58.5 

เมื่อวิเคราะห์เชิงคุณภาพสภาพปัญหาการบริหารพัสดุ พบว่า โรงพยาบาลมีครุภัณฑ์จ านวนมาก เพราะ
ต้องใช้กับคนไข้ในการรักษา ซึ่งการควบคุมค่อนข้างยากหน่วยงานขนาดเล็ก เพราะทางเจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบจะ
ไม่รู้เลยว่า ของที่เคยอยู่ตรงนี้หายไปไหน เพราะบางคนจะขยับครุภัณฑ์โดยที่ไม่แจ้งให้ทราบ ท าให้การควบคุ ม
เป็นไปได้ยาก ในส่วนของการเบิกของ ค่อนข้างจะเป็นระเบียบ เนื่องจากทางโรงพยาบาลมีการก าหนดทามไลน์ที่
ชัดเจนในการเบิกของแต่ปัญหาที่พบคือ การค านวณซื้อของเข้าคลัง ไม่เพียงพอต่อการใช้ ท าให้มีการจัดซื้อของที่
เพิ่มมากขึ้นไม่เป็นไปตามแผน การยืมของระหว่างโรงพยาบาลกับหน่วยงานในอ าเภอไม่ได้ท าตามระเบียบ 
เนื่องจากขาดความรู้ความเข้าใจในการท า 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละความต้องการระบบสารสนเทศของการบริหารพัสดุ (n=147) 
รายการ จ านวน ร้อยละ 

การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย 
-การจัดท าบัญชีหรือทะเบียนเพื่อควบคุมพัสดุ แยกเป็นชนิดและแสดง
รายการตามตัวอย่างที่กรมบัญ ชีกลางก าหนด ท าระบบหลักฐาน
ประกอบการรับเข้าบัญชีหรือทะเบียน 

126 85.7 

การยืม 
-ระบบแสดงการยืมพัสดุประเภทใช้คงรูปมีหลักฐานการยืมเป็นลาย
ลักษณ์ อักษรแสดงเหตุผลและก าหนดวันส่งคืน 

104 70.7 

การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ 
-จัดท าระบบแผนการบ ารุงรักษาพัสดุ และจัดฝึกอบรมหรือมีคู่มือการ
บ ารุงรักษา 

112 76.2 

การจ าหน่ายพัสดุ 
-การจัดท ารายงานผลการตรวจสอบการรับจ่ายพัสดุคงเหลือประจ าปี 140 95.2 
ปัจจัยด้านบุคลากร 
-พัฒนาศักยภาพเจ้าหน้าที่พัสดุให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในการบริหาร
พัสดุ 

134 91.2 

 
กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการระบบสารสนเทศของการบริหารพัสดุ ในการจัดท าบัญชีหรือทะเบียนเพื่อ

ควบคุมพัสดุ แยกเป็นชนิดและแสดงรายการตามตัวอย่างที่กรมบัญชีกลางก าหนด ท าระบบหลักฐานประกอบการ
รับเข้าบัญชีหรือทะเบียน ร้อยละ 85.7 ต้องการระบบแสดงการยืมพัสดุประเภทใช้คงรูปมีหลักฐานการยืมเป็น
ลายลักษณ์ อักษรแสดงเหตุผลและก าหนดวันส่งคืน ร้อยละ 70.7 จัดท าระบบแผนการบ ารุงรักษาพัสดุ และจัด
ฝึกอบรมหรือมีคู่มือการบ ารุงรักษา ร้อยละ 76.2 การจัดท ารายงานผลการตรวจสอบการรับจ่ายพัสดุคงเหลือ
ประจ าปี ร้อยละ 95.2 และต้องการพัฒนาศักยภาพเจ้าหน้าที่พัสดุให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในการบริหารพัสดุ 
ร้อยละ 91.2 ทั้งนี้ ระบบเทคโนโลยีระบบเดิมที่ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปแบบตารางยังไม่สามารถแก้ไขปัญหาและ
สนองต่อความต้องการของเจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติงานด้านการบริหารพัสดุได้ จากการประชุมเชิงปฏิบัติการการบริหาร
พัสดุภาพรัฐ และจัดท าร่างกลยุทธ์การบริหารงานพัสดุของหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัด โดยใช้
เทคโนโลยี 4.0 (Workshop) โดยใช้ Business Process พบว่า การปฏิบัติงานในระบบเดิมไม่มีระบบการติดตาม
และแก้ไขปัญหาอย่างต่อเนื่อง มีการปฏิบัติงานตามแผนการท างานรายปีงบประมาณ ท าให้ไม่ส ามารถรู้และ
เข้าใจปัญหาที่แท้จริงได้ และเนื่องจากงบประมาณภาครัฐมีจ านวนจ ากัด การสร้างโปรแกรมค่าใช้จ่ายที่มากจึงไม่
มีการน าเทคโนโลยี 4.0 มาใช้ กลุ่มเป้าหมายจึงมีการเสนอให้มีการก าหนดวิสัยทัศน์ วางแผน สร้างฐานข้อมูลและ
น าเทคโนโลยี 4.0 มาใช้ให้เหมาะสม และควรมีการสร้างระบบก ากับติดตามงานที่ดี ต่อเนื่อง และเมื่อวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในการการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ โดยใช้
เทคโนโลยี 4.0 ซึ่งเป็นเทคโนโลยีถูกน ามาพัฒนาต่อยอดเพื่อลดบทบาทของมนุษย์ และเพิ่มศักยภาพของมนุษย์ใน
การใช้ความคิดเพื่อข้ามขีดจ ากัด สร้างสรรค์พัฒนาสิ่งใหม่ๆ ที่มาช่วยในการขับเคลื่อนระบบการบริหารพัสดุให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ดังนี้ 

ระบบการเก็บ การบันทึก การเบิกจ่ายพัสดุภาครัฐ (E-Record) เป็นระบบที่อ านวยความสะดวกในเร่ือง
ของการ บันทึกข้อมูลวัสดุ ที่ใช้ภายในส านักงานโดยแบ่งออกเป็นประเภทวัสดุต่าง ๆ อย่างชัดเจน มีการแสดง
วัสดุคงเหลือ ในระบบเพื่อง่ายต่อการตัดสินใจเบิกพัสดุ อีกทั้งยังสามารถเป็นเครื่องที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อของ
เข้าคลัง เพื่อให้เพียงพอต่อการใช้งานภายในหน่วยงาน ลดต้นทุนในการซื้อวัสดุที่ไม่จ าเป็น สามารถระบุถึงความ
จ าเป็นในการใช้วัสดุว่าแต่ละกลุ่มงานมีการใช้วัสดุแต่ละประเภทมากน้อยเพียงใด โดยระบบสามารถสรุปการใช้
งานวัสดุของแต่ละกลุ่มงานได้ในตอนสิ้นปีงบประมาณ และสามารถน าข้อมูลดังกล่าว ไปใช้ในการจัดท าแผนการ
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จัดซื้อจัดจ้างในปีงบประมาณต่อไป ส าหรับการเก็บ การบันทึกครุภัณฑ์ ยังช่วยในการก าหนดเลขครุภัณฑ์ใหม่ๆได้
เป็นอย่างดี ช่วยในการเก็บประวัติครุภัณฑ์ เช่น วัน เดือน ปี และราคาที่ได้มา และค านวณค่าเสื่อมของครุภัณฑ์
ตามที่หน่วยงานส่วนกลางก าหนด 

ระบบแสดงรายการยืมพัสดุภาครัฐทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Catalogue) เป็นระบบที่อ านวยความสะดวก
ส าหรับเจ้าหน้าที่ที่ต้องการน าพัสดุของส านักงานไปใช้ข้างนอก สามารถเรียกดูข้อมูลในระบบได้ว่า มีพัสดุใดที่
จ าเป็นต่อการน าไปใช้งานภายนอกส านักงาน และเพื่อเป็นหลักฐานในการยืมตามระเบียบกระทรวงการคลังว่า
ด้วยการจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐและการบริหารพัสดุ 2560 

ระบบการบ ารุงรักษา (E-check) ตรวจสอบพัสดุภาครัฐด้วยอิเล็กทรอนิกส์ เป็นระบบดูแลควบคุมพัสดุ
ให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้งานได้ตลอดเวลา เป็นระบบที่ใช้ควบคุมในการดูแลครุภัณฑ์ส านักงานให้พร้อมใช้อย่าง
เสมอ โดยเจ้าหน้าที่ภายในส านักงาน สามารถแจ้งซ่อมผ่านระบบได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังเป็นการเก็บข้อมูล
ประวัติการบ ารุงรักษาของครุภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อใช้ในการตัดสินใจในการซ่อมบ ารุงหรือตัดสินใจในการซื้อครุภัณฑ์
เพื่อทดแทน หากครุภัณฑ์นั้น มีสภาพที่มิอาจซ่อมได้ หากซ่อมไปจะไม่คุ้มค่าในการใช้จ่าย อีกทั้งระบบนี้ ยัง
สามารถจัดท าเป็นการบ ารุงรักษาเพื่อของบประมาณในปีต่อไปได้ 

ระบบการจ าหน่ายพัสดุภาครัฐด้วยอิเล็กทรอนิกส์ (E-Sell) ระบบการจ าหน่ายพัสดุ เป็นระบบที่ควบคุม
ครุภัณฑ์ที่หมดความเป็นในการใช้งานของภาครัฐ โดยระบบจะแยกครุภัณฑ์ที่เตรียมจ าหน่ายออกมา โดยจะแยก
ข้อมูลที่ได้จากระบบ E-Record และ ระบบ E-check ออกมาเพื่อเตรียมจ าหน่ายตามกระบวนการระเบียบ
กระทรวงการคลังว่าด้วยการจัดซื้อจัดจ้างและการบริหารพัสดุภาครัฐ 2560 ซึ่งระบบจะง่ายต่อการคัดแยก
ครุภัณฑ์ที่จ าเป็นและไม่จ าเป็นออกจากกัน อีกทั้งระบบยังช่วยในการเก็บข้อมูลย้อนหลังของทุกๆ  ปีที่มีการ
จ าหน่ายออกไป เพื่อสามารถเรียกดูข้อมูลย้อนหลังในระบบได้ และง่ายต่อการใช้งาน ลดเวลาในการท างานไปอีก
ขั้น 

2. ผลการพัฒนากลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0 โดยการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและสภาพแวดล้อมภายนอก โดยใช้เทคนิค SWOT Analysis ร่วมกับแนวคิด
ทฤษฎีการออกแบบกระบวนการใหม่ (Business Process Redesign) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2 การออกแบบการบริหารพัสดุแนวใหม่ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

วิสัยทัศน์ : มุ่งมั่นสู่ความเป็นเลิศในการบริหารงานพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 4.0 
พันธกิจ :  
1. บริหารจัดการงบประมาณ วัสดุอุปกรณ์ และเทคโนโลยีเพื่อบริหารงานพัสดุ 
2. บริหารทรัพยากรบุคคลเก่ียวกับการบริหารงานพัสดุ 
3. พัฒนาระบบการด าเนินการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี 
เป้าประสงค์  
1. การประยุกต์ใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Technology) 
2. มีความโปร่งใส (Transparency) 
3. สร้างมาตรฐานวิชาชีพ (Professionalism) ส าหรับผู้ปฏิบัติงานด้านพัสดุ 
4. มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Efficiency & Effectiveness) 

กลยุทธ์การบริหารงานพัสดุแนวใหม่โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 
ประเด็นกลยุทธ์ที่ 1 การพัฒนาบริหารจัดการงบประมาณ วัสดุอุปกรณ์ และเทคโนโลยีเพื่อบริหารงาน

พัสดุ ประกอบด้วย 2 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) พัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศการบริหารงานพัสดุให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง 2) ส่งเสริมการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารงาน
พัสดุ 

ประเด็นกลยุทธ์ที่ 2 การพัฒนาการบริหารทรัพยากรบุคคลเก่ียวกับการบริหารงานพัสดุ ประกอบด้วย  
2 กลยุทธ์ ได้แก่ 1) พัฒนาศักยภาพของบุคลากรที่ปฏิบัติงานพัสดุ 2) ปรับบทบาทหน้าที่การปฏิบัติงานพัสดุของ
บุคลากรให้เหมาะสมและครอบคลุมกระบวนการบริหารงานพัสดุ 

ประเด็นกลยุทธ์ที่ 3 การพัฒนาระบบการด าเนินการบริหารพัสดุโดยใช้เทคโนโลยี ประกอบด้วย 2 กล
ยุทธ์ ได้แก่ 1) พัฒนากระบวนการด าเนินงานพัสดุให้สอดคล้องกับระเบียบงานพัสดุ 2) พัฒนาระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศให้ลดระยะเวลา ลดขั้นตอน และเพิ่มประสิทธิภาพประสิทธิผลการบริหารงานพัสดุ 3) การประเมินกล
ยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุ ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่งในภาคเหนือตอนล่าง โดย
ใช้เทคโนโลยี 4.0 พบว่า มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความเป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับ

มาก (x ̅= 4.08, S.D.=0.56) 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

1. สภาพปัจจุบันและปัญหาในการบริหารพัสดุหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุขจังหวัดแห่งหนึ่ง
ในภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ระบบรายงานเดิมส่วนใหญ่จัดเก็บข้อมูลแบบแฟ้มเอกสาร การบันทึกด้วยมือ การ
รายงานข้อมูลล่าช้า เสียเวลาและไม่มีประสิทธภิาพในการท างาน การเบิกจ่ายวัสดุ ขาดความเที่ยงตรง เนื่องจากผู้
ที่เบิกจ่ายมาขอเบิก ไม่มีระบบตรวจสอบข้อมูลคงคลัง ไม่มีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ งบประมาณ มีไม่เพียงพอ
ต่อความต้องการในการใช้วัสดุ ขาดความสมดุลและไม่เป็นระบบ การคาดการณ์ในการซื้อของเข้าคลัง เนื่องจาก
เป็นวัสดุประเภทสิ้นเปลือง การใช้งานแตกต่างกัน ขาดความเข้าใจในเร่ืองระเบียบและขั้นตอน ไม่มีระบบในการ
เข้ามาช่วยหาข้อมูล ยังใช้การบันทึกผ่านกระดาษด้วยมือ อาจเนื่องมาจากหน่วยงานส านักงานสาธารณสุขจังหวัด
เป็นหน่วยงานภาครัฐที่มีความจ าเป็นต้องใช้เอกสารและลายมือชื่อ และขาดงบประมาณในการพัฒนาระบบ
เทคโนโลยีตามความต้องการของบุคลากร สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพจน์ พ่วงก าเนิด (2558) ศึกษาเร่ืองการ
พัฒนาระบบจัดการงานซ่อมบ ารุงวัสดุครุภัณฑ์ด้านคอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต พบว่า 
จากปัญหาระบบงานเดิมจัดเก็บในรูปแบบการแจ้งซ่อมเป็นเอกสาร ท าให้ไม่สามารถรายงานประวัติการซ่อมได้
ทันท่วงที จากปัญหาดังกล่าวได้พัฒนาระบบสารสนเทศมาจัดเก็บข้อมูลท าให้สามารถรายงานข้อมูลได้รวดเร็ว ลด
ภาระงาน และขั้นตอนการปฏิบัติงาน เกิดความสะดวกรวดเร็วในการบริการ 

2. ความต้องการระบบสารสนเทศของการบริหารพัสดุกลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในการใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปแบบเบ็ดเสร็จ (โปรแกรมบริหารงานพัสดุ) ประกอบด้วยระบบการเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย ระบบ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การยืม ระบบการบ ารุงรักษา การตรวจสอบ และระบบการจ าหน่ายพัสดุ ที่บริการจัดการแบบครบวงจร และมี
ความต้องการในการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการในการด าเนินงานพัสดุ ให้กับเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องทุก
ระดับ อาจเนื่องมาจากเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในการบริหารงานพัสดุในปัจจุบัน ยังไม่เพียงพอต่อความต้องการ และ
ต้องการลดขั้นตอนในการปฏิบัติงาน ลดระยะเวลาในการปฏิบัติงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุริยัน นิลทะราช
และสมบูรณ์ ชายชาวโขง (2563) ศึกษาเรื่องการพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารงานพัสดุ เพื่อการควบคุม
วัสดุ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร มีการพัฒนาระบบสารสนเทศการบริหารงานพัสดุที่มีคุณสมบัติในด้านต่างๆ 
คือ การน าข้อมูลเข้าระบบ การค้นหาข้อมูล การสรุปผลข้อมูล ครอบคลุมการควบคุมวัสดุในด้านการลงบัญชีเพื่อ
ควบคุมวัสดุ ข้อมูลด้านการเก็บรักษาวัสดุ ข้อมูลด้านการเบิกวัสดุ ข้อมูลด้านการจ่ายวัสดุ ประกอบด้วยโมดูล
ส าหรับผู้ใช้งาน 4 กลุ่ม 

3. กลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุมุ่งมั่นสู่ความเป็นเลิศในการบริหารงานพัสดุโดยใช้
เทคโนโลยี 4.0 ประกอบด้วย 6 กลยุทธ์ ได้แก่  

กลยุทธ์ที่ 1 พัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศการบริหารงานพัสดุให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลง
กฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์ที่ 4 พัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศการบริหารงานพัสดุให้สอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของกฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้อง กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเพราะ ภาครัฐบาลได้เห็น
ความส าคัญของการจัดซื้อจัดจ้างของส่วนราชการที่มีผลกระทบต่องบประมาณการบริหารของประเทศ จึงมีการ
ปฏิรูประบบการบริหารพัสดุและการจัดซื้อจัดจ้างภาครัฐให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่ เปลี่ยนแปลงไป  
ทั้งทางด้านกฎหมายและเทคโนโลยีสารสนเทศ ทั้งนี้เนื่องมาจากระเบียบ ข้อบังคับ กฎหมายและข้อปฏิบัติการ
บริหารพัสดุมีการเปลี่ยนแปลงไปตามนโยบายผู้บริหาร สถานการณ์ต่างๆ จึงจ าเป็นต้องมีระบบสารสนเทศเพื่อ
จัดการองค์ความรู้ในการบริหารงานพัสดุ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ฐิติรัตน์ จันทร์ดารา (2560) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง เทคโนโลยีสารสนเทศกับการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารงานพัสดุของ พบว่า การที่จะน าเทคโนโลยี
สารสนเทศไปใช้ในการบริหารงานพัสดุได้อย่างมีประสิทธิภาพ นักบริหารการพัสดุควรยึดหลักการที่ส าคัญ  
3 ประการ ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่สามารถตอบสนองต่อวัตถุประสงค์และเป้าหมายของหน่วยงาน 
และสอดคล้องกับการปฏิบัติงานจริง รวมทั้งเงื่อนไขด้านงบประมาณที่ใช้ในการด าเนินการ ซึ่งจะช่วยให้
เทคโนโลยีที่น ามาใช้ในการบริหารงานพัสดุมีความคุ้มค่า คุ้มทุน และเกิดประโยชน์สูงสุด  

กลยุทธ์ที่ 2 ส่งเสริมการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารงานพัสดุ จากการศึกษาพบว่า มี
ปัญหาเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารงานพัสดุเนื่องจากยังขาดระบบเทคโนโลยีสารสนเทศใน
การจัดการบริหารพัสดุที่มีความครอบคลุม ได้แก่ การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การบ ารุงรักษา การ
ตรวจสอบ และการจ าหน่ายพัสดุ โดยสภาพปัจจุบันจะมีแค่การใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลด้วยตารางที่สามารถท า
ได้แค่รวบรวมและนับจ านวนเท่านั้น ไม่สามารถสรุปข้อมูลที่ต้องการได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ บุปผา  
ไชยแสง (2557) ที่ ได้ศึกษาเรื่องการใช้สารสนเทศเพื่ อการบริหารจัดการพัสดุตามหลักธรรมาภิบาล  
ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี พบว่า ในการปฏิบัติงานด้านพัสดุ ผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องกับงานพัสดุ ทุกต าแหน่ง บทบาทหน้าที่ ทุกกลุ่มประสบการณ์การปฏิบัติงานพัสดุ และทุกสังกัด
หน่วยงาน ให้ความส าคัญต่อการน าสารสนเทศมาใช้ในกระบวนการบริหารจัดการพัสดุ เพื่อความถูกต้องตามหลัก
ปฏิบัติ ที่จ าเป็นต้องใช้กฎ ระเบียบ คู่มือหลักเกณฑ์การด าเนินงานต่างๆ เป็นแนวทางในการปฏิบัติงานให้มี
ประสิทธิผล รวมถึงการใช้สารสนเทศที่หน่วยงานจัดท าขึ้นเอง เช่น รายงานหรือแผนปฏิบัติของหน่วยงาน เพื่อ
เป็นข้อมูลสนับสนุนให้การปฏิบัติงานภายในหน่วยงานมีความคล่องตัวมากยิ่งขึ้น 

กลยุทธ์ที่ 3 พัฒนาศักยภาพของบุคลากรที่ปฏิบัติงานพัสดุ กลยุทธ์นี้มีความส าคัญเนื่องจากผู้เกี่ยวกับ
ข้องกับงานพัสดุจะต้องมีความรู้ ความสามารถ และมีทักษะในการบริหารพัสดุให้เกิดประสิทธิภาพ มีความรู้ความ
เข้าใจในบทบาทการบริหารพัสดุ มีความรู้ความสามารถด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการบริหารพัสดุ ทักษะด้าน
เทคโนโลยีที่ใช้ในการบริหารงานพัสดุ รวมถึงการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของส านักวิจัยและ
พัฒนาระบบงานบุคคล (2560) พบว่า การวางระบบและวิธีการท างานใหม่ โดยยึดคุณลักษณะที่พึงประสงค์ใน
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การบริหารงานภาครัฐ ให้สามารถเป็นที่ เชื่อถือ ไว้วางใจ และเป็นที่พึงของประชาชนได้อย่างแท้ จริง  
มีองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 

1. ภาครัฐที่เปิดกว้างและเชื่อมโยงกัน  2. ภาครัฐที่ยึดประชาชนเป็นศูนย์กลาง การบริการและเข้าใจถึง
ความต้องการในระบบปัจเจก (Citizen-Centric and Service-Oriented Government) และ 3. ภาครัฐ
อัจฉริยะ มีขีดสมรรถนะสูงและทันสมัย (Smart and High Performance Government) โดยต้องท างาน
วิเคราะห์ความเสี่ยงและสร้างนวัตกรรมหรือมีความคิดริเริ่มและประยุกต์องค์ความรู้เพื่อตอบสนองความ
เปลี่ยนแปลงกับสถานการณ์ต่างๆ ได้ทันเวลา 

กลยุทธ์ที่ 4 ปรับบทบาทหน้าที่การปฏิบัติงานพัสดุของบุคลากรให้เหมาะสมและครอบคลุมกระบวนการ
บริหารงานพัสดุ ซึ่งผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม พบว่า งานพัสดุของหน่วยงานในสังกัดส านักงานสาธารณสุข
จังหวัดมีรายละเอียดของงานในแต่ละกระบวนการบริหารมาก และมีความซับซ้อนในการปฏิบัติงาน แต่บุคลากร
ที่ปฏิบัติงานมีน้อยไม่สามารถท างานแทนกันได้ เนื่องจากไม่มีการจัดองค์ความรู้อย่างเป็นระบบ ประกอบกับงาน
พัสดุเป็นงานที่มีความยุ่งยากและซับซ้อนในกรปฏิบัติงาน จึงต้องมีการแบ่งงานระหว่างผู้ปฏิบัติงาน สอดคล้องกับ
แนวคิดของธรรมนิตย์ สุมันตกุล (2561) ได้กล่าวถึงบุคลากรในกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างว่าการจัดซื้อจัดจ้างเป็น
งานที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะที่เจ้าหน้าที่พัสดุและผู้ปฏิบัติงานในกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างต้องมีความรู้ทั้งทาง
เทคนิค การบริหารจัดการ และกฎหมาย  

กลยุทธ์ที่ 5 พัฒนากระบวนการด าเนินงานพัสดุให้สอดคล้องกับระเบียบงานพัสดุ เนื่องจากกระบวนการ
บริหารพัสดุมีความสอดคล้องกับงบประมาณภาครัฐ จึงมีการปฏิรูปการบริหารพัสดุให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่
เปลี่ยนแปลงไป ให้เกิดความถูกต้อง โปร่งใส สอดคล้องกับส านักประเมินคุณธรรมและความโปร่งใส (2565) ได้
เสนอนว่า การประเมินคุณธรรมและความโปร่งใส่ในการด าเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ ( Integrity and 
Transparency Assessment : ITA) เป็นมาตรการป้องกันการทุจริต และกลไกในการสร้างความตระหนักให้
หน่วยงานด าเนินงานอย่างโปร่งใสและมีคุณธรรม โดยมีตัวชี้วัดด้านการใช้งบประมาณของหน่วยงาย การท า
แผนการใช้จ่ายงบประมาณให้เป็นไปอย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ 

กลยุทธ์ที่ 6 พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศให้ลดระยะเวลา ลดขั้นตอน และเพิ่มประสิทธิภาพ
ประสิทธิผลการบริหารงานพสัดุ เนื่องจากกระบวนการบริหารพัสดุ มีความซ้ าซ้อน ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการ
ในแต่ละขั้นตอนค่อนข้างนาน หากมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศจะช่วยละระยะเวลา และส่งผลให้มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dennis, Wixom & Roth (2014) กล่าวว่า ควรออกแบบ
ระบบให้แก้ไขปัญหาระบบงานที่มีความซับซ้อนและต้องการความรวดเร็วในการประมวลผลของข้อมูลจาก
หลากหลายช่องทางอย่างแม่นย าและลดความคลาดเคลื่อน และลดระยะเวลาการท างาน ซึ่งเป็นการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการบริหารจัดการงานขององค์กรยุคดิจิตอล   

4. การประเมินกลยุทธ์การบริหารพัสดุ โดยใช้เทคโนโลยี 4.0 มีความสอดคล้อง ความเหมาะสม ความ
เป็นไปได้ และความเป็นประโยชน์ อยู่ในระดับมาก เนื่องจากได้มีการพัฒนากลยุทธ์ตามกระบวนการ โดยใช้
เครื่องมือ SWOT Analysis ร่วมกับแนวคิดการทฤษฎีการออกแบบกระบวนการใหม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
ธนาชัย สุขวณิช และพรชัย อรัณยกานนท์ (2557) กล่าวว่ากระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการที่
สร้างขึ้นเพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าองค์กรนั้นจะด าเนินการตามกลยุทธ์เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อเป้าหมายระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ข้อเสนอแนะในการน าวิจัยไปใช้ 
1) ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดควรสร้างระบบเทคโนโลยีสารสนเทศเบ็ดเสร็จให้ครอบคลุมการ

ด าเนินงานบริหารพัสดุ ได้แก่ ได้แก่ การเก็บ การบันทึก การเบิกจ่าย การยืม การบ ารุงรักษา การตรวจสอบ และ
การตรวจสอบพัสดุประจ าปี 



  

111 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2) ควรกลยุทธ์ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารพัสดุให้มีความเหมาะสมกับส านักงานสาธารณสุข
จังหวัด 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรศึกษาการพัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการบริหารงานพัสดุ โดยพัฒนาระบบสารสนเทศให้ตรงกับ

ความต้องการของเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานบริหารงานพัสดุมุ่งแก้ไขปัญหาความซ้ าซ้อน และลดระยะเวลาในการ
ปฏิบัติงาน 

2) ควรท าการศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงปฏิบัติการ โดยให้เจ้าหน้าที่พัสดุให้มีส่วนร่วมในการพัฒนากล
ยุทธ์ในระยะ 5 ปี และร่วมสร้างแบบจ าลองกลยุทธ์ในการบริหารพัสดุ 
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างตัวแบบการพยากรณ์และเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการ
พยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้ชุดข้อมูลจริงของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยราชภัฏแห่งหนึ่ง ย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 ถึง
ปี พ.ศ.2555 จ านวนนักศึกษา 1,848 คน มาท าการวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-
DM) โดยใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) ทั้ง 5 เทคนิค ได้แก่ ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) 
ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural 
Network) และเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) มาสร้างตัวแบบพยากรณ์ส าหรับความส าเร็จทางการศึกษาของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยวัดประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจาก 4 ตัวช้ีวัด ได้แก่ ค่าความแม่น (Accuracy) 
ค่าความเที่ยง (Precision) ค่าการเรียกคืน (Recall) และค่าประสิทธิภาพโดยรวม (F-measure) ผลการวิจัยพบว่า 
เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) เป็นเทคนิคที่เหมาะสมที่สุดส าหรับน ามาสร้างตัวแบบพยากรณ์ โดยให้ค่าความ
แม่น เท่ากับ 94.81% ค่าความเที่ยง เท่ากับ 96.72% ค่าการเรียกคืน เท่ากับ 92.92% และค่าประสิทธิภาพโดยรวม 
เท่ากับ 94.75% ซึ่งสามารถน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ไปใช้วิเคราะห์จ าแนกนักศึกษา เพื่อที่จะวางแผนจัดการ
เรียนการสอนให้เหมาะสมกับกลุ่มนักศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงหลักสูตรการศึกษาให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
ค าส าคัญ: 1) การพยากรณ์ 2) ความส าเร็จทางการศึกษา 3) การท าเหมืองข้อมูล 
 
Abstract  
 The objective of this research is to develop a predictive model and evaluate classification 
models for predicting academic success in undergraduate students. Actual data sets from 
undergraduates were used. 2 0 0 8  through 2 0 1 2 , a 5 -year period, was the Faculty of Management 
Science at Rajabhat University. There were 1,848 registrants in the Cross-Industry Standard Process for 
Data Mining (CRISP-DM). Researchers developed a predictive model for undergraduates' academic 
success using five classification techniques: Decision Trees, Support Vector Machines, Naive Bayes, 
Neural Networks, and Random Forests. Then evaluated the effectiveness of classification using four 
indicators: Accuracy, Precision, Recall, and F-measure. The result showed that the Random Forest 
with accuracy was 94.81% , precision was 96.72% , recall was 92.92% , and F-measure was 94.75% , is 
the best appropriate technique for developing a predictive model. The findings of this study can be 
used to examine and classify students in the intention of developing teaching and learning practices 
that are profitable for the specific student group and help in making the academic curriculum as 
effective as is achievable 
Keywords: 1) Predictive 2) Academic success 3) Data Mining 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

บทน า (Introduction) 

 ปัจจุบันการศึกษาถือเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการด าเนินชีวิต เป็นกระบวนการถ่ายทอดและเรียนรู้สิ่งต่างๆ 
เพื่อให้ผู้เรียนสามารถพัฒนาความรู้ ความคิด ตลอดจนการมีคุณธรรมจริยธรรมเพื่อให้สามารถด ารงชีวิตอยู่ใน
สังคมได้อย่างมีความสุข รวมทั้งการศึกษายังสร้างความได้เปรียบในการประกอบอาชีพที่มีการแข่งขันกันในด้าน
องค์ความรู้ในศาสตร์ที่ตนศึกษามา รวมถึงทักษะและประสบการณ์  เพื่อต่อยอดในวิชาชีพที่ตนสนใจ โดย
สถาบันการศึกษามีหน้าที่หลักในการให้ความรู้ทางด้านวิชาการกับผู้เรียน เพื่อเพิ่มขีดความสามารถของสถาบันให้
มีประสิทธิภาพสูงสุด สถาบันจึงใช้เทคโนโลยีสารสนเทศมาช่วยสนับสนุนงานด้านต่างๆ เช่น ใช้เทคโนโลยีในการ
จัดเก็บข้อมูลต่างๆของนักศึกษา ทั้งข้อมูลส่วนตัว ประวัติการศึกษา ข้อมูลเกรดเฉลี่ย เพื่อให้ง่ายต่อการเรียกใช้ 
และเป็นประโยชน์ต่อการน าข้อมูลต่างๆไปใช้ในการวิเคราะห์ในอนาคต 
 การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) เป็นกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ค้นหาความรู้ที่ถูกจัดเก็บอยู่ใน
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ เพื่อน ามาสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์สถานการณ์ที่ยังไม่เกิดขึ้นหรืออนาคตที่ไม่ทราบ
ค าตอบ ซึ่งที่ผ่านมาได้มีงานวิจัยที่น าเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านการศึกษา 
ดังเช่นงานวิจัยของ รัชฎา เทพประสิทธิ์ และจรัญ แสนราช (2563) ใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล โดยใช้เทคนิค
การจ าแนกประเภทของข้อมูลมาช่วยวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกสาขาวิชาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
ของคณะครุศาสตร์ ด้วยเทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ งานวิจัยของ ภุมริน หรั่งน้อย และคณะ (2564) ได้ศึกษาวิจัย
เร่ือง การประยุกต์ใช้เทคนิคเหมืองข้อมูล เพื่อแนะน าอาชีพด้านไอทีส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี กรณีศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยใช้เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ เทคนิคการเรียนรู้เชิงลึก เทคนิคนาอีฟ
เบย์ รวมทั้งงานวิจัยของ องอาจ อุ่นอนันต์ วรวุทธิ์ ยิ้มแย้ม และพยุง มีสัจ (2557) ใช้เทคนิคการจ าแนกประเภท
ของข้อมูลมาช่วยวิเคราะห์ปัจจัยและสร้างโมเดลพยากรณ์ความสัมฤทธิ์ผลทางการเรียน ด้วยเทคนิคต้นไม้การ
ตัดสินใจ ฐานกฎ นาอีฟเบย์  โครงข่ายประสาทเทียม ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน และระบบฟัซซี เพื่อจ าแนก
ข้อมูลของผู้เรียนโดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่สัมฤทธิ์ผลทางการเรียน และกลุ่มที่ไม่สัมฤทธิ์ผลทางการ
เรียน 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น ากระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล โดยใช้เทคนิคการจ าแนกประ เภท
ข้อมูลที่ได้มาจากงานวิจัยในอดีต พบว่าเทคนิคต่าง ๆ มีประสิทธิภาพสูงสุด แต่ยังมีบางเทคนิคที่ยังไม่ได้มี
การศึกษา มาช่วยในการวิเคราะห์เพื่อสร้างตัวแบบการพยากรณ์และเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบ
ส าหรับการพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยใช้
เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล ทั้ง 5 เทคนิค ได้แก่ ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ซัพพอร์ตเวกเตอร์แม
ชชีน (Support Vector Machine) นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) และ
เทคนิคป่าสุ่ม (Random Forest) เพื่อให้บุคลากรทางการศึกษาสามารถน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ไปใช้
วิเคราะห์จ าแนกนักศึกษา เพื่อที่จะวางแผนจัดการเรียนการสอนให้เหมาะสมกับกลุ่มนักศึกษาและเป็นประโยชน์
ต่อการปรับปรุงหลักสูตรการศึกษาให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การศึกษาถือเป็นรากฐานที่ส าคัญในการสร้างบุคคลให้มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติหน้าที่ บุญมา 
แพ่งศรีสาร (2561) เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างคน สร้างสังคม สร้างชาติ และเป็นกลไกหลักในการพัฒนา
ก าลังคนให้มีประสิทธิภาพ รู้จักปรับเปลี่ยนตนเองขั้นพื้นฐานเพื่อสามารถไปสู่สังคมในรูปแบบต่างๆได้ รวมทั้ง
การศึกษาช่วยขัดเกลาบุคคลให้มีคุณธรรม จริยธรรม น ามาเป็นเครื่องก ากับการใช้ความรู้และความสามารถให้
เป็นไปในทิศทางที่เหมาะสม อันก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองและสังคมโดยรวม อย่างไรก็ตามนักศึกษาบางส่วนก็
ไม่สามารถประสบความส าเร็จดังที่คาดหวังไว้ ต้องลาออกกลางคันในระหว่างการศึกษา  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ปัญหาการออกกลางคันนับเป็นวาระส าคัญต่อการศึกษาของประเทศน าไปสู่ “ความสูญเปล่าทาง
การศึกษา” (ธัญญาณัฏฐ กิตติจินดาวงศ์ และพรพรหม สุธาทร, 2565) ที่ท าให้การลงทุนของรัฐบาลไม่สามารถ
ผลิตนักศึกษาได้ตามความต้องการ เสียโอกาสทางเศรษฐกิจที่ควรถูกขับเคลื่อนด้วยศักยภาพของคนรุ่นใหม่  
จึงเป็นการสูญเสียทรัพยากรที่มีคุณค่าอย่างยิ่ง ท าให้ส่งผลกระทบทั้งต่อตัวนักศึกษา ครอบครัว สถาบันการศึกษา 
และสังคม (สิริกุล รัตนมณี , 2561) กล่าวคือ นักศึกษาสูญเสียเวลาโดยเปล่าประโยชน์  ครอบครัว สูญเสีย
ค่าใช้จ่ายในการศึกษา ส่วนสถาบันการศึกษานั้นต้องเสียเวลาในการบริหารจัดการ เสียทรัพยากรในการลงทุน 
และเสียโอกาสในการสร้างบุคคลที่มีประสิทธิภาพในอนาคต 

การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) เป็นกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ค้นหาความรู้ที่ถูกจัดเก็บอยู่ใน
ฐานข้อมูลขนาดใหญ่ เพื่อน ามาสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์สถานการณ์ที่ยังไม่เกิดขึ้นในอนาคตหรือไม่
ทราบค าตอบ ในปัจจุบันการท าเหมืองข้อมูลได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในหลายสายงาน ทั้งด้านธุรกิจที่ช่วยสนับสนุน
การตัดสินใจของผู้บริหาร ด้านการแพทย์ ด้านวิทยาศาสตร์ ด้านเศรษฐกิจและสังคม (กิตติศักดิ์ ข าจิตร และคณะ
, 2565) ความรู้ที่ได้จากการท าเหมืองข้อมูลมีหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการท าเหมืองข้อมูล 
สามารถแบ่งได้ 4 กลุ่ม อนุพงศ์ สุขประเสริฐ (2565) ดังนี้  

1. กฎความสัมพันธ์ (Association Rule) เป็นการแสดงความสัมพันธ์ของเหตุการณ์หรือวัตถุที่ เกิดขึ้น
พร้อมกัน เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลการขายสินค้าที่ผู้ซื้อมักจะซื้อพร้อมกัน หากพบว่าคนซื้อแปรงสีฟันมักจะซื้อยา
สีฟันตามไปด้วย ร้านค้าอาจจัดสินค้าสองอย่างให้อยู่ใกล้กัน เพื่อเพิ่มปริมาณของยอดขาย  

2. การจ าแนกประเภทข้อมูล (Data Classification) เป็นการท านายหรือพยากรณ์จากข้อมูลที่เกิดขึ้น
แล้วมาสร้างตัวแบบ เช่น หาความสัมพันธ์ระหว่างผลการตรวจร่างกายต่างๆ กับการเกิดโรค โดยใช้ข้อมูลผู้ป่วย
และการวินิจฉัยของแพทย์ที่เก็บไว้ เพื่อน ามาช่วยวินิจฉัยโรคของผู้ป่วยได้ 

3. การแบ่งกลุ่มข้อมูล (Data Clustering) เป็นการแบ่งข้อมูลที่มีลักษณะคล้ายกันออกเป็นกลุ่ม โดยการ
แบ่งกลุ่มผู้ป่วยที่เป็นโรคเดียวกันตามลักษณะอาการ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในการหาสาเหตุของโรค โดยพิจารณา
จากผู้ป่วยที่มีลักษณะอาการคล้ายคลึงกัน 

4. การสร้างมโนภาพ (Visualization) เป็นการสร้างภาพคอมพิวเตอร์กราฟิกที่สามารถน าเสนอข้อมูลได้
อย่างครบถ้วน แทนการใช้ข้อความน าเสนอข้อมูล อาจจะอยู่ในรูปแบบของภาพ แผนผัง หรือภาพเคลื่อนไหว 

ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูลเพื่อน ามาสร้างตัวแบบส าหรับการ
พยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูลที่ใช้ใน
งานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 5 เทคนิค ได้แก่ ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 
(Support Vector Machine) นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) และ
เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

1. ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) เป็นวิธีหนึ่งที่ใช้ในการจ าแนกข้อมูล โดยมีลักษณะการท างาน
เหมือนโครงสร้างต้นไม้ อาจมีหลายล าดับชั้น โดยจะมีการสร้างกฎการจ าแนกข้อมูล เพื่อใช้ในการพยากรณ์ข้อมูล 
รูปแบบของต้นไม้การตัดสินใจประกอบด้วย โหนดราก (Root Node) ซึ่งเป็นโหนดแรก และแตกสาขาย่อยเป็น
โหนดลูก (Child Node) J. R. Quinlan และ Zlatko J. Kovcic 2010)  
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ภาพ 1 ตัวอย่างการท างานของเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ 

ท่ีมา: อัจฉราภรณ์ จุฑาผาด (2559) 
 

2. นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) เป็นการจ าแนกข้อมูลโดยใช้หลักความน่าจะเป็น มาใช้ในการวิเคราะห์ตัว
แปรต้นและตัวแปรตาม โดยวิเคราะห์ความน่าจะเป็นของแต่ละความสัมพันธ์ของตัวแปร ซึ่งเทคนิคนี้เน้นที่หลัก
ความน่าจะเป็น จึงเหมาะสมกับข้อมูลที่มีการนับความถี่ได้ และไม่เหมาะสมกับข้อมูลประเภทที่มีความต่อเนื่อง 
(Continuous Data) เช่น ข้อมูลอายุ ข้อมูลเงินเดือน ข้อมูลส่วนสูง ข้อมูลน้ าหนัก (Edin Osmanbegovi, 2012) 
เป็นต้น ซึ่งถ้าต้องการใช้เทคนิคนี้กับการจ าแนกข้อมูลที่มีความต่อเนื่อง ต้องท าการเปลี่ยนรูปแบบข้อมูลให้เป็น
ช่วงของข้อมูล เพื่อให้สามารถนับค่าความถี่ได้ โดยมีสูตรการค านวณดังสมการ (1)  

P(H|E)= 
P(E|H)P(H)

P(E)                (1) 

โดยที่ P(H|E)  คือ ความน่าจะเป็นที่จะเกิดเหตุการณ์ H เมื่อเกิดเหตุการณ์ E 
 P(E|H)  คือ ความน่าจะเป็นที่จะเกิดเหตุการณ์ E เมื่อเกิดเหตุการณ์ H 
 P(H)    คือ ความน่าจะเป็นที่จะเกิดเหตุการณ์ H 
 P(E)    คือ ความน่าจะเป็นที่จะเกิดเหตุการณ์ E 
 

3. โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network: NN) เป็นการจ าแนกข้อมูล อีกวิธีหนึ่งที่มีการจ าลอง
หลักการท างานของเครือข่ายประสาทในสมองมนุษย์ โดยมีลักษณะการประมวลที่เรียกว่า นิวรอน ซึ่งนิวรอนแต่
ละนิวรอนสามารถมีอินพุดได้หลายอินพุดแต่มีเอาต์พุตได้เพียงเอาต์พุดเดียวเท่านั้น โดยทุกอินพุดมีค่าถ่วงน้ าหนัก 
(Weight) เป็นตัวก าหนดไว้ในทุกอินพุต และในแต่ละนิวรอนนั้นจะมีค่าเอนเอียงหรือไบแอส (Bias) อยู่หรือไม่ก็ได้ 
โดยเมื่อปรับค่าถ่วงน้ าหนักและค่าเอนเอียงที่เหมาะสมแล้วจะถูกส่งไปยังฟังก์ชันถ่ายโอน (Transfer Function) 
(พยุง มีสัจ, 2555) เพื่อค านวณค่าผลลัพธ์ 

 
ภาพ 2 การท างานของเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 

ท่ีมา: อนุพงศ์ สุขประเสริฐ (2565) 
 

 

Input 

Hidden 

Output 
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4. ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine: SVM) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และเป็น
แนวคิดในการจ าแนกประเภทของข้อมูล อาศัยหลักการของการหาสัมประสิทธิ์ของสมการเพื่อสร้างเส้นแบ่งแยก
กลุ่มข้อมูลที่ถูกป้อนเข้าสู่กระบวนการ เพื่อสอนให้ระบบเรียนรู้ โดยเน้นไปยังเส้นแบ่งข้อมูลซึ่งสามารถใช้เป็น
มาตรฐานในการแยกแยะกลุ่มข้อมูลได้ดีที่สุด (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ , 2565) ซึ่งวิธีนี้มีข้อดี คือ สามารถรองรับ
จ านวนตัวแปรที่หลากหลายได้เป็นจ านวนมาก และค่อนข้างมีความถูกต้องสูง แต่ต้องมีการเลือกใช้ฟังชั่นให้ตัวซัพ
พอร์ตเวกเตอร์แมชชีน จ าแนกข้อมูลได้อย่างเหมาะสมด้วยเช่นกัน (ภัทร์พงศ์ พงศ์ภัทรกานต์ม, 2553) 

 

 
ภาพ 3 การท างานของเทคนิคซพัพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 

ท่ีมา: ภัทรวุฒิ แสงศริ (2553) 
 

5. เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) เป็นชุดของการจ าแนกประเภทแบบไม่ตัดกิ่ง (Unpruned) 
หรือต้นไม้ถดถอย (Regression Trees) ซึ่งถูกสร้างจากการน าข้อมูลฝึกสอนไป สุ่มเลือกตัวอย่างข้อมูลและ
คุณลักษณะข้อมูลแล้วน ามาสร้างเป็นต้นไม้ตัดสินใจซึ่งมีตัวอย่างส่วนหนึ่งที่ไม่ถูกเลือกเรียกข้อมูลส่วนนี้ว่า Out-
of-Bag (OOB) จะถูกน ามาใช้ในการทดสอบต้นไม้ตัดสินใจ (Ross Quinlan, 1993) และน าผลการท านายที่ได้มา
โหวต (Vote) เพื่อหาค าตอบสุดท้าย (เอกสิทธิ์ พัชรวงศ์ศักดา, 2560)  

 
ภาพ 4 การท างานของเทคนิคแรนดอมฟอร์เรส 

ท่ีมา: จิรวัฒน์ จันทองพูน และคณะ (2565) 
 

 เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล ทั้ง 5 เทคนิคนี้ ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนงานวิจัยทางด้าน
การศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ดังเช่น ภุมริน หรั่งน้อย และคณะ (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การ
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ประยุกต์ใช้เทคนิคเหมืองข้อมูล เพื่อแนะน าอาชีพด้านไอทีส าหรับนักศึกษาระดับปริญญาตรี กรณีศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรีโดยใช้เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision tree) เทคนิคการเรียนรู้ 
เชิงลึก (Deep Learning) และเทคนิคนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) พบว่า เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ ให้ค่าความ
แม่นย า (Accuracy) สูงที่สุด เท่ากับ 84.39% และพรรณิภา บุตรเอก และสุรเดช บุญลือ (2557) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง การพยากรณ์โอกาส ส าเร็จการศึกษาของนักศึกษาโดยใช้ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน โดยผู้วิจัยได้เลือก
เทคนิคดังนี้ ได้แก่ เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (SVM) เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) และ
เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียมแบบย้อนกลับ (BP-ANN) มาท าการสร้างตัวแบบพยากรณ์และเปรียบเทียบเพื่อ
คัดเลือกตัวแบบพยากรณ์ที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ผลการทดสอบ พบว่า เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน  
ให้ความแม่นย าในการพยากรณ์สูงที่สุด เท่ากับ 89.13% ซึ่งการที่จะท าให้ค่าประสิทธิภาพของตัวแบบการ
พยากรณ์สูงที่สุดได้นั้น ขึ้นอยู่กับข้อมูลและการเลือกเทคนิคที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
2. เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของ

นักศึกษาระดับปริญญาตรี 
 
ประโยชน์ของการวิจัย  
 เพื่อให้บุคลากรทางการศึกษาสามารถน าข้อมูลในครั้งนี้ไปใช้วิเคราะห์จ าแนกนักศึกษา เพื่อที่จะวางแผน
จัดการเรียนการสอนให้เหมาะสมกับกลุ่มนักศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงหลักสูตรการศึกษาให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดส าหรับสร้างตัวแบบการพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยมีขั้นตอนการประมวลผลข้อมูลอ้างอิงตามกระบวนการมาตรฐานในการ
ท า เหมื อ งข้ อมู ล  Cross-industry Standard Process for Data Mining (CRISP-DM) ซึ่ งมี ขั้ น ตอน การ
ด าเนินการวิจัย ทั้งหมด 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

 
ภาพ 5 แสดงกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูล 

ท่ีมา : https://en.wikipedia.org/wiki/Cross_Industry_Standard_Process_for_Data_Mining 
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ขั้นตอนที่ 1 การท าความเข้าใจธุรกิจ (Business Understanding) 
ความส าเร็จทางการศึกษาถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ เนื่องจากการศึกษาเป็นจุด เริ่มต้นขององค์ความรู้ 

ประสบการณ์ต่างๆ และเป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานในการด าเนินชีวิตให้ประสบความส าเร็จ  อย่างไรก็ตามนักศึกษา
บางส่วนก็ไม่สามารถประสบความส าเร็จดังที่คาดหวัง ต้องลาออกกลางคันในระหว่างเรียน ซี่งมาจากหลายปัจจัย
เช่น ปัญหาครอบครัว ปัญหาทางเศรษฐกิจ ปัญหาการเรียน หรือปัจจัยที่มาจากตัวนักศึกษาเอง เป็นต้น ซึ่งปัญหา
การออกกลางคันของนักศึกษาถือว่าเป็นปัญหาที่ส าคัญของสถาบันการศึกษาซึ่งจะส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพ
ในการจัดการศึกษา จากปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจึงท าการศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้นด้วยการน าเอาเทคนิคการท าเหมือง
ข้อมลูมาเป็นเครื่องมือในงานวิจัยนี้ 
ขั้นตอนที่ 2 การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) 

ผู้วิจัยได้ใช้ชุดข้อมูลจริงส าหรับการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษา
ระดับปริญญาตรี ซึ่งเป็นข้อมูลจริงย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 ถึงปี พ.ศ.2555 ของนักศึกษาระดับปริญญา
ตร ีคณะวิทยาการจัดการของมหาวิทยาลัยราชภัฏแห่งหนึ่ง ที่ถูกจัดเก็บในฐานข้อมูลขนาดใหญ่ รวมทั้งสิ้น 2,861 
รายการ 12 แอททริบิวต์ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ต้องน าไปผ่านกระบวนการเตรียมข้อมูลก่อนน าไปใช้ในการวิเคราะห์ 
ตามขั้นตอนที่ 3 
ขั้นตอนที่ 3 การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 

เป็นขั้นตอนการน าข้อมูลดิบ (Raw Data) มาท าการเตรียมข้อมูลก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์ เพื่อให้ข้อมูล
อยู่ในลักษณะหรือรูปแบบที่ง่ายต่อการน าไปประมวลผลหรือวิเคราะห์ และสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์
ข้อมูล โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเตรียมข้อมูลทั้งหมด 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

3.1 การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection) โดยผู้วิจัยจะท าการคัดเลือกตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับ
เป้าหมายที่ต้องการวิเคราะห์ในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย รหัสนักศึกษา เพศ สถานภาพสมรส ที่พักอาศัย จ านาน
พี่น้อง ความพิการ โรคประจ าตัว โรงเรียนที่จบ สายที่จบการศึกษา สาขาที่เลือกเรียน เกรดเฉลี่ย และการจบ
การศึกษา รวมทั้งสิ้น 12 ตัวแปร 

3.2 การกลั่นกรองข้อมูล (Data Cleaning) เป็นการท าความสะอาดข้อมูล การตัดข้อมูลที่มีความ
ผิดพลาดและหรือไม่สมบูรณ์ออก โดยผู้วิจัยจะท าการตัดข้อมูลผลการเรียนเฉลี่ย GPA ที่มีค่าสูญหาย (Missing 
Value) เพื่อจัดข้อมูลให้อยู่ในรูปแบบที่เหมาะสมก่อนท าการวิเคราะห์ คงเหลือข้อมูลทั้งสิ้น 1,848 แถว 

3.3 การแปลงรูปแบบของข้อมูล (Data Transformation) เป็นการจัดการข้อมูลที่ ได้ให้มีความ
เหมาะสมต่อการวิเคราะห์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเปลี่ยนในแอททริบิวต์ทั้ง 3 แอททริบิวต์ ดังนี้ 

3.3.1 ท าการแปลงแอททริบิวต์รหัสนักศึกษา (ID) โดยเพิ่มแอททริบิวต์ใหม่ขึ้นมาชื่อว่าแอททริบิวต์
ปีที่เข้าศึกษา (YEAR) โดยท าการตัดรหัสนักศึกษา 2 ตัวแรกออกมา จากนั้นน าไปต่อท้ายกับตัวเลข 25 ซึ่งจะได้ปี
ที่นักศึกษาเข้ารับการศึกษาที่สถาบันฯ เช่น รหัสนักศึกษา 55XXXXXXXX น ามาตัดเลขสองตัวแรกจะได้ค่า 55 
ออกมา จากนั้นน ามาต่อท้ายตัวเลข 25 ก็จะได้ค่าออกมาเป็น 2555 เป็นต้น   

3.3.2 ท าการแปลงแอททริบิวต์โรงเรียนที่นักศึกษาจบมา (Old_School) โดยเพิ่มแอททริบิวต์ใหม่
ชื่อว่าสายที่จบการศึกษา (Edu_Course) แบ่งข้อมูลออกเป็น 2 คลาส ได้แก่ สายสามัญและสายอาชีพ โดยท า
การตรวจสอบจากชื่อโรงเรียน ว่าโรงเรียนใดคือกลุ่มโรงเรียนสายสามัญ และโรงเรียนใดคือกลุ่มโรงเรียนสาย
อาชีพ 

3.3.3 ท าการแปลงแอททริบิวต์โรงเรียนที่นักศึกษาจบมา (Old_School) โดยเพิ่มแอททริบิวต์ใหม่
ชื่อว่าขนาดของโรงเรียนที่จบ (School_Size) โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 4 คลาส ได้แก่ ขนาดเล็ก ขนาดกลาง 
ขนาดใหญ่ และขนาดใหญ่พิเศษ ท าการตรวจสอบจากชื่อโรงเรียน ว่าโรงเรียนใดคือกลุ่มโรงเรียนขนาดเล็ก ขนาด
กลาง ขนาดใหญ่ และขนาดใหญ่พิเศษ  
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3.3.4 ท าการแปลงแอททริบิวต์ผลการเรียนเฉลี่ย (GPA) การแบ่งช่วงเป็น 3 ช่วง คือ Low 
Medium และ High โดยมีเงื่อนไขว่า เกรดเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00-2.00 คือ Low เกรดเฉลี่ยตั้งแต่ 2.01-3.00 คือ  
และเกรดเฉลี่ยตั้งแต่ 3.01-4.00 คือ High เพื่อช่วยลดการกระจายของข้อมูล 

3.4 ก าหนดให้แอททริบิวต์รหัสนักศึกษา (ID) ให้ท าหน้าที่เป็น ID ส าหรับการระบุตัวตนของนักศึกษา ซึ่ง
จะไม่ได้น าตัวแปรนี้มาวิเคราะห์ จากนั้นท าการก าหนดให้แอททริบิวต์การจบการศึกษา (Graduate) ให้ท าหน้าที่
เป็น Label ซึ่งตัวแปรนี้จะท าหน้าที่เป็นตัวแปรตามเพื่อใช้ส าหรับการพยากรณ์ต่อไป 
 เมื่อข้อมูลดิบที่น ามาผ่านกระบวนการการแปลงข้อมูลแล้ว จะท าให้เหลือข้อมูลที่ใช้ส าหรับการวิเคราะห์
ทั้งสิ้น 1,848 รายการและมีจ านวนแอททริบิวต์จ านวนทั้งสิ้น 14 แอททริบิวต์ ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตาราง 1 รายละเอียดแอททริบิวต์ที่ใช้ในงานวิจัย 

แอททริบิวต์ ค าอธิบาย รายละเอียด 
ID (ท าหน้าที่เป็น ID) รหัสนักศึกษา ท าหน้าที่เป็น ID 
Year ปีที่เข้าศึกษา 2551, 2552, 2553, 2554, 2555 
Edu_Course สายที่จบการศึกษา สายสามัญ, สายอาชีพ (เปลี่ยนจากชื่อโรงเรียน) 
School_Size ขนาดของโรงเรียนที่จบ เล็ก, กลาง, ใหญ่, ใหญ่พิเศษ  (เปลี่ยนจากชื่อโรงเรียน) 
Gender เพศ Male = ชาย, Female = หญิง 
Marital_Status สถานภาพสมรส Married = อยู่ด้วยกัน 

Separated = แยกกันอยู่ 
Divorced = หย่าร้าง 
Father died = บิดาเสียชีวิต 
Mother died = มารดาเสียชีวิต 
Father and Mother died  = บิดาและมารดาเสียชีวิต 

Accommodation ที่พักอาศัย Own House = บ้านตนเอง 
Relative's house = บ้านญาติ 
Dormitory = หอพัก 

Number_of_siblings จ านานพี่น้อง 0 = ไม่มี 
1 = 1 คน 
2 = 2 คน 
3 = 3 คน  
4 = 4 คน 

Disease โรคประจ าตัว Nud = ไม่มีโรคประจ าตัว 
Dyspepsia = กระเพาะอาหาร 
Low blood pressure = ความดันโลหิตต่ า 
Hypertension = ความดันโลหิตสูง 
Thyroid gland = ไทรอยด์ 
Seafood allergy = แพ้อาหารทะเล 
Allergy = ภูมิแพ ้
Migraine = ไมเกรน 
Anemia = โลหิตจาง 
Asthma = หอบหืด 
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แอททริบิวต์ ค าอธิบาย รายละเอียด 
Heart Disease = หัวใจ 

Deformity ความพิการ Not disabled = ไม่พิการ 
Physically handicapped = ความพิการร่างกาย 
Visual impairment = ความพิการทางการมองเห็น 
Hearing impaired = ความพิการทางการได้ยิน 
Intellectually handicapped = ค ว าม พิ ก า ร ท า ง
สติปัญญา 

GPA เกรดเฉลี่ย 0.00-4.00 
GPA_Group กลุ่มของเกรด High, Medium, Low (แปลงมาจากเกรดเฉลี่ย) 
Major สาขาที่เลือกเรียน Major01 = การจัดการ 

Major02 = การจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
Major03  = การจัดการทั่วไป 
Major04  = การตลาด 
Major05  = การบัญชี 
Major06 = การประชาสัมพันธ์ 
Major07  = คอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
Major08 = นิเทศศาสตร์ 

Graduate (ท าหน้าที่เป็น 
Label) 

การจบการศึกษา Yes = ส าเร็จการศึกษา 
No = ไม่ส าเร็จการศึกษา 

 
ขั้นตอนที่ 4 การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) 

ขั้นตอนการสร้างตัวแบบการพยากรณ์โดยใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) ทั้ง 5 
เทคนิค ได้แก่ ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) นา
อีฟเบย์ (Naïve Bayes) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) และเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) 
ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรม RapidMiner Studio Version 10 แสดงดังภาพที่ 6  

 
ภาพ 6 แสดงขั้นตอนการสร้างโมเดลโดยโปรแกรม RapidMiner Studio 
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ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผล (Evaluation) 
เพื่อทดสอบประสิทธิภาพของการสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ ด้วยวิธี 10-fold cross validation 

โดยการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนที่ 1 จะใช้ส าหรับการสร้างตัวแบบ (Training Set) และส่วนที่ 2 ใช้
ส าหรับการทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบ (Testing Set) จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวัดประสิทธิภาพการจ าแนก
ประเภทข้อมูลด้วยตัวชี้วัดทั้งหมด 4 ค่า ได้แก่ ค่าความแม่น (Accuracy) ค่าความเที่ยง (Precision) ค่าการเรียก
คืน (Recall) และค่าประสิทธิภาพโดยรวม (F-measure) โดยมีผลการทดสอบประสิทธิภาพแสดงจาก
ภาพประกอบที่ 7-10 ดังนี้ 

 
ภาพ 7 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าความแม่น 

 
จากภาพที่  7 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าความแม่น 

(Accuracy) พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) สามารถน าไปสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ได้ค่า
ความแม่นสูงสุดเท่ากับ 94.81% เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ให้ค่าความแม่น 94.26% เทคนิค
นาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) ให้ค่าความแม่น เท่ากับ 91.34% โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) ให้ค่า
ความแม่น เท่ากับ 90.21% และเทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) ให้ค่าความแม่น 
เท่ากับ 88.04% ตามล าดับ 

  
ภาพ 8 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าความเที่ยง 
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จากภาพที่  8 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าความเที่ยง 
(Precision) พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) สามารถน าไปสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ได้ค่า
ค่าความเที่ยง สูงสุดเท่ากับ 96.72% เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ให้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 
96.15% เทคนิคนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) ให้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 93.70% เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน 
(Support Vector Machine) ให้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 90.27% และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural 
Network) ให้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 90.23% ตามล าดับ 

 
ภาพ 9 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าการเรียกคืน 

 
จากภาพที่ 9 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าการเรียกคืน (Recall) 

พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) สามารถน าไปสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ได้ค่าการเรียกคืน 
สูงสุดเท่ากับ 92.92% เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ค่าการเรียกคืน เท่ากับ 92.38% เทคนิค
โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) ให้ค่าการเรียกคืน เท่ากับ  90.78% เทคนิคนาอีฟเบย์ (Naïve 
Bayes) ให้ค่าการเรียกคืน เท่ากับ 88.85% และเทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) 
ให้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 85.64% ตามล าดับ 

  
ภาพ 10 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าประสิทธิภาพโดยรวม 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

จากภาพที่ 10 แสดงการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูลจากค่าประสิทธิภาพ
โดยรวม (F-measure) พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) สามารถน าไปสร้างตัวแบบส าหรับการ
พยากรณ์ได้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม สูงสุดเท่ากับ 94.75% เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ให้ค่า
ประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 94.19% เทคนิคนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) ให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 
91.18% เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) ให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 90.37% และ
เทคนิคซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) ให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 87.87% 
ตามล าดับ 
ขั้นตอนที่ 6 การน าไปใช้งาน (Deployment) 

เมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามกระบวนการมาตรฐานในการท าเหมืองข้อมูลแล้วทั้ง 5 ขั้นตอน ได้
ผลลัพธ์ที่สามารถน าไปใช้พยากรณ์ส าหรับความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยน าตัว
แบบพยากรณ์นี้ไปประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์จ าแนกนักศึกษา เพื่อที่จะวางแผนจัดการเรียนการสอนให้เหมาะสม
กับกลุ่มนักศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงหลักสูตรการศึกษาให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

 จากการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลส าหรับความส าเร็จทางการศึกษาของ
นักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยผู้วิจัยได้ใช้ชุดข้อมูลจริงของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏแห่งหนึ่ง ย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 ถึงปี พ.ศ.2555 จ านวนนักศึกษา 1,848 คน และ
ตัวแปรที่ส่งผลต่อการพ้นสภาพของนักศึกษาทั้งหมด 14 ตัวแปร มาท าการวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐาน
ในการท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) โดยใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) ทั้ง 5 เทคนิค 
ได้แก่ ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Tree) ซัพพอร์ตเวกเตอร์แมชชีน (Support Vector Machine) นาอีฟเบย์ 
(Naïve Bayes) โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) และเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) มา
สร้างตัวแบบส าหรับพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยวัดประสิทธิภาพการ
จ าแนกประเภทข้อมูลจากตัวชี้วัด 4 ค่า ได้แก่ ค่าความแม่น (Accuracy) ค่าความเที่ยง (Precision) ค่าการเรียก
คืน (Recall) และค่าประสิทธิภาพโดยรวม (F-measure) ซึ่งผลการวิเคราะห์ประสิทธิภาพของตัวแบบการ
พยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตาราง 2 แสดงการเปรียบเทียบประสทิธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ 

Classification Model 
10-Fold cross validation 

Accuracy Precision Recall F-measure 
Decision tree 94.26% 96.15% 92.38% 94.19% 
Naive Bayes 91.34% 93.70% 88.85% 91.18% 
Neural Network 90.21% 90.23% 90.78% 90.37% 
Support Vector Machines 88.04% 90.27% 85.64% 87.87% 
Random Forest* 94.81% 96.72% 92.92% 94.75% 

* คือ เทคนิคที่มีประสิทธิภาพการจ าแนกข้อมูลที่ดีที่สุด 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม(Random Forest) เป็นเทคนิคที่เหมาะสมที่สุดส าหรับน ามา
สร้างตัวแบบพยากรณ์ โดยให้ค่าความแม่นสูงที่สุด เท่ากับ 94.81% ค่าความเที่ยง เท่ากับ 96.72% ค่าการเรียก
คืน เท่ากับ 92.92% และค่าประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 94.75% จึงสรุปได้ว่าเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม เป็นเทคนิคที่
มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับน ามาสร้างตัวแบบพยากรณ์ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

โดยให้ค่าความแม่นสูงสุด เท่ากับ 94.81% สอดคล้องกับงานวิจัยของ ส าราญ วานนท์ , ธวัช อารีราษฎร์ 
และจรัญ แสนราช (2561) ได้ศึกษาเทคนิคพยากรณ์อาชีพส าหรับนักศึกษาปริญญาตรีสาขาคอมพิวเตอร์โดยใช้
เทคนิคเหมืองข้อมูล พบว่า เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม ให้ค่าความแม่นย าสูงกว่า เทคนิคต้นไม้การตัดสินใจ และเทคนิค
แบ็กกิง เท่ากับ 84.29% 81.91% และ 81.71% ตามล าดับ 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

 ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้กับงานด้านอ่ืนๆ เช่น เป็น
แนวทางก าหนดรูปแบบประชาสัมพันธ์ แนะแนวการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในสถานศึกษาได้ หรือน าไป
ประยุกต์ใช้กับงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษาอ่ืนๆ  
 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป ควรเพิ่มปัจจัยอื่นๆที่เก่ียวข้องกับนักศึกษาที่คาดว่าจะส่งผลกระทบต่อ
ความส าเร็จทางการศึกษาของนักศึกษาระดับปริญญาตรี เพื่อน ามาใช้ในการพยากรณ์ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น
กว่าโมเดลการพยากรณ์ เดิมที่มีอยู่  หรืออาจใช้เทคนิคอ่ืนๆเข้ามาร่วมเพื่อให้ได้ประสิทธิภาพที่ดีที่สุ ด
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาด
กลางและขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) การศึกษาครั้งนี้ใช้ข้อมูลจากงบ
การเงินของบริษัท กลุ่มดัชนี sSET ณ สิ้นปี พ.ศ.2564 เป็นข้อมูลรายปี ช่วงเวลา 5 ปี ตั้งแต่ปี  พ.ศ.2560 – 
2564 โดยใช้สมการ Panel Data ผลการศึกษาพบว่า อัตราก าไรสุทธิ (NPM) และอัตราส่วนหมุนเวียนของ
สินทรัพย์รวม (TAT) ส่งผลเชิงบวกต่อดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 
0.01 ส่วนการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) มีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับดัชนีความล้มเหลวทาง
การเงิน (Z-score) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ความล้มเหลวทางการเงิน 2) กลุ่มบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็ก 3) Z-Score 

 
Abstract 

The objective of this study was to study factors affecting financial failure of small and 
medium-sized companies listed on Stock Exchange of Thailand (sSET). This study used data 
from financial statements of sSET index companies at the end of 2021. It was the annual data 
for a period of 5-year which was 2017 – 2021 and using the Panel Data equation. The result 
showed that Net Profit Margin (NPM) and Total Asset Turnover Ratio (TAT) had a positive effect 
on the financial failure Index (Z-score) at significance levels of 0 .10  and 0 .01 . On the other 
hand, the Covid-19 (Covid) epidemic had a negative correlation to the financial failure index (Z-
score) at a significance level of 0.05 

 
Keywords: 1) Financial Failure 2) Small and Medium-sized Companies 3) Z-Score 
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บทน า (Introduction) 
มนุษย์ทุกคนมีความต้องการในด้านต่างๆ ไม่เหมือนกันและไม่มีที่สิ้นสุด นับตั้งแต่ความต้องการด้าน

อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และยังมีความต้องการด้านอ่ืนๆ เช่น ความปลอดภัย ความมั่นคงที่
จะมีงานท า มีสวัสดิภาพในสังคม มีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น มีหลักประกันในทางด้านต่างๆ เพื่อให้สามารถด าเนินชีวิต
ไปได้ด้วยดี ดังนั้นบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็ก จึงถือว่าเป็นธุรกิจพื้นฐานที่เข้ามามีบทบาทส่วนหนึ่งในการ
ตอบสนองความต้องการของคนในสังคม และมีส่วนช่วยในการพัฒนาประเทศ ซึ่งบริษัทกลางและขนาดเล็กเป็น
จุดเร่ิมต้นของธุรกิจขนาดใหญ่ที่จะท าให้ธุรกิจมั่นคง มียอดการผลิตที่สูงขึ้นและมีการน าเทคโนโลยีที่สูงขึ้นมาใช้ใน
การผลิต ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นฐานที่จะน าไปสู่ธุรกิจขนาดใหญ่ ที่มีส่วนช่วยในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจและสังคม 
เนื่องจากบริษัทกลางและขนาดเล็ก ช่วยให้เกิดการกระจายรายได้จากกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจไปสู่กลุ่มคนต่างๆ ท า
ให้เกิดการจ้างงานและประชาชนมีรายได้  ถือเป็นตัวช่วยให้โครงสร้างทางเศรษฐกิจและสังคมดีขึ้น ซึ่งประเทศ
ไทยมีระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมหรือเสรีที่ตัวบุคคลมีสิทธิเสรีภาพ ในการที่จะเลือกด าเนินการใดๆ ภายใต้
ขอบเขตของกฎหมายและเป็นระบบที่ยอมให้มีการแข่งขันกันโดยการก ากับดูแลของรัฐบาล (ณัฐพงษ์ ชุมแสง , 
2547) 

บริษัทกลางและขนาดเล็กมีการเติบโตมากกว่าบริษัทขนาดใหญ่ เนื่องจากบริษัทมีโอกาสในการเติบโต
จากการแย่งส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) จากคู่แข่งหรือบริษัทขนาดใหญ่ ท าให้มีโอกาสเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง หากมีกลยุทธ์ที่ชัดเจนและการปรับตัวที่ดี แม้อยู่ในช่วงภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวต่างจากบริษัทขนาดใหญ่
ที่การเติบโตจะเป็นการเติบโตตาม GDP หรือตามขนาดเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทย เนื่องจากมีส่วนแบ่ง
ตลาดมากจนหาโอกาสในการขยายกิจการในประเทศได้น้อย ท าได้เพียงเติบโตตามก าลังซื้อของคนในประเทศ
เท่านั้น และเติบโตได้ยากในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ด้วยเหตุผลที่กล่าวไปแล้วท าให้บริษัทขนาดใหญ่ต้องเน้นไป
ที่การขยายตลาดในต่างประเทศซึ่งเป็นเร่ืองที่ท้าทาย เนื่องจากต้องไปลงทุนในตลาดที่ไม่มีความเชี่ยวชาญมากนัก 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าการไปลงทุนในต่างประเทศของบริษัทในประเทศไทยมีความยากล าบาก จนท าให้บางบริษัทต้อง
ล้มเลิกการลงทุนในต่างประเทศ เนื่องจากไม่เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างแท้จริง อย่างไรก็ดีบริษัทกลางและ
ขนาดเล็กยังไม่เป็นที่สนใจของนักลงทุนต่างชาติและนักลงทุนสถาบันภายในประเทศ ซึ่งมีพอร์ตการลงทุนขนาด
ใหญ่ รวมไปถึงนักลงทุนรายย่อยที่มีพอร์ตการลงทุนขนาดใหญ่ เนื่องจากสภาพคล่องในการซื้อขายต่อวันค่อนข้าง
น้อย ท าให้ไม่สามารถซื้อขายตามปริมาณที่ต้องการได้ภายในเวลาที่จ ากัด อีกทั้งการติดตามข้อมูลของบริษัทกลาง
และขนาดเล็กท าได้ยาก เนื่องจากมีข่าวและบทวิเคราะห์น้อย ท าให้การติดตามข้อมูลต้องใช้เวลาและความใส่ใจ
อย่างมาก การติดตามข้อมูลของบริษัทยากนั้น มีโอกาสท าให้ราคาหุ้นของบริษัทขนาดเล็กไม่สะท้อนมูลค่าที่
แท้จริงของกิจการ ดังนั้นหากนักลงทุนสามารถค้นหาหุ้นของบริษัทขนาดเล็กที่ท าธุรกิจที่ดี มีโอกาสในการเติบโต
สูงและสามารถถือหุ้นเหล่านั้นในระยะกลางถึงยาวได้จนมีนักลงทุนรายใหญ่เข้ามาสนใจลงทุน นักลงทุนจะ
สามารถท าก าไรกับหุ้นของบริษัทกลางและขนาดเล็กได้อย่างมาก เนื่องจากเมื่อนักลงทุนรายใหญ่เข้ามาลงทุน 
ราคาหุ้นจะถูกไล่ซื้อจนมูลค่าเพิ่มขึ้นอย่างมาก (กรุงเทพธุรกิจ , 2564) อีกทั้งบริษัทกลางและขนาดเล็กมีจ านวน
กิจการสิ้นสภาพอ่ืนๆ ค่อนข้างสูง ซึ่งความเสี่ยงของบริษัทมีสูงกว่าบริษัทที่มีขนาดใหญ่ เนื่องจากบริษัทขนาด
กลางและขนาดเล็กมีการเข้าถึงเงินทุน และทรัพยากรที่น้อยกว่า ท าให้มีความเสี่ยงต่อการเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจมากขึ้น โดยปกติบริษัทขนาดเล็กที่ให้ผลตอบแทนสูงกว่าค่าเฉลี่ย แต่ความผันผวนก าไร
ของบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กมีมากกว่า โดยเฉพาะการลงทุนที่มีความเสี่ยงในช่วงที่เศรษฐกิจหดตัวเมื่อ
เทียบกับบริษัทที่มีขนาดใหญ่เพื่อรับมือกับความต้องการที่ลดลงอย่างมาก ซึ่งความผันผวนสูงการรับรู้ของนัก
ลงทุนจะแตกต่างกันไปมากจากผลตอบแทนโดยเฉลี่ยที่บริษัทคาดหวัง ท าให้ผลตอบแทนที่เกิดขึ้นจริงยากที่จะ
คาดการณ์ได้ และท าให้การลงทุนมีความเสี่ยงมากข้ึน อีกทั้งบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กยังมีความเสี่ยงสูงกว่า
บริษัทที่มีขนาดใหญ่ในด้านการหาแหล่งเงินทุน เพราะสถาบันการเงินยังไม่ให้ความเชื่อมั่นเหมือนบริษัทขนาด
ใหญ่ การกู้เงินมีการเสียดอกเบี้ยสูง การผลิตจะมีต้นทุนที่สูงกว่าบริษัทขนาดใหญ่ ไม่ว่าต้นทุนการเข้าถึงความรู้
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เทคโนโลยี ต้นทุนวัตถุดิบ ขนาดผลิตน้อย ท าให้ไม่สามารถประหยัดจากขนาดการผลิต และการใช้วัตถุดิบน้อย 
ส่งผลท าให้มีอ านาจต่อรองน้อยตามไปด้วย  

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่าบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจ โดยมีทั้ง
ปัจจัยเชิงบวกที่ช่วยในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และอาจมีปัจจัยความเสี่ยงต่างๆ ซึ่งอาจท าให้เกิดความล้มเหลว
ทางการเงิน (Financial Distress) เป็นสภาวะที่กระแสเงินสดเข้าน้อยกว่ากระแสเงินสดออก เป็นสถานการณ์ที่
กระแสเงินสดสุทธิมีค่าเป็นลบ ซึ่งเป็นสิ่งยืนยันว่าบริษัทก าลังเผชิญปัญหาทางการเงิน (Gentry et al., 1990) 
ความล้มเหลวทางการเงินเป็นช่วงเวลาที่ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทลดลง ส่งผลให้มีความเป็นไปได้สูง
ที่บริษัทจะไม่สามารถปฏิบัติตามภาระผูกพันทางการเงินได้ (Fallahpour, 2004) นอกจากนั้นการเพิ่มขึ้นของ
ต้นทุนทางการเงินของบริษัท การลดลงของกระแสเงินสด การเพิ่มขึ้นของสัดส่วนหนี้สิน และการเปลี่ยนแปลง
การจ้างงานล้วนเป็นสัญญาที่บ่งบอกถึงปัญหาทางการเงินของบริษัทในอนาคต (Banks, 2005) ดังนั้น ความ
ล้มเหลวทางการเงิน คือภาวะที่บริษัทประสบปัญหาทางการเงิน เป็นสถานการณ์ที่บริษัทมีเงินสดไม่เพียงพอต่อ
การปฏิบัติตามภาระผูกพันที่ได้มีไว้กับเจ้าหนี้หรือผู้ให้กู้ได้ และอาจน าไปสู่การล้มละลายในอนาคต 

การศึกษาในครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทกลางและขนาดเล็กที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) โดยการทดสอบแบบจ าลองการล้มละลาย (Z-Score 
Model) ตามแนวคิดทฤษฎีของ Altman เป็นตัววัดความล้มเหลวทางการเงิน ซึ่งผลการศึกษาจะท าให้ทราบถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย (sSET) เพื่อให้ได้แบบจ าลองที่สามารถเป็นทางเลือกให้แก่ เจ้าของเงินทุน นักลงทุนหรือผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียทุกภาคส่วน ในการใช้ข้อมูลประกอบการการตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงค์ (Purpose of the study) 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลาง
และขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) โดยทดสอบแบบจ าลองการล้มละลาย 
(Z-Score Model) ตามแนวคิดทฤษฎีของ Altman 

 
ขอบเขตของงานวิจัย (Scope of study) 

1. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในกลุ่มดัชนี sSET ณ สิ้นปี พ.ศ.2564 โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็น
ข้อมูลรายปี จ านวน 124 บริษัท ในช่วงปี พ.ศ.2560–2564 ยกเว้นบริษัทกลุ่มอุตสาหกรรมการเงิน จ านวน 13 
บริษัท และบริษัทที่มีข้อมูลงบการเงินไม่ครบ จ านวน 15 บริษัท จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 96 บริษัท 

2. ขอบเขตด้านตัวแปร ตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษา คือ ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) ตัว
แปรต้น ได้แก่ อัตราก าไรสุทธิ (NPM) อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (CATA) อัตราส่วน
หมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (DTA) ตัวแปรควบคุม ได้แก่ ขนาดของ
บริษัท (Size) และตัวแปรหุ่น (Dummy Variable) คือ ประเภทของอุตสาหกรรม (Industry) กับการแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ความล้มเหลวทางธุรกิจนั้นมีได้หลายขั้น โดยปกติความล้มเหลวมักจะเป็นปัญหาที่ค่อยเกิดขึ้นอย่างช้าๆ 
หรือเกิดขึ้นโดยไม่ได้คาดการณ์ไว้ ซึ่งได้แบ่งขั้นความล้มเหลวออกเป็น 5 ขั้น ได้แก่ ขั้นที่ 1 ระยะเวลาการบ่ม
เพาะ (The Period of Incubation) คือระยะที่บริษัทเริ่มประสบภาวะที่ไม่ค่อยดี ที่เกิดขึ้นอย่างช้าๆ โดยที่
เจ้าของกิจการยังไม่ตระหนักถึง ขั้นที่ 2 ระยะการขาดสภาพคล่อง (Financially Embarrassed) คือ ระยะบริษัท
เริ่มมีปัญหาขาดเงินสดในการจ่ายช าระหนี้ให้ตรงก าหนด ในช่วงนี้บริษัทยังคงมีสินทรัพย์มากกว่าหนี้สิน แต่
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สินทรัพย์ส่วนใหญ่เป็นสินทรัพย์ที่มีสภาพคล่องน้อย เช่น ลูกหนี้การค้า หรือสินค้าคงเหลือ ขั้นที่ 3 ระยะการ
ล้มละลาย (Financial Insolvency) คือ ระยะที่กิจการไม่สามารถช าระหนี้สินได้ ซึ่งถือว่าเป็นจุดวิกฤตของ
กิจการจนส่งผลต่อไปในขั้นที่ 4 ระยะการล้มละลายอย่างสิ้นเชิง (Total Insolvency) คือ ระยะที่บริษัทมีหนี้สิน
มากกว่าสินทรัพย์ เป็นช่วงที่บริษัทไม่สามารถหลีกเลียงภาวะล้มละลายได้แล้วช่วงนี้เจ้าหนี้จะเข้ามายุ่งเกี่ยวกับ
กิจการ อาจจะเป็นการปรับโครงสร้างหนี้หรือเข้ามาเข้าควบกิจการขั้นที่ 5 ระยะการล้มละลายโดยสม บูรณ์ 
(Confirmed insolvency) ระยะนี้ จะค่อนข้างใกล้เคียงกับระยะที่ 4 ซึ่งบริษัทยังคงอยู่ในภาวะล้มละลายแต่ขั้น
นี้จะมีกระบวนการทางกฎหมายมาเกี่ยวข้องเพื่อป้องกันผลประโยชน์ให้แก่เจ้าหนี้ของกิจการ (Fitzpatrick, 
1934) อ้างถึงใน (ณิภาวรรณ ชุ่มวงค์, 2564) 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับความล้มเหลวทางการเงิน ผู้วิจัยพบว่าความเสี่ยงมีแหล่งที่มา
ได้ทั้งสภาพแวดล้อมภายในองค์กร และสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร ที่เป็นสาเหตุส าคัญที่ก่อให้เกิดความความ
ล้มเหลวทางการเงินได้ ซึ่งอาจท าให้กิจการล้มละลายนั่นคือ ความเสี่ยงทางด้านการเงิน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้รูปแบบจ าลองการล้มละลาย Z-Score ของ Edward 
Altman เป็นศาสตราจารย์ด้านการเงินของอเมริกา ผู้สร้างมาตรวัดเชิงปริมาณจากข้อมูลงบการเงินที่สามารถ
น าไปใช้ในการชี้วัดและประเมินระดับความเสี่ยงว่าบริษัทนั้นๆ มีโอกาสมากแค่ไหนที่จะเข้าสู่ภาวะล้มละลาย 
(Bankruptcy) เพื่อวัดความมั่นคงทางการเงินของบริษัทต่างๆ ต่อมาในปี ค.ศ.1995  Edward Altman ได้
ท าการศึกษาวิจัยและพัฒนาปรับปรุงแบบจ าลอง Z-Score Model เพื่อจะน ามาใช้ในการประเมินความเสี่ยงที่จะ
ล้มเหลวทางการเงินของบริษัทในประเทศที่ก าลังพัฒนาที่ได้รับผลกระทบจากวิกฤตการทางการเงินในอเมริกาใต้ 
และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งเรียกชื่อใหม่ว่า Emerging Market Score Model หรือ EM-Score Model  

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบจ าลอง EM-Score Model ของ Altman เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
(sSET) เนื่องจากผลงานวิจัยของภรณ์ทิพย์ ชูรอด (2557) พบว่าแบบจ าลองที่มีค่าความผิดพลาดในการจ าแนก
กิจการที่ เข้าข่ายอาจถูกเพิกถอนต่ าที่สุด คือ แบบจ าลอง EM–Score ของ Altman ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่
เหมาะสมกับบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และผลงานวิจัยของชยาภรณ์  มงคลเสรีชัย 
(2558) พบว่าแบบจ าลองการพยากรณ์ภาวะความล้มเหลวทางการเงินของ Altman สามารถพยากรณ์ได้ถูกต้อง
คิดเป็นร้อยละ 92.38 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปได้ว่า แบบจ าลองการพยากรณ์ความล้มเหลวทางการเงิน 
(Z-score) EM-Score Model ของ Altman สามารถพยากรณ์ได้อย่างถูกต้องแม่นย า และจากการทบทวน
งานวิจัยดังกล่าวพบว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงิน ซึ่งสรุปได้เป็น 4 กลุ่มดังนี้ 

1. อัตราส่วนความสามารถในการท าไร (Profitability Ratio) เป็นอัตราส่วนที่แสดงให้เห็นว่าบริษัทที่มี
สามารถในการท าก าไรได้สูงย่อมที่จะมีศักยภาพที่จะด าเนินธุรกิจได้ หากอัตราส่วนความสามารถในการท าไรมีค่า
สูงโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินหรือล้มละลายลดลง ซึ่งอัตราส่วนที่ใช้ในการศึกษามี 3 อัตราส่วน ได้แก่ 1. 
อัตราก าไรสุทธิ จากงานวิจัยของ ไพรินทร์  ชลไพศาล (2557), นฤมล  ใจแสน (2559), ชลิตา  รอดแป้น (2563) 
และอรวรรณ  ถาวร (2564) พบว่าอัตราส่วนนี้มีผลเชิงบวกต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 2. ก าไรสุทธิ
ก่อนหักดอกเบี้ยและภาษีต่อสินทรัพย์รวม จากงานวิจัยของ นฤมล  ใจแสน (2559), ธีนทัต โกศัลวิตร และคณะ 
(2563),  ณิภาวรรณ  ชุ่มวงค์ (2564), ไพรินทร์  ชลไพศาล (2557), เมธวัชร์  เอกนก (2558) และอรรถพงศ์   พี
ระเชื้อ (2561) พบว่าอัตราส่วนนี้มีผลเชิงบวกต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 3. อัตราส่วนก าไรขั้นต้น
ต่อยอดขาย จากงานวิจัยของ อรวรรณ  ถาวร (2564) เรื่องความสัมพันธ์ของอัตราส่วนทางการเงินกับโอกาส
ล้มละลายของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่าอัตราส่วนนี้ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

งานวิจัยนี้จะใช้อัตราก าไรสุทธิ เป็นอัตราส่วนที่วัดความสามารถในการท าไร เนื่องจากเป็นการวัด
ภาพรวมของความสามารถในการท าธุรกิจของผู้บริหาร และจากการทบทวนวรรณกรรมมีผู้วิจัยนิยมใช้ ซึ่งส่วน
ก าไรสุทธิก่อนหักดอกเบี้ยและภาษีต่อสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่ใช้เป็นองค์ประกอบในการค านวณ Z-Score 
ผู้วิจัยจึงไม่น ามาใช้ 

2. อัตราส่วนสภาพคล่อง (Liquidity Ratio) เป็นอัตราส่วนเพื่อวัดสภาพคล่องของบริษัท และวัด
ความสามารถในการช าระหนี้ระยะสั้น หากอัตราส่วนสภาพคล่องมีค่าสูงโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินหรือ
ล้มละลายลดลง ซึ่งอัตราส่วนที่ใช้ในการศึกษามี 3 อัตราส่วน ได้แก่ 1. อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนต่อสินทรัพย์
รวม และ 2. อัตราส่วนเงินสดต่อสินทรัพย์รวม จากงานวิจัยของภรณ์ทิพย์  ชูรอด (2557) เรื่องการพยากรณ์
ความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่าอัตราส่วนทั้ง 2 
อัตราส่วนส่งผลเชิงบวกต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 3. อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์
รวม จากงานวิจัยของ อรรถพงศ์  พีระเชื้อ (2561) เร่ืองตัวแบบพยากรณ์บริษัทจดทะเบียนที่อาจถูกเพิกถอนจาก
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่าอัตราส่วนนี้ส่งผลเชิงบวกต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score)   

งานวิจัยนี้จะใช้อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่ใช้วัดสภาพคล่องโดย
พิจารณาจากส่วนประกอบของสินทรัพย์ว่าสินทรัพย์มีสภาพคล่องมากน้อยเพียงใด เม่ือเปรียบเทียบกับสินทรัพย์
รวม ส่วนอัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่ใช้เป็นองค์ประกอบในการค านวณ Z-
Score และอัตราส่วนเงินสดต่อสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่แสดงเฉพาะเงินสด ซึ่งอาจมีสินทรัพย์อ่ืนๆ ที่
สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ในระยะเวลาสั้นๆ เช่น ลูกหนี้ หรือสินค้าต่างๆ เพราะฉะนั้นทั้ง 2 อัตราส่วน ผู้วิจัย
จึงไม่น ามาใช้  

3. อัตราส่วนแสดงประสิทธิภาพในการใช้สินทรัพย์ (Efficiency Ratio) เป็นอัตราส่วนที่แสดงถึง
ความสามารถของบริษัท ในการสร้างรายได้จากสินทรัพย์ที่บริษัทมีอยู่ หากอัตราส่วนแสดงประสิทธิภาพในการใช้
สินทรัพย์มีค่าสูงโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินหรือล้มละลายลดลง ซึ่งอัตราส่วนที่ใช้ในการศึกษา คือ 
อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม จากงานวิจัยของ ชลิตา  รอดแป้น (2563), ไพรินทร์  ชลไพศาล (2557) 
และเมธวัชร์  เอกนก (2558) พบว่าอัตราส่วนนี้ส่งผลเชิงบวกต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 

งานวิจัยนี้จะใช้อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่วัดความสามารถในการใช้
ประโยชน์จากสินทรัพย์ทั้งหมดที่กิจการมีก่อให้เกิดรายได้จากการขายมากน้อยเพียงใด และจากการทบทวน
วรรณกรรมมีผู้วิจัยนิยมใช้ 
 4. อัตราส่วนความสามารถในการช าระหนี้ (Leverage Ratio) เป็นอัตราส่วนเพื่อวิเคราะห์ความสามารถ
ในการช าระหนี้ พิจารณาจากหนี้สิน และส่วนของเจ้าของ รวมทั้งความสามารถในการจ่ายดอกเบี้ย ซึ่งอัตราส่วน
ที่ใช้ในการศึกษามี 2 อัตราส่วน ได้แก่ 1. อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม จากงานวิจัยของ ธีนทัต โกศัล
วิตร และคณะ (2563), อรวรรณ  ถาวร (2564), เมธวัชร์  เอกนก (2558) และอรรถพงศ์  พีระเชื้อ (2561) 
พบว่าอัตราส่วนนี้ส่งผลเชิงลบต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) 2. อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อส่วนของ
เจ้าของ จากงานวิจัยของ ชลิตา  รอดแป้น (2563) และเมธวัชร์  เอกนก (2558) พบว่าอัตราส่วนนี้ส่งผลเชิงลบ
ต่อความล้มเหลวทางการเงิน (Z-Score) ซึ่งหากทั้ง 2 อัตราส่วน มีค่าสูงโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินหรือ
ล้มละลายก็จะสูงขึ้นด้วย 
 งานวิจัยนี้จะใช้อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม เป็นอัตราส่วนที่แสดงให้เห็นว่าสินทรัพย์สินทั้งหมด
ที่บริษัทมีอยู่ มีการใช้เงินทุนจากการกู้ยืมบุคคลภายนอกมากน้อยแค่ไหน และจากการทบทวนวรรณกรรมมีผู้
นิยมใช้มากกว่า 
 งานวิจัยนี้ได้ก าหนดให้มีตัวแปรควบคุม 3 ตัวแปร ดังนี้ 
 1. ขนาดของบริษัท (Size) เป็นการวัดขนาดของกิจการ Natural Logarithm ของสินทรัพย์รวม โดย
สินทรัพย์รวมนั้นถือว่าเป็นตัวแทนที่เหมาะสมกับการวัดขนาดของกิจการ โดยบริษัทที่มีสินทรัพย์รวมสูงจะถือเป็น
บริษัทขนาดใหญ่ ส่วนบริษัทที่มีสินทรัพย์รวมต่ าจะถือเป็นบริษัทขนาดเล็ก เนื่องจากค่าสินทรัพย์รวมแต่ละ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

อุตสาหกรรมมีความแตกต่างกันมาก เพราะฉะนั้นจึงเลือกใช้สินทรัพย์รวมมาเป็นขนาดของกิจการ เช่นเดียวกับ
งานวิจัยของ สุพัสรา  นราแยม (2561) และเบญจวรรณ ศุภภัทรพร (2561) ซึ่งมีมูลค่าที่แตกต่างกันมาก เพื่อให้
ได้ค่าที่เล็กลงเพื่อให้สามารถน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกันได้จึงควรแปลงข้อมู ลโดยค านวณค่า Natural 
Logarithm ในการประเมิน ดังนี้ 
ขนาดของกิจการ = Ln (มูลค่ารวมของสินทรัพย์) 
 2. ประเภทของอุตสาหกรรม (Industry) เนื่องจากว่าบริษัทที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่ต่างกัน มัน
อาจจะมีผลต่อความเสี่ยงที่เกิดการล้มละลายทางการเงินแตกต่างกันตามไปด้วย เพราะว่าความเสี่ยงใน 
เชิงธุรกิจมันแตกต่างกัน เช่น ธุรกิจสายการบินจะมีความเสี่ยงสูงกว่าธุรกิจค้าปลีกทั่วไป เป็นต้น ดังนั้นใน
การศึกษาจึงต้องควบคุมประเภทอุตสาหกรรมเพื่อควบคุมปัจจัยที่อาจส่งผลกระทบต่อการศึกษาในครั้งนี้เพื่อใช้
ประกอบการวิเคราะห์ให้มีความถูกต้องสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 
 3. การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเกิดการแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 และมีค่าเท่ากับ 0 เมื่อไม่ใช่ช่วงเวลาที่เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-
19 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

        ตัวแปรอิสระ (ตัวแปรต้น)                                                       ตัวแปรตาม 
 

 
               ตัวแปรควบคุม  

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้จะใช้ข้อมูลจากงบการเงินรายปี ในช่วงปี พ.ศ.2560-2564 ของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มดัชนี sSET ณ สิ้นปี พ.ศ.2564 จ านวน 124 บริษัท แต่ไม่รวมบริษัทที่อยู่
ในหมวดอุตสาหกรรมการเงิน (ธนาคารบริษัทเงินทุนหลักทรัพย์ บริษัทประกันภัย และบริษัทประกันชีวิต) 

   - อัตราก าไรสุทธิ (+) 

   - อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (+) 

   - อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (+) 

   - อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (-) 

    

 

    

ดัชนีความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

กลุ่มดัชนี sSET (Z-score) 
   - ขนาดของบริษัท (Size) 

   - ประเภทของอุตสาหกรรม (Industry) 

   - การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19  

     (Dummy Variable) (-) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

จ านวน 13 บริษัท เนื่องจากงานวิจัยของไพรินทร์ ชลไพศาล (2559) และอรรถพงศ์ พีระเชื้อ (2561) กล่าวว่า
ข้อมูลทางการเงินมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากกลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืนๆ และข้อมูลงบการเงินของบริษัทไม่ครบ 
จ านวน 15 บริษัท จึงได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 96 บริษัท 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ดัชนีวัดความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) โดยสูตรในการ
ค านวณ มีดังนี้ 

Z = 3.25+6.65(X1) + 3.26(X2) + 6.27(X3) + 1.05(X4)  
Z  = ดัชนีวัดความล้มเหลวทางการเงิน 
X1 = อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม 
X2 = อัตราส่วนก าไรสะสมต่อสินทรัพย์รวม 
X3 = ก าไรสุทธิก่อนหักดอกเบี้ยและภาษีต่อ สินทรัพย์รวม 
X4 = อัตราส่วนมูลค่าหุ้นตามราคาต่อหนี้สินรวม 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ อัตราส่วนทางการเงิน 4 อัตราส่วน ได้แก่ 
1. อัตราก าไรสุทธิ (NPM) เป็นอัตราส่วนที่บอกถึงความสามารถการท าก าไรของกิจการหลังหักค่าใช้จ่าย

ต่างๆ ออกแล้ว และประสิทธิภาพการด าเนินงานของกิจการ 
2. อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (CATA) เป็นอัตราส่วนที่แสดงให้เห็นสัดส่วนการลงทุน

ในสินทรัพย์หมุนเวียน เม่ือเทียบสินทรัพย์รวมทั้งหมดว่ามีสัดส่วนมากน้อยเพียงใด 
3. อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์ (TAT) เป็นอัตราส่วนแสดงให้เห็นถึงความสามารถของกิจการใน

การสร้างรายได้จากสินทรัพย์ทั้งหมดที่บริษัทมี 
4. อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (Debt Ratio) เป็นอัตราส่วนที่ใช้วัดระหว่างหนี้สินรวมกับ

สินทรัพย์รวม ซึ่งเป็นอัตราส่วนที่บ่งบอกว่ากิจการมีการกู้ยืมเงินเป็นส่วนส่วนเท่าไรต่อสินทรัพย์รวม 
ตัวแปรควบคุม (Control Variables) ก าหนดให้มี 3 ตัวแปร ดังนี้ 
1. ขนาดของบริษัท (Size) เป็นการวัดขนาดของบริษัท Natural Logarithm ของสินทรัพย์รวม 
2. ประเภทของอุตสาหกรรม (Industry) เป็นตัวแปรหุ่น ซึ่งไม่รวมอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน โดย

แบ่งกลุ่มอุตสาหกรรมออกได้เป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร(AGRO) 
อุตสาหกรรมสินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) อุตสาหกรรม
ทรัพยากร (RESOURE) อุตสาหกรรมเทคโนโลยี (TECH) อุตสาหกรรมบริการ (SERVICE)  

3. การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเกิดการแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัส Covid-19 และมีค่าเท่ากับ 0 เมื่อไม่ใช่ช่วงเวลาที่เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบจ าลองการพยากรณ์ความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) EM-

Score Model ของ Altman ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลาง
และขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) โดยใช้การวิเคราะห์ Panel Data เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยมีสมการที่ใช้ในการศึกษาดังนี้ 

Z = β0 + β1(NPM) + β2(CATA) + β3(TAT) + β4(DTA) + β5(Covid) + β6(LnSize) + 

β7(AGRO) + β8(INDUS) + β9(PROPCON) + β10(RESOURE) + β11(TECH) + 

β12(SERVICE) + ε 
Z  = ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน 

β0  = ค่าคงที่ 
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β1 -  β11 = ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปร 

ε    = ค่าความคลาดเคลื่อน 
NPM = อัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) 
CATA = อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (Current Assets to Total Assets) 
TAT = อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (Total Asset Turnover) 
DTA = อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (Debt Ratio) 
Covid =  เป็นตัวแปรหุ่น มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 และมีค่า

เท่ากับ 0 เมื่อไม่ใช่ช่วงเวลาที่เกิดการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 
LnSize = ขนาดของกิจการ 
AGRO =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่ม

อุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร และมีค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรม
อาหาร 

INDUS =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุตสาหกรรม มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่มอุตสาหกรรม
สินค้าอุตสาหกรรมและมีค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุตสาหกรรม 

PROPCON =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง และมีค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 

RESOURE =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่มอุตสาหกรรม
ทรัพยากร และมีค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร 

TECH =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
และมีค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 

SERVICE =  ตัวแปรหุ่นกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ มีค่าเท่ากับ 1 เมื่อเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ และมี
ค่าเท่า 0 เมื่อไม่ใช่กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ 

หมายเหตุ : ก าหนดให้ อุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นกลุ่มเปรียบเทียบ (Reference Group) 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ขั้นตอนที่ 1 น าข้อมูลจากงบการเงินรายปี ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่มดัชนี sSET มาค านวณหาอัตราส่วนทางการเงิน 4 อัตราส่วนตามแบบจ าลองการพยากรณ์ความล้มเหลวทาง
การเงิน (Z-score) EM-Score Model ของ Altman 

ขั้นตอนที่ 2 ค านวณหาอัตราส่วนทางการเงิน (ตัวแปรอิสระ) ได้แก่ อัตราก าไรสุทธิ, อัตราส่วนสินทรัพย์
หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม, อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม และอัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม 

ขั้นตอนที่ 3 ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาค่าสูงสุด 
ต่ าสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ขั้นตอนที่ 4 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยใช้การทดสอบสหสัมพันธ์ (Correlation 
Analysis) 

ขั้นตอนที่ 5 วิเคราะห์ Panel Data เพื่อมาทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนทางการเงินกับความ
ล้มเหลวทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในกลุ่มดัชนี sSET 
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ผลการศึกษา (Results) 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ตั้งแต่ พ.ศ.2560-2564 

Descriptive Statistics Z-score NPM (%) CATA TAT DTA Size 

(ล้านบาท) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) 10.2722 51.92 0.4509 0.7305 0.5153 14,907.62 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

9.8584 30.34 0.2386 0.6502 0.6974 19,955.30 

ค่าต่ าสุด(Minimum) -0.8276 -217.90 0.0456 0.0200 0.0392 325.70 

ค่าสูงสุด (Maximum) 113.9263 154.25 1.9525 4.8800 8.1725 116,631.98 

 
ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ศึกษา ตั้งแต่ พ.ศ.2560 -2564 ซึ่งพบว่า ดัชนีความ

ล้มเหลวทางการเงิน หรือค่า Z-score มีค่าเฉลี่ย 10.2722 ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 9.8584 โดยมี
ค่าต่ าสุด -0.8276 (บริษัท BA ปี พ.ศ.2564) และค่าสูงสุด 113.9263 (บริษัท JTS ปี พ.ศ.2564) 

อัตราก าไรสุทธิ (NPM) มีค่าเฉลี่ย 51.92% ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 30.34% โดยมีค่า
ต่ าสุด -217.90% (บริษัท STPI ปี พ.ศ.2560) และค่าสูงสุด 154.25% (บริษัท TSE ปี พ.ศ.2560) 

อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (CATA) มีค่าเฉลี่ย 0.4509 ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.2386 โดยมีค่าต่ าสุด 0.0456 (บริษัท EASTW ปี พ.ศ.2560) และค่าสูงสุด 1.9525 (บริษัท SIS ปี พ.ศ.
2560) 

อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) มีค่าเฉลี่ย 0.7305 ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.6502 โดยมีค่าต่ าสุด 0.0200 (บริษัท CGD ปี พ.ศ.2561 และพ.ศ.2562) และค่าสูงสุด 4.8800 (บริษัท 
SUSCO ปี พ.ศ.2562) 

อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (DTA) มีค่าเฉลี่ย 0.5153 ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.6974 โดยมีค่าต่ าสุด 0.0392 (บริษัท DDD ปี พ.ศ.2562) และค่าสูงสุด 8.1725 (บริษัท WICE ปี พ.ศ.2562) 

ขนาดของกิจการ (Size) ที่วัดโดยใช้จ านวนมูลค่าสินทรัพย์รวมสุทธิของบริษัทนั้น พบว่าค่าเฉลี่ย 
14,907.62 ล้านบาท ขณะที่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 19,955.30 ล้านบาท โดยมีค่าต่ าสุด 325.70 ล้าน
บาท (บริษัท AS ปี พ.ศ.2561) และค่าสูงสุด 116,631.98 ล้านบาท (บริษัท SIRI ปี พ.ศ.2564) 
ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 
 

ตารางที่ 2 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ตั้งแต่ พ.ศ.2560-2564 

 Z-score NPM CATA TAT DTA LnSize  
Z-score 1.0000      
NPM 0.1110* 1.0000     
CATA 0.1020* 0.1160* 1.0000    
TAT 0.1820** 0.1490** 0.2470** 1.0000   
DTA -0.0660 -0.0990* -0.1450** -0.2610** 1.0000  
LnSize 0.0010 0.0020 -0.0040 0.0110 -0.0120 1.0000 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01  

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่   0.10 
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จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จ านวน 6 ตัว พบว่าค่าความสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมค่อนข้างต่ า ค่าที่สูงสุด คือ -0.2610 (TAT กับ DTA) รองลงมา คือ 0.2470 
(CATA กับ TAT) และ 0.1820 (Z-score กับ TAT) ตามล าดับ 
การวิเคราะห์ Panel Data 

 

ตารางที่ 3 ความสัมพันธ์ของดัชนีความล้มเหลวทางการเงินกับตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ตั้งแต่ พ.ศ.2560-2564 

 Coefficients t Stat P-value 

Constant 0.6360 0.2400 0.8100 

NPM 2.1420* 1.6520 0.0990 

CATA 2.4220 0.7410 0.4590 

TAT 4.6590*** 2.9650 0.0030 

DTA -0.3950 -0.2350 0.8140 

Covid -1.3570** -2.3120 0.0210 

LnSize 0.0290 0.1120 0.9110 

AGRO -0.0440 -0.0240 0.9810 

INDUS -0.3510 -0.1910 0.8480 

PROPCON -0.0960 -0.0560 0.9550 

RESOURE -0.0610 -0.0330 0.9740 

TECH -0.0610 -0.0340 0.9730 

SERVICE -0.0080 -0.0050 0.9960 

F-Statistic 2.1610 P-value 0.0130 

R Square  0.0550 Observations 462 

Adjusted R 

Square 

0.0290   

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01  

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่   0.10 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ Panel Data ความสัมพันธ์ของดัชนีความล้มเหลวทางการเงินกับตัว

แปรที่ใช้ในการศึกษา พบว่าตัวแปรอิสระและตัวแปรควบคุมจากสมการข้างต้น สามารถอธิบายพฤติกรรมของตัว
แปรตาม (ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน) ได้ 2.90% (Adjusted R Square = 0.0290) และมีตัวแปร 3 ตัว ที่มี
ผลต่อความล้มเหลวทางการเงินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ อัตราก าไรสุทธิ (NPM) อัตราส่วนหมุนเวียนของ
สินทรัพย์รวม (TAT) และการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) 

โดยที่อัตราก าไรสุทธิ (NPM) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับดัชนี
ความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.10 โดยเมื่อบริษัทมีอัตราก าไรสุทธิเพิ่มขึ้น 
1% จะมีผลให้ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) เพิ่มขึ้น หรือความล้มเหลวทางทางการเงินของบริษัท
ลดลง 2.1420 เท่า 
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เช่นเดียวกับอัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันกับดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยเมื่อบริษัทมี
อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม เพิ่มขึ้น 1 เท่า จะมีผลให้ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) เพิ่มข้ึน
หรือความล้มเหลวทางทางการเงินของบริษัทลดลง 4.6590 เท่า  

ในขณะที่  การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) ) มีความสัมพันธ์ในเชิงลบ หรือมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยเมื่อบริษัทอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 จะมีผลให้ดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-
score) ลดลงหรือความล้มเหลวทางทางการเงินของบริษัทเพิ่มขึ้น 1.3570 เท่า 

ส่วนตัวแปรอิสระ ตัวแปรควบคุมที่เหลือ ได้แก่ อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม (CATA) 
อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อสินทรัพย์รวม (DTA) ขนาดของกิจการ (LnSize) และความแตกต่างของกลุ่มอุตสาหกรรม 
ไม่พบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน (Z-score) 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ผลการศึกษาครั้งนี้มีปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) สรุปได้ดังนี้ 

1. อัตราก าไรสุทธิ (NPM) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 2.1420 สามารถอธิบายได้ว่าอัตราก าไรสุทธิ (NPM) 
มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับดัชนีความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย กลุ่มดัชนี sSET 

2. อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 4.6590 สามารถอธิบายได้ว่า
อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับดัชนีความล้มเหลวทาง
การเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มดัชนี sSET  

3. การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ -1.3570 สามารถอธิบายได้
ว่าเมื่อบริษัทอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้ามกับดัชนี
ความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มดัชนี sSET  

ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย กลุ่มดัชนี sSET ได้แก่ อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม อัตราส่วนหนี้สินรวมต่อ
สินทรัพย์รวม ขนาดของกิจการ และความแตกต่างของกลุ่มอุตสาหกรรม 

ผลการศึกษาครั้งนี้มีประเด็นที่น่าสนใจที่สามารถอภิปรายได้ดังนี้  1) อัตราก าไรสุทธิ (NPM) มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับดัชนคีวามล้มเหลวทางการเงิน นั่นหมายความว่า เม่ืออัตราก าไรสุทธิเพิ่มข้ึน 
แสดงว่าบริษัทมีความสามารถในการท าก าไรสูงจะส่งผลให้ดัชนีความล้มเหลวทางการเงินเพิ่มขึ้น หรือโอกาสที่
บริษัทล้มเหลวทางการเงินลดลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไพรินทร์ ชลไพศาล (2557), นฤมล ใจแสน 
(2559), ชลิตา  รอดแป้น (2563) และอรวรรณ ถาวร (2564) 2) อัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวม (TAT) มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับดัชนีความล้มเหลวทางการเงิน นั่นหมายความว่า เมื่ออัตราส่วนหมุนเวียน
ของสินทรัพย์รวมเพิ่มขึ้น แสดงว่าบริษัทมีความสามารถในการสร้างรายได้จากสินทรัพย์ทั้งหมดของบริษัทได้ดีจะ
ส่งผลให้ดัชนีความล้มเหลวทางการเงินเพิ่มขึ้น หรือโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินลดลง ซึ่งสอดคล้องกั บ
งานวิจัยของไพรินทร์  ชลไพศาล (2557), เมธวัชร์  เอกนก (2558) และชลิตา  รอดแป้น (2563) 3) การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 (Covid) ผลการศึกษาพบมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้ามกับดัชนีความ
ล้มเหลวทางการเงิน นั่นหมายความว่า เมื่อบริษัทอยู่ในช่วงการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 จะมีผลให้
ดัชนีความล้มเหลวทางการเงินลดลง หรือโอกาสที่บริษัทล้มเหลวทางการเงินเพิ่มข้ึนนั่นเอง 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

จากผลวิจัยในคร้ังนี้ ท าให้ทราบปัจจัยที่มีผลต่อความล้มเหลวทางการเงินของกลุ่มบริษัทขนาดกลางและ
ขนาดเล็กที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (sSET) ซึ่งมีประโยชน์กับผู้บริหารสามารถน าผล
การศึกษาไปใช้ในการวางแผนหาแนวทางป้องกันหรือแนวทางการบริหารความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงที 
โดยที่ 

1. ปรับปรุงความสามารถในการท าก าไรให้เพิ่มขึ้น เพราะถ้าอัตราก า ไรสุทธิเพิ่มขึ้น ท าให้ Z-score 
เพิ่มข้ึน หรือโอกาสที่บริษัทจะล้มละลายก็จะลดลง 

2. ปรับปรุงประสิทธิภาพในการใช้สินทรัพย์ให้ดีขึ้น เพราะอัตราส่วนหมุนเวียนของสินทรัพย์รวมเพิ่มขึ้น 
ท าให้ Z-score เพิ่มข้ึน หรือหรือโอกาสที่บริษัทจะล้มละลายก็จะลดลง 

อีกทั้งเจ้าหนี้สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ประกอบการพิจารณาให้สินเชื่อ และผู้ลงทุน ผู้มีส่วนได้เสีย
ต่างๆ สามารถน าผลการศึกษาใช้ในการประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจลงทุน 
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MACRO-FINANCIAL STABILITY UNDER DOWNSIDE RISK  
AND UPSIDE RISK OF HOUSE PRICES 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบและปัจจัยส าคัญทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัย

ทางด้านภาคการเงินต่อราคาบ้านเมื่อเกิดสภาวะความเสี่ยงด้านสูงและความเสี่ยงด้านต่ าของกลุ่มประเทศตลาด เกิด
ใหม่และกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว โดยท าการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง Quantile Regression ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยทางด้านอัตราเงินเฟ้อและปริมาณสินเชื่อในระบบเศรษฐกิจถือว่าเป็นปัจจัยหลักที่ต้องเฝ้าระวังอย่างมาก 
เนื่องจากมีผลกระทบต่อราคาบ้านในทุกช่วงความเสี่ยงในสัดสว่นทีสู่งเมื่อเทียบกับปจัจัยอ่ืน ๆ ทั้งนี้ธนาคารกลางในแต่
ละประเทศที่เกี่ยวข้องควรมีการใช้เครื่องมือทางด้านนโยบายการเงินในการควบคุมเสถียรภาพของภาคเศรษฐกิจและ
ภาคการเงินให้หมาะสมในแต่ละกลุ่มประเทศเพื่อให้ไม่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจซ้ ารอยในอดีตอีกคร้ัง 
ค าส าคัญ: 1) ราคาบา้น 2) ภาคการเงินและภาคเศรษฐกิจจริง 3) การคัดเลือกฟีเจอร์ 4) การถดถอยแบบควอนไทล ์
 
Abstract 

The purpose of this research is to study the impact and key factors of the real economy 
and financial sector on house prices in high and low risk situations in emerging market countries 
and developed countries. By analyzing with Quantile Regression, the study found that inflation rate 
and credit volume in the economy are the main factors that need to be closely monitored. Since 
it affects house prices in all ranges, the risk is high compared to other factors. Central banks in 
each country should use monetary policy tools to control the stability of the economy and 
financial sector in each group of countries so that the economic crisis does not repeat itself in the 
past again. 
Keywords: 1) House Prices 2) Macro-Financial Linkages 3) Feature Importance 4) Quantile 

Regression 
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บทน า (Introduction) 
ปัจจุบันราคาที่อยู่อาศัยเพิ่มขึ้นอย่างมากในหลายปีที่ผ่านมา การเติบโตของราคาที่อยู่อาศัยทั่วโลกเติบโตขึ้น

อย่างมากในช่วงไตรมาสที่ 3 ของปี 2021 ในสัดส่วน 5.5 เปอร์เซ็นต์เปรียบเทียบปีต่อปี ซึ่งเป็นอัตราการเติบโตสูงสุด
นับตั้งแต่เกิดวิกฤติการทางการเงินครั้งใหญ่ช่วงปี พ.ศ. 2550 ถึง 2552 (BIS, 2022) ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะอยู่ในช่วง
เศรษฐกิจถดถอยก็ตาม โดยสาเหตุหนึ่งเป็นเพราะนโยบายทางการเงินแบบผ่อนคลายเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจในช่วง
สภาวะถดถอยเป็นผลกระทบให้ราคาสินทรัพย์หรือราคาที่อยู่อาศัยเพิ่มมากขึ้นกว่าปกติ การเติบโตอย่างรวดเร็วอย่าง
ต่อเนื่องของราคาบ้านสามารถสร้างความคาดหวังว่าราคาดังกล่าวอาจจะยังคงเพิ่มขึ้นต่อไปได้ในอนาคต ซึ่งอาจ
น าไปสู่การรับความเสี่ยงที่มากขึ้นในระบบเศรษฐกิจและการเพิ่มขึ้นของช่องว่างต่าง ๆ ในตลาดที่อยู่อาศัยให้เพิ่มมาก
ขึ้น  ซึ่งเป็นผลเสียต่อระบบเศรษฐกิจในภาพรวม  

จากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในช่วงวิกฤติสินเชื่อซับไพรม์ในช่วงปี พ.ศ. 2550 ถึง 2552 ซึ่งเกิดจากการที่ราคาของ
ภาคอสังหาริมทรัพย์, สินเชื่อ และกระแสเงินทุน เกิดความผันผวนและเติบโตอย่างรวดเร็ว เหตุการณ์ดังกล่าวชี้ให้เห็น
ว่าประเด็นในเรื่องของความเชื่อมโยงของภาคการเงินสู่ภาคเศรษฐกิจจริงมีความส าคัญอย่างมาก โดยปัจจัยที่มีความ
ผันผวนเหล่านี้มีผลกระทบที่น่าทึ่งต่อฐานะการเงินของครัวเรือน , องค์กรบริษัท และความมั่นคงของชาติ เนื่องจาก
ความผันผวนที่เกิดขึ้นนี้ท าให้ระบบการเงินน าไปสู่การหดตัวที่ลึกที่สุดซึ่งสะท้อนผ่านผลผลิตของภาคเศรษฐกิจจริง 
ยาวนานกว่าครึ่งทศวรรษ  (Claessens & Kose, 2018) ถึงแม้ว่าจะมีนโยบายก ากับดูแลด้านการเงินและ 
ภาคเศรษฐกิจอย่างไรแต่สถานการณ์ฟองสบู่ภาคอสังหาริมทรัพย์ก าลังจะมีแนวโน้มที่จะกลับอีกครั้ง  

อย่างไรก็ตามภายหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจที่มีการก่อหนี้สูงของภาคครัวเรือนหรือที่เรียกว่าเลเวอเรจที่เพิ่ม
มากขึ้น ปัจจุบันภาคส่วนที่ไม่ใช่ภาคการเงินในช่วงสถานการณ์โควิด19 ได้มีระดับการก่อหนี้สูงเป็นประวัติการณ์ 
นับตั้งแต่วิกฤตการเงินโลกเนื่องจากเงื่อนไขทางการเงินที่เข้าถึงง่ายข้ึนซึ่งเป็นผลมาจากการสนบัสนุนนโยบายการเงินที่
ผ่อนคลายสูง ซึ่งด าเนินโดยธนาคารกลางที่ผ่อนปรนเงื่อนไขทางการเงินตั้งแต่วิกฤตการเงินโลกทั่วโลก (Barajas, et 
al., 2021) ดังนั้นในการรักษาเสถียรภาพของภาคการเงินและภาคเศรษฐกิจจริงจึงจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจถึงกลไกของ
ผลกระทบของฐานะการเงินต่อเสถียรภาพของภาคการเงินและภาคเศรษฐกิจจริงที่อาจเพิ่มขึ้นเมื่อมีช่องโหว่ทาง
การเงินที่เพิ่มขึ้น เช่น การก่อหนี้ในระดับสูงที่เป็นจุดชนวนส าคัญในการน าไปสู่การเกิดวิกฤตการเงินโลกการสูญเสีย
มาตรฐานการรับประกันและการกู้ยืมสินเชื่อของครัวเรือนที่มีความน่าเชื่อถือน้อยมีบทบาทอย่างมากต่อการล่มสลาย
ของภาคที่อยู่อาศัยในที่สุด (International Monetary Fund, 2021) เนื่องจากเกิดการน าไปสู่การเพิ่มขึ้นของการก่อ
หนี้ขึ้น การใช้นโยบายส าหรับภาคการเงินสู่ภาคเศรษฐกิจจริงจะเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการสร้างการก่อหนี้ขึ้น เช่นการใช้
นโยบาย Macroprudential ที่ จะสามารถลดความสี่ยงของเสถียรภาพทางการเงินในอนาคตได้  โดยภาค
อสังหาริมทรัพย์ในหลายประเทศมีการควบคุมโดยใช้เครื่องมือที่เรียกว่า Macroprudential Policy ของธนาคารกลาง 
ซึ่งนโยบาย Macroprudential เช่น นโยบาย Loan to value ที่นิยมใช้ในภาคอสังหาริมทรัพย์ 

 วิกฤติเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นส าหรับภาคอสังหาริมทรัพย์เรียกได้ว่าเป็นปัญหาความเสี่ยงเชิงระบบ (Systematic 
Risk) โดยในปัจจุบันมีวิธีที่สามารถวิเคราะห์เพื่อช่วยประเมินช่องโหว่ของโครงสร้างที่เกิดจากความเชื่อมโยงถึงกัน , 
ความซับซ้อน และ ผลกระทบภายนอกของตัวแปรเหล่านี้ซึ่งในภาคอสังหาริมทรัพย์มีการน าเทคนิค Value-at-Risk นี้
มาประยุกต์เป็นวิธี House-prices-at-risk โดยสามารถอธิบายความเสี่ยงด้านต่ าของราคาบ้านที่ปรากฏถึงนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

ความรุนแรงที่เกิดขึ้นจากวิกฤติการการณ์ที่ผ่านมาย้ าเตือนถึงความรู้ที่จ ากัดเกี่ยวกับความเชื่อมโยงของภาค
การเงินและภาคเศรษฐกิจ  และแนวทางส าหรับวิธีการใช้แบบจ าลองต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ที่จ ากัดอีกด้วย 
(Claessens & Kose , 2018) ปัจจุบันการประยุกต์ใช้เทคนิคแมชชีนเลิร์นนิงกับเศรษฐมิติได้กลายเป็นมุมมองที่ส าคัญ
ของงานวิจัยในด้านเศรษฐศาสตร์ มีงานศึกษาจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ ที่ได้น าโมเดลแมชชีนเลิร์นนิงมาใช้ในการ
พยากรณ์เศรษฐกิจมหภาคดังนั้นการเกิดโมเดลท านายใหม่ๆขึ้นเช่นการน าเทคนิคแมชชีนเลิร์นนิง (Machine 
Learning) มาประยุกต์ก็อาจจะท าให้การพยากรณ์มีประสิทธิภาพและแม่นย ามากข้ึนกว่าในอดีตที่ผ่านมา 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิด House Price-at-risk 

จากงานศึกษาของ Deghi, Katagiri, Shahid and Valckx (2020) ได้ศึกษาการท านายความเสี่ยงด้านต่ า
ของราคาบ้านและเสถียรภาพของภาคการเงินสู่ภาคเศรษฐกิจจริง ได้ท าการสร้างแนวคิดของ House Prices-at-Risk 
ขึ้นมาโดย House Prices at Risk (HaR) ถูกก าหนดให้เป็นตัวชี้วัดของความเสี่ยงด้านต่ าส าหรับการเติบโตของราคา
บ้านที่แท้จริงโดยอยู่บนเงื่อนไขความนา่จะเป็นทีร่ะดับนยัส าคัญ 0.05 ของหางทางด้านซ้ายหรือเปอร์เซ็นไทล์ที่ 5 ของ
ช่วงการกระจายทางสถิติ อย่างไรก็ตามเทคนิคนี้ยังสามารถที่จะใช้ช่วงความน่าจะเป็นอ่ืน ๆ ในการวิเคราะห์ได้เพื่อ
เป็นการคาดการณ์ค่าสัมประสิทธิ์ส าหรับปัจจัยก าหนดในโมเดล HaR ทั้งหมดนี้คือการก าหนดโครงสร้างของการวัด
ความเสี่ยงของราคาบ้าน ซึ่งการประมาณค่าจะใช้ข้อมูลอนุกรมเวลาภาคตัดขวางโดยแยกเป็นข้อมูลอนุกรมเวลา
ภาคตัดขวางของกลุ่มประเทศเศรษฐกิจขั้นสูงและตลาดเกิดใหม่เพื่อรักษาความแตกต่างของโครงสร้างเศรษฐกิจใน
ด้านระบบการเงินและภาคเศรษฐกิจจริงที่แตกต่างกัน โดยจะวิเคราะห์ผ่านวิธี Panel Quantile Regressions ซึ่งจะ
ช่วยให้สามารถก าหนดลักษณะความสัมพันธ์แบบมีเงื่อนไขระหว่างการเติบโตของราคาบ้านในอนาคตกับชุดของปัจจัย
ก าหนดหลักในแต่ละประเทศได้  
แนวคิดอัลกอริทึม Gradient Boosting  

หลักการของอัลกอริทึม Gradient Boosting จะมีการน าเทคนิคของการ Boosting เป็นการน า Classifier 
ที่มีความแม่นย าต่ า (Weak Classifier) มาท านายข้อมูล จากนั้นจะให้ Classifier ที่มีความแม่นย าต่ าตัวใหม่มาแก้ไข 
Error โดยผลรวมของ Classifier จะเกิดเป็น Classifier ใหม่ขึ้น และจะท าแบบนี้ไปจนแบบจ าลองที่ได้ไม่มีค่า
คลาดเคลื่อนเกิดขึ้น ซึ่งจะเป็นแบบจ าลองที่ดีที่สุดลักษณะการท างานของ Boosting (พัชรเจริญวงษ์, เหิรเมฆ และกิ้ม
ปาน, 2563)  
แรวคิดอัลกอริทึม Random Forest 

หลักการของ Random Forest คือการสร้างแบบจ าลองจากต้นไม้ตัดสินใจ Decision Tree หลายๆ 
แบบจ าลองย่อย ๆ (ตั้งแต่ 10 ถึงมากกว่า 1,000 แบบจ าลอง) โดยแต่ละแบบจ าลองจะได้รับชุดข้อมูล ไม่เหมือนกัน 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของชุดข้อมูลทั้งหมด โดยขณะท าการพยากรณ์ก็ให้แต่ละต้นไม้ตัดสินใจท าการพยากรณ์ต้นของตนเอง
และค านวณผลพยากรณ์ด้วยการ Vote ผลลัพธ์ที่ถูกเลือกโดย Decision Tree มากที่สุด (กรณี Classification) หรือ 
หาค่า Mean จาก Output ของแต่ละ Decision Tree (กรณี  Regression) เนื่ องจาก Decision Tree แต่ละ
แบบจ าลองใน Random Forest ถือว่าเป็น Weak Learner หรือเรียกว่า เป็นแบบจ าลองที่ไม่ได้มีประสิทธิภาพสูง
มาก แต่เมื่อพอน าเอาแต่ละ Decision Tree มาพยากรณ์ร่วมกัน ก็จะได้ Model รวมที่มีความเก่ง และแม่นย า
มากกว่า Decision Tree ที่ท าการพยากรณ์แบบเดี่ยว (Daroontham, 2018) 
แนวคิดอัลกอริทึม Quantile Regression Forests 

จากงานศึกษาของ Meinshausen and Ridgeway (2006) ได้ท าการประยุกต์อัลกอริทึม random forests 
และ  โมเดล quantile regression ซึ่งได้ผลลัพธ์เป็นแบบจ าลอง Quantile Regression Forests โดยแนวคิดหลัก
ของ Quantile Regression Forests คือ แทนที่จะรักษาค่าเฉลี่ยของค่าที่คาดการณ์ไว้ในแต่ละ Node Leaf ของ
Forest ค่าที่คาดการณ์ที่สังเกตได้ทั้งหมดใน Node Leaf จะถูกบันทึกไว้และได้รับการกระจายแบบมีเงื่อนไข 
Quantile Regression Forests ไม่เพียงแต่ให้ค่าเฉลี่ยของค่าที่ท านายไว้เท่านั้น แต่ยังให้การแจกแจงแบบมีเงื่อนไขที่
สมบูรณ์ของค่าที่ท านายแต่ละรายการแบบจ าลอง Quantile Regression Forests เริ่มต้นจากเทคนิค random 
forests สามารถคาดการณ์ค่าเฉลี่ยอย่างมีเงื่อนไขของ E(Y│X=x) โดยการถ่วงน้ าหนักเฉลี่ยกับขนาดตัวอย่างที่
ตอบสนองต่อตัวแปร Y อย่างไรก็ตามการเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักไม่ได้เป็นเพียงการประมาณค่าเฉลี่ยตามเงื่อนไขเท่านั้นแต่
ยังรวมถึงการแจกแจงอย่างมีเงื่อนไขทั้งหมดด้วย  กล่าวคืออัลกอริทึม Random Forest ที่สามารถวิเคราะห์
หลากหลายควอไทล์ได้  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาคการเงินกับภาคเศรษฐกิจจริงของราคาบ้าน 
ในภาคการเงินกับภาคเศรษฐกิจจริงมีหลายปัจจัยจากงานศึกษาในอดีตที่มีผลต่อราคาบ้านได้แก่จ านวน

ประชากร (Savva, 2018), ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (Savva, 2018), อัตราเงินเฟ้อ (Kuang & Liu, 2015), 
กระแสเงินทุนหมุนเวียนกล่าวคือการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศและการเข้าลงทุนในหลักทรัพย์ (Hernandez-
Vega, 2019), อัตราดอกเบี้ยนโยบาย (Tripe, Jou, & Shi, 2014) รวมถึงปริมาณสินเชื่อ และปริมาณหนี้สินกล่าวคือ
การก่อหนี้ในครัวเรือนที่สูง (high household leverage) (Anundsen, et al., 2016) เป็นต้น โดยจากวิกฤติการเงิน
ที่ผ่านมาการที่ราคาที่อยู่อาศัยที่เพิ่มขึ้นในตลาดอสังหาริมทรัพย์น าไปสู่การเกิดค าว่า "ฟองสบู่ที่อยู่อาศัย" (Kapur, 
2006) ซึ่งมีผลกระทบมาจากแรงขับเคลื่อนของสินเชื่อต่อการขยายผลของการเพิ่มขึ้นในราคาบ้านและเป็นปัจจัยที่
สามารถใช้เป็นสัญญาณเตือนถึงการเกิดฟองสบู่อสังหาริมทรัพย์ร่วมกับปัจจัยทางเศรษฐกิจอ่ืนๆ (Vogiazas & 
Alexiou, 2017) อย่างไรก็ตามสาเหตุหลักในการน าไปสู่วิกฤติการณ์ทางการเงินที่ผ่านมาเกิดขึ้นจากการก่อหนี้สินของ
ภาคครัวเรือนที่เพิ่มสูงขึ้นและภาวะฟองสบู่ราคาบ้าน น าไปสู่การเกิดวิกฤติสินเชื่อซับไพรม์  (Anundsen, et al., 
2016) เมื่อเกิดวิกฤติการณ์ทางการเงินขึ้นการควบคุมและป้องกันจึงเป็นสิ่งส าคัญ และเพื่อที่จะป้องกันการน าไปสู่
วิกฤติทางการเงินของราคาบ้านคือการใช้เครื่องมือทางการเงินคือ Macroprudential Policy ผ่านเครื่องมือ Loan-
to-Value ซึ่งจะช่วยลดความเสี่ยงของสินเชื่อได้ (Bian, Liu, & Lin, 2018) ทั้งนี้ยังสามารถลดการก่อตัวของปัญหา
หนี้สินในระบบเศรษฐกิจและความเสี่ยงของเสถียรภาพทางการเงินที่เกิดขึ้นนี้ได้ (Choi, et al., 2021) ควบคู่กับ
นโยบายการเงินภายในประเทศ 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแบบจ าลองส าหรับการท านายราคาบ้าน 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในด้านการใช้จ าลองส าหรับการท านายราคาบ้าน โดยส่วนใหญ่แล้วจะเป็นการใช้
แบบจ าลองทางสถิติต่างๆ ได้แก่แบบจ าลองในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบในช่วงความเสี่ยงที่ควอนไทล์ต่าง ๆ 
Quantile Regression (Mahoney & Alter, 2020) หรือจะเป็นโมเดล Three-regime Markov Switching Model 
ที่สามารถใช้ในการศึกษาปัจจัยก าหนดของความน่าจะเป็นของช่วงการเติบโตอย่างฉับพลันและช่วงการเติบโตอย่าง
ถดถอยของราคาบ้านใน 2 สภาวะที่แตกต่างได้แก่ สภาวะเติบโตสูง และ สภาวะถดถอย  (Lu, Sethapramote, & 
Thepmongkol, 2019) ทั้งนี้การน าการเรียนรู้ของเคร่ืองมาใช้ในการท านายราคาบา้นยังไม่ค่อยพบในกรณีที่วิเคราะห์
ร่วมกับปัจจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจ โดยส่วนมากแล้วจะเป็นการน าอัลกอริทึมมาท านายเพียงแค่เฉพาะตัวราคาบ้าน
เท่านั้นดังแสดงจากงานศึกษาของ Truong, Nguyen, Dang, & Mei (2020) และ Adetunji, et al. (2022) ดังนั้น
งานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นการเสนอแนะแนวทางในการน าการเรียนรู้ของเครื่องมาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์ราคาบ้านที่
อาจจะไม่มีการศึกษามาก่อน 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษานี้ได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยภาคการเงินและภาคเศรษฐกิจจริงต่อราคาบ้านในช่วงความเสี่ยงด้านต่ า
และด้านสูง (ควอไทล์ที่ 0.01,0.05,0.50,0.95 และ 0.99) ของราคาบ้าน โดยมีการใช้ข้อมูลอนุกรมเวลาภาคตัดขวาง
รายไตรมาสจากทั้งหมด 36 ประเทศของประเทศตลาดเกิดใหม่ จ านวน 10 ประเทศ และประเทศพัฒนาแล้ว จ านวน 
26 ประเทศ ในช่วงปี 2001 ไตรมาสที่ 1 ถึง ปี 2020 ไตรมาสที่ 4 ซึ่งเป็นข้อมูลของกลุ่มปัจจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจ
จริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงินจากการทบทวนวรรณกรรมและเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสามารถค้นพบมากที่สุดเท่าที่จะ
มากได้ โดยแหล่งข้อมูลจะสามารถเข้าถึงได้จากกองทุนการเงินระหว่างประเทศ ( IMF) และธนาคารเพื่อการช าระหนี้
ระหว่างประเทศ (BIS) เท่านั้น แสดงผลสรุปข้อมูลได้ดังตารางที่ 1 โดยมีตัวแปรได้แก่ดัชนีราคาที่อยู่อาศัยที่เป็นตัวเงิน 
(hp1), ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศที่แท้จริง (lngdp),อัตราส่วนสินเชื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ 
(cgdp), ดัชนีราคาผู้บริโภค (cpi), การลงทุนโดยตรงสุทธิ (di), การลงทุนในหลักทรัพย์สุทธิ (pf), สัดส่วนหนี้สินของ
ภาคครัวเรือนเทียบกับผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (hhdebt), สัดส่วนหนี้สินของภาคเอกชนที่ไม่ใช่สถาบัน
การเงินเทียบกับผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (pridebt), อัตราการเปลี่ยนแปลงของผู้ว่างงาน (uemp), ดัชนี
ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (lnm2), ดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง (neer), เครื่องมือสัดส่วน loan-to-value 
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(ltv) และอัตราดอกเบี้ยนโยบาย (pr) ทั้งนี้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ผู้วิจัยได้มีการน าเทคนิค Feature Importance เพื่อ
อธิบายถึงปัจจัยส าคัญในการก าหนดราคาบ้านของช่วงความเสี่ยงที่แตกต่างกันซึ่งจะส่งผลให้ผู้วิจัยทราบได้ว่าปัจจัยใด
ในกลุ่มข้อมูลนั้น ๆ มีสัดส่วนส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านส่งผลให้สามารถน าผลลัพธ์ที่ได้ไปเสนอแนะเชิง
นโยบายได้ตรงจุดและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ยังเสริมมุมมองของการวิเคราะห์ปัจจัยในช่วงความเสี่ยงด้านต่ า 
และความเสี่ยงด้านสูงอีกด้วย โดยส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้พบว่าการใช้อัลกอริทึม Random Forest มีความเหมาะสม
ที่สุดกับทุกกลุ่มข้อมูลที่น ามาใช้วิเคราะห์ซึ่งมีเกณฑ์ในการเลือกอัลกอริทึมจากวัดค่าความแม่นย าในการท านายบนช่วง
การท านายเปรียบเทียบกัน และแบบจ าลอง Quantile Regression ที่เป็นแบบจ าลองที่สามารถวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อราคาบ้านในช่วงหลากหลายควอไทล์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติได้นอกจากนี้ยังสามารถบอกถึงทิศทางการ
ส่งผลของปัจจัยนั้นๆ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เสริมเทคนิคได้เพิ่มเทคนิคสุ่มซ้ า (Bootstrapping Techniques) เข้าไปใน
แบบจ าลองเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนบนการท านายควอไทล์ที่แตกต่าง 

 
ตารางที่ 1 ตารางสรุปสถิตขิ้อมูลของกลุ่มตัวแปรทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปจัจัยทางด้านภาคการเงิน 
ผลสรุปสถิติข้อมูลของกลุ่มตวัแปรทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจยัทางดา้นภาคการเงินในภาพรวม 

กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว  กลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่  

Variable Obs Mean Std. Dev. Min Max Obs Mean Std. Dev. Min Max 

hp1 1,766 105.09 29.29 43.42 250.68 587 130.09 65.54 26.06 424.09 

lngdp 2,052 12.25 2.07 7.36 18.79 616 29.22 2.19 25.93 33.04 

cpi 2,153 106.13 45.08 65.00 348.98 870 431.89 1074.94 28.78 5881.88 

cgdp 1,924 179.20 59.57 41.50 438.30 760 84.387 42.44 25.50 218.90 

di 1,972 1.09E+11 3.32E+11 -2.53E+12 1.72E+12 866 -5.21E+10 5.39E+10 -1.43E+11 0 

pf 1,972 -2.72E+11 1.17E+12 -1.08E+13 1.63E+12 866 -9.2E+10 1.04E+11 -2.9E+11 0.00 

hhdebt 1,904 35.53 41.45 0.00 139.48 838 6.41 11.56 0.00 47.30 

pridebt 1,904 47.18 96.66 0.00 760.17 ไม่มีข้อมูล 

uemp 1,972 5.39 50.79 -93.41 923.70 640 5.78 26.25 -55.51 307.09 

lnm2 2,057 11.30 14.52 0.00 35.82 651 29.61 2.09 25.42 34.03 

neer 1,972 91.83 28.75 0.00 131.36 640 67.65 42.01 0.00 153.05 

ltv 1,972 91.68 15.20 37.86 100.00 840 89.94 12.16 58.33 100.00 

pr 2,056 1.67 1.81 -0.75 9.10 826 7.54 5.65 0.50 54.00 

 
ผลการศึกษา (Results) 

ในขั้นแรกผู้วิจัยจะท าการวัดประสิทธิภาพในการท านายก่อนจะน าข้อมูลไปวิเคราะห์ข้อมูลในกระบวนการ
ถัดไป ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกอัลกอริทึมที่คาดว่าจะเหมาะสมต่อข้อมูลที่จะน ามาวิเคราะห์ผ่านกระบวนการทางการ
เรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) ด้วยเทคนิค Feature Important ต่อไป โดยผู้ วิจัยได้น าอัลกอริทึม 
Random Forest และ Gardient Boosting มาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกอัลกอริทึมที่เหมาะสมจากการท าการ
ท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval) ที่ให้ความแม่นย าในการท านายช่วงสูงที่สุดเปรียบเทียบจากสอง
อัลกอริทึมนี้ในการท านายช่วงนี้โมเดลจะเริ่มต้นจากการแบ่งข้อมูลออกเป็นสองส่วนคือ ข้อมูลทดสอบ (Training 
Data) และ ข้อมูลจริง (Test Data) ในสัดส่วนข้อมูลช่วงประมาณ 70-80 ต่อ 20-30 ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของ
ขนาดข้อมูลตัวอย่าง ซึ่งอัลกอริทึมจะท าการน าชุดของข้อมูลทดสอบ (Training Data) มาเรียนรู้ด้วยการ Fit โมเดล
ตามการตั้งค่าอัลกอริทึมของผู้วิจัย หลังจากนั้นโมเดลจะท าการท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval) โดยใช้
การเตรียมข้อมูลในข้างต้นเพื่อท านายช่วงของตัวเลขข้อมูลจริง (Test Data) ในรูปแบบช่วงควอไทล์ 99 ซึ่งถ้าหาก
ข้อมูลตกอยู่ในช่วงควอไทล์ของการท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval) ซึ่งเปรียบเทียบกับตัวเลขข้อมูลจริง 
(Test Data) ก็จะถือว่ามีความแม่นย าและสรุปตัวเลขออกมาทั้งหมดที่สะท้อนถึงประสิทธิภาพความแม่นย าในการ



  

147 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ท านายช่วงข้อมูลนั้น ๆ และจะเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาความเหมาะสมในการเลือกใช้อัลกอริทึมส าหรับการ
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนถัดไป 

ผู้วิจัยพบว่าอัลกอริทึมที่ใช้ท านายช่วงของข้อมูลการตั้งค่าโมเดลที่ใกล้เคียงกันผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็น
ว่าอัลกอริทึม Random Forest ให้ประสิทธิภาพการท านายสูงที่สุดแสดงดังตารางที่ 2 และผลการท านายช่วงข้อมูล 
(Prediction Interval) แสดงดังตารางที่ 3 โดยข้อมูลปัจจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงิน
ในภาพรวมมีความแม่นย าในการท านายช่วงสูงถึง 99.27 % ส าหรับประเทศพัฒนาแล้ว และ 98.27% ส าหรับ
ประเทศตลาดเกิดใหม่ ซึ่งจะเห็นได้ชัดเจนว่าค่าจริงของราคาบ้านค่อนข้างมีแนวโน้มจะตกอยู่ในช่วงควอไทล์ที่ 99 สูง
มากส าหรับอัลกอริทึม Random Forest ในขณะเดียวกันอัลกอริทึม Gardient Boosting ค่าจริงของราคาบ้าน
ค่อนข้างจะหลุดออกจากช่วงการท านาย โดยจ านวนตัวอย่างค่าจริงของราคาบ้านจะขึ้นอยู่กับขนาดตัวอย่างของข้อมูล
ในแต่ละกลุ่ม ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าอัลกอริทึม Random Forest จึงมีความเหมาะสมต่อลักษณะข้อมูลที่ใช้ในทั้ง
สองกลุ่มประเทศและจะถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์ส าหรับเทคนิค Feature Importance ส าหรับขั้นตอนถัดไป 

 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบประสิทธิภาพความแม่นย าในการท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval)  

ลักษณะข้อมลู ความแม่นย าในการท านายช่วง (Prediction Interval) 

ดัชนีราคาที่อยู่อาศัย (hp1) Random Forest Gradient Boosting 

ข้อมูลปจัจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงินต่อราคาบ้าน 

กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว  99.27% 83.33% 

กลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่  98.27% 89.65% 

 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบประเภทของอัลกอริทึมในการท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval)  

กลุ่มประเทศ 
   ประเภทของอัลกอริทึมที่ใช้ในการท านายช่วงดัชนีราคาที่อยู่อาศัย (hp1) 

Random Forest Gradient Boosting 

ข้อมูลปัจจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงินในการท านายช่วงราคาบ้าน 

กลุ่มประเทศ

พัฒนาแล้ว  
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กลุ่มประเทศ 
   ประเภทของอัลกอริทึมที่ใช้ในการท านายช่วงดัชนีราคาที่อยู่อาศัย (hp1) 

Random Forest Gradient Boosting 

กลุ่มประเทศ

ตลาดเกิด

ใหม่  

  

 

เนื่องด้วยจากผลการวิเคราะห์การท านายช่วงของข้อมูล (Prediction Interval) ที่ผ่านมาท าให้ผู้วิจัยได้
พบว่าอัลกอริทึม Random Forest มีความเหมาะสมในการท านายผลการวิ เคราะห์ด้วยเทคนิค Feature 
Importance ซึ่งในกรณีนี้การวิเคราะห์เทคนิค Feature Importance จะเป็นการบ่งบอกถึงค่าสัดส่วนตัวแปรที่มี
ความส าคัญต่อราคาบ้านซึ่งจะแบ่งออกเป็น 5 ควอไทล์ ได้แก่ 0.01, 0.05 , 0.50, 0.95 และ 0.99 และผู้วิจัยได้มีการ
แบ่งข้อมูลเป็นสองส่วนกล่าวคือแบ่งเป็นข้อมูลทดสอบ (Trainnig Data) และ ข้อมูลจริง (Test Data) โดยสัดส่วนของ
ข้อมุลขึ้นอยู่กับขนาดตัวอย่างข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดการค านวนหาค่า R-Squared ที่จะสามารถบอกได้ว่าตัวแปร 
Feature สามารถอธิบายตัวแปร Target ในโมเดลที่ก าหนดขึ้นได้กี่เปอร์เซ็นต์ และค่า Mean Square Error ซึ่งค่านี้
จะ Sensitive กับ Outlier มากเนื่องจากมีการน าค่า Error มายกก าลังสอง จากการค านวณ Feature Importance 
นี้จะสามารถให้ผลลัพธ์ได้ว่าตัวแปรในกลุ่มนั้นๆ แต่ละควอไทล์ต่างๆ จะสามารถมีความส าคัญต่อตัวแปรที่งานวิจัย
สนใจได้และน าไปสู่การวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้อย่างดี 

จากตารางที่  4 ในการวิเคราะห์ด้วยอัลกอริทึม Random Forest ซึ่งได้มีการแบ่งเป็นข้อมูลทดสอบ 
(Training Data) และ ข้อมูลจริง (Test Data) ในสัดส่วน 70 ต่อ 30 และโมเดลได้ระบุผลลัพธ์ของค่า R-Squared ที่
อธิบายถึงความสามารถในการอธิบายของตัวแปรอินระต่อตัวแปรตามของโมเดลนี้เท่ากับ 0.7979 และค่า Mean 
Square Error ที่บอกถึงความคลาดเคลื่องของข้อมูลเท่ากับ 0.1849 โดยผลการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Feature 
Importance พบว่าในช่วง 5 ควอไทล์มีผลลัพธ์ที่แตกต่างกันได้แก่ ควอไทล์ที่ 0.01 มีสัดส่วนของอัตราดอกเบี้ย
นโยบาย อัตราเงินเฟ้อ และการลงทุนโดยตรงภายในประเทศมากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัว
แปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 52.34 %, ควอไทล์ที่ 0.05 มีสัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ ดัชนี
อัตราแลกเปลี่ยที่แท้จริง และการลงทุนโดยตรงภายในประเทศมากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัว
แปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 56.19 %, ควอไทล์ที่ 0.50 มีสัดส่วนของอัตราดอกเบี้ย
นโยบาย สัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และอัตราเงินเฟ้อมากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมด
ตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 65.25 %, ควอไทล์ที่ 0.95 มี
สัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และสัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ มากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุด
ในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 62.91 % และควอไทล์ที่ 0.99 มีสัดส่วนของอัตราดอกเบี้ยนโยบาย อัตราเงินเฟ้อ และ
สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศมากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มี
สัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 55.77% 
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

กรณีที่สองส าหรับกลุ่มตัวแปรในภาพรวมของกลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่ จากตารางที่ 4 ในการวิเคราะห์
ด้วยอัลกอริทึม Random Forest ซึ่งได้มีการแบ่งเป็นข้อมูลทดสอบ (Training Data) และ ข้อมูลจริง (Test Data) 
ในสัดส่วน 70 ต่อ 30 และโมเดลได้ระบุผลลัพธ์ของค่า R-Squared ที่อธิบายถึงความสามารถในการอธิบายของ 
ตัวแปรอินระต่อตัวแปรตามของโมเดลนี้เท่ากับ 0.9383 และค่า Mean Square Error ที่บอกถึงความคลาดเคลื่อง
ของข้อมูลเท่ากับ 0.0659 โดยผลการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค Feature Importance พบว่าในช่วง 5 ควอไทล์มีผลลัพธ์
ที่แตกต่างกันได้แก่ ควอไทล์ที่ 0.01 มีสัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ
และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง มากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุด
ในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 86.66%, ควอไทล์ที่ 0.05 มีสัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวล
รวมภายในประเทศ และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริงมากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปร 
นี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 91.46%, ควอไทล์ที่ 0.50 มีสัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ สัดส่วน
สินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริงมากที่ สุดจากตัวแปรทั้งหมด
ตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 89.13%, ควอไทล์ที่ 0.95  
มีสัดส่วนของ สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริงและอัตราเงินเฟ้อ 
มากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัวแปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง  
81.78 % และควอไทล์ที่ 0.99 มีสัดส่วนของอัตราเงินเฟ้อ สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศและ
สัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ มากที่สุดจากตัวแปรทั้งหมดตามล าดับ โดยทั้งสามตัว
แปรนี้มีสัดส่วนที่ส าคัญที่สุดในการก าหนดราคาบ้านสูงถึง 90.35% 

จากผลการวิเคราะห์ Feature Importance ของทั้งสองกลุ่มประเทศ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าอัตราเงินเฟ้อ
เป็นปัจจัยที่ค่อนข้างส าคัญในการก าหนดราคาบ้าน ซึ่งมีอิทธิพลมาก ๆ ในกลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่ทั้งในช่วงความ
เสี่ยงด้านสูงและความเสี่ยงด้านต่ า ทั้งนี้ส าหรับตัวแปรด้านนโยบายการเงินในกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วจะพบว่าอัตรา
ดอกเบี้ยนโยบายค่อนข้างมีความส าคัญในการก าหนดทิศทางของราคาบ้าน ในขณะเดียวกันดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่
แท้จริงค่อนข้างเป็นปัจจัยด้านการเงินที่ส าคัญในการก าหนดทิศทางของราคาบ้าน ส าหรับความเสี่ยงด้านสูงของทั้ง
สองกลุ่มประเทศจะพบว่าอัตราเงินเฟ้อและสัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ค่อนข้างที่จะมี
อิทธิพลสูงต่อการก าหนดราคาบ้าน ซึ่งทั้งสองปัจจัยนี้แทบจะเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดราคาบ้านในทุกช่วงราคา 
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ตารางที่ 4 การท า Feature Importance ส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงิน 

Feature Importance  

ข้อมูลปัจจัยทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงิน 

 

กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว (Advanced Economies: AEs) 

Algorithm : 

Random Forest 

Train Data/Test Data = 70:30 R2 Score/MSE Score = 0.7979/0.1849 

 

กลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่ (Emerging Market Economies: EMEs) 

Algorithm : 

Random Forest 

Train Data/Test Data = 70:30 R2 Score/MSE Score = 0.9383/0.0659 

 
ในส่วนถัดไปส าหรับการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ด้วยแบบจ าลอง Quantile Regression ผู้วิจัยได้ท าการหา

ค่าสัมประสิทธิ์ของกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วและประเทศตลาดเกิดใหม่เปรียบเทียบกันในการวิเคราะห์หาปัจจัยที่ส่งผล
กระทบต่อราคาบ้านในระหว่างขนาดของเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน และมีการก าหนดขอบเขตของควอไทล์ทั้งหมด 5 ควอ
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ไทล์ได้แก่ 0.01, 0.05, 0.50, 0.95 และ 0.99 เพื่อวิเคราะห์ถึงความเสี่ยงด้านต่ าและความเสี่ยงด้านสูงของราคาบ้าน 
ทั้งนี้ในการวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลอง Quantile Regression ผู้วิจัยได้เพิ่มเทคนิคสุ่มซ้ า (Bootstrapping Techniques) 
เป็นเทคนิคที่ใช้ในการประมาณค่ารูปแบบหนึ่ง โดยไม่ต้องอาศัยการกระจายมาตรฐาน ซึ่งจะเป็นการน ากลุ่มตัวอย่างที่
ได้นั้น เปรียบเป็นประชากรสมมติ หลังจากนั้นจะท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่ างแบบใส่คืน (Sampling with Replacement) 
ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่มีหาค่าสถิติที่ต้องการ เช่น ค่าเฉลี่ยหลังจากนั้นจะทวนกระบวนการที่ 2 และ 3 ใหม่ หลายๆ 
รอบ (เช่น 1,000 รอบ ขึ้นไป) น าค่าสถิติที่ได้มาสร้างช่วงเชื่อมั่น เช่น หาเปอร์เซ็นต์ไทล์ที่ 5 และ 95 จากค่าสถิติจาก
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเพื่อหาขอบบนและขอบล่าง โดยวิธีนี้จะช่วงเสริมให้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์ด้วยแบบจ าลอง 
Quantile Regression ในช่วงควอไทล์ต่างๆ ที่ผู้วิจัยได้ก าหนดขึ้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

โดยผลการวิเคราะห์ดังกล่าวพบว่าส าหรับกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว จากตารางที่ 5 จะพบว่าในกลุ่มความเสี่ยง
ด้านต่ าของราคาบ้าน (ควอไทล์ที่  0.01 และ 0.05 ) จะมีปัจจัยทางด้านสัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณพ์มวลรวม
ภายในประเทศ (cgdp), สัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (hhdebt), อัตราการว่างงาน 
(unemp) และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง (neer) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงบวก  และปัจจัย
ทางด้านมูลค่าการลงทุนในหลักทรัพย์สุทธิ (pf), สัดส่วนหนี้สินของภาคเอกชนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ 
(pridebt) และอัตราดอกเบี้ยนโยบายเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงลบ ในขณะเดียวกันกลุ่มความเสี่ยงด้าน
สูงของราคาบ้าน (ควอไทล์ที่ 0.95 และ 0.99) จะมีปัจจัยทางด้านดัชนีอัตราเงินเฟ้อ (cpi), สัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (hhdebt), อัตราการว่างงาน (unemp) และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง (neer) 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงบวก และปัจจัยทางด้านสัดส่วนหนี้สินของภาคเอกชนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศ (pridebt) และปริมาณเงินตามความหมายกว้าง  (lnm2) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงลบ 
 ส าหรับกลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่ จากตารางที่ 5 จะพบว่าในกลุ่มความเสี่ยงด้านต่ าของราคาบ้าน (ควอไทล์
ที่ 0.01 และ 0.05) จะมีปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (lngdp) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้าน
ในเชิงลบ ในขณะเดียวกันกลุ่มความเสี่ยงด้านสูงของราคาบ้าน (ควอไทล์ที่ 0.95 และ 0.99) จะมีปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายใประเทศ (lngdp), มูลค่าการลงทุนโดยตรงสุทธิ (lngdp) และดัชนีอัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง 
(neer) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงบวก อย่างไรก็ตามส าหรับทั้งประเทศตลาดเกิดใหม่และประเทศพัมนา
แล้วจะพบว่ามีปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาบ้านทั้งในความเสี่ยงด้านสูงและด้านต่ าได้แก่ปัจจัยทางด้านอัตราเงินเฟ้อ  (cpi) , 
สัดส่วนสินเชื่อต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (cgdp), มูลค่าการลงทุนในหลักทรัพย์สุทธิ (pf) และปริมาณเงิน
ตามความหมายกว้าง (lnm2) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงบวก และปัจจัยทางด้านสัดส่วนหนี้สิน
ครัวเรือนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (hhdebt) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาบ้านในเชิงลบ 
 โดยสรุปแล้วผลการวิเคราะห์ของกลุ่มตัวแปรทางด้านภาคเศรษฐกิจจริงและปัจจัยทางด้านภาคการเงินใน
ภาพรวมจะพบว่าปัจจัยทางด้านอัตราเงินเฟ้อ (cpi) , สัดส่วนหนี้สินครัวเรือนต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ 
(hhdebt), ปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (lnm2) และ อัตราแลกเปลี่ยนที่แท้จริง (neer) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ราคาบ้านทุกช่วงของราคาในทุกกลุ่มประเทศที่ได้ขอบเขตไว้ในงานวิจัยนี้ ในขณะเดียวกันปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ
อย่างอัตราการว่างงาน (umemp) จะส่งผลในทุกช่วงราคาเพียงแค่ในกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วเท่านั้นและ ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (lngdp) จะผลต่อราคาบ้านในทุกช่วงราคาเฉพาะในกลุ่มประเทศตลาดเกิด
ใหม่ซึ่งในประเทศพัฒนาแล้วจะส่งผลในเฉพาะกรณีราคาบ้านมีความเสี่ยงด้านสูงมาก (ควอไทล์ที่ 0.99) ทั้งนี้ในกลุ่ม
ปัจจัยทางด้านนโยบายการเงินอย่างอัตราดอกเบี้ยนโยบาย (pr) จะส่งผลเพียงแค่ในกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วในเกือบ
ทุกช่วงของราคาบ้านยกเว้นในช่วงความเสี่ยงสูงมาก (ควอไทล์ที่ 0.99) และประกอบกับเครื่องมือ Loan-to-Value 
(ltv) จะส่งผลต่อความเสี่ยงด้านสูงของทั้งสองกลุ่มประเทศเท่านั้น ซึ่งส่งผลลบต่อประเทศพัฒนาแล้วและส่งผลบวกตอ่
กลุ่มประเทศก าลังพัฒนาไปในทิศทางเดียวกันกับปริมาณเงินตามความหมายกว้าง (lnm2) และสวนทางกับดัชนีอัตรา
แลกเปลี่ยนที่แท้จริง (neer) ในทางตรงกันข้าม  
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
จากผลการวิเคราะห์สรุปได้แสดงดังตารางที่ 6 เมื่อมองในภาพรวมแล้วของปัจจัยก าหนดหลักจะพบว่าปัจจัย

ทางด้านอัตราเงินเฟ้อถือว่าเป็นปัจจัยที่ค่อนข้างส าคัญในการก าหนดราคาบ้านทั้งในช่วงความเสี่ยงด้านต่ าและความ
เสี่ยงด้านสูงของทั้งสองกลุ่มประเทศ ในขณะเดียวกันปัจจัยที่ดูส าคัญไม่แพ้กันคือปัจจัยทางด้านปริมาณสินเชื่อ  
ซึ่งส าหรับประเทศตลาดเกิดใหม่แล้วสองปัจจัยนี้ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาบ้านในทิศทางบวกในทุกช่วงความ
เสี่ยงราคา อย่างไรก็ตามสองปัจจัยนี้จะส่งผลในทิศทางบวกก็ต่อเมื่ออยู่ในช่วงความเสี่ยงด้านสูงของราคาบ้านในกลุ่ม
ประเทศพัฒนาแล้วเท่านั้น โดยในช่วงความเสี่ยงด้านต่ าราคาบ้านของกลุ่มประเทศพัฒนาแล้วจะมีปัจจัยก าหนดที่
ส าคัญคือปัจจัยด้านการลงทุนโดยตรงที่ส่งผลในเชงิบวกต่อราคาบ้าน จากผลการวิเคราะห์ในภาพรวมสะท้อนได้วา่การ
ที่ขนาดปริมาณสินเชื่อและระดับราคาสินค้าที่เพิ่มสูงขึ้นท าให้ราคาบ้านมีโอกาสที่จะเพิ่มขึ้นสูงขึ้นไปอีกอย่างต่อเนื่อง
ได้ประกอบกับปัจจุบันที่อัตราเงินเฟ้อค่อนข้างสูง ดังนั้นธนาคารกลางหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจ าเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องเข้ามาก ากับดูแลเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ เพราะเมื่อพิจารณาจากสถานการณ์ในปัจจุบันหนี้สินของภาค
ครัวเรือนและภาคเอกชนก็มีแนวโน้มพุ่งสูงขึ้นกว่าปกติ ถ้าหากปริมาณสินเชื่อเพิ่มมากขึ้นและมีแรงสนับสนุนจาก
ปัจจัยด้านเงินเฟ้อก็เป็นชนวนที่อาจจจะน าไปสู่ความเสี่ยงต่อการเกิดวิกฤติเศรษฐกิจได้ ทั้งนี้ส าหรับการใช้นโยบาย
การเงินที่เหมาะสมของธนาคารกลางส าหรับในประเทศพัฒนาแล้วจะพบว่าในกรณีที่ราคาบ้านอยู่ในช่วงสภาวะความ
เสี่ยงด้านต่ ามาก (ควอไทล์ที่ 0.01) หรือสูงมาก (ควอไทล์ที่ 0.99) ควรที่จะใช้อัตราดอกเบี้ยนโยบายในการควบคุม ใน
ขณะเดียวกันถ้าหากราคาบ้านอยู่ในช่วงสภาวะความเสี่ยงด้านต่ า (ควอไทล์ที่ 0.05) หรือสูง (ควอไทล์ที่ 0.95) ควรที่
จะมีการควบคุมในอัตราแลกเปลี่ยนมากกว่า นอกจากนี้ส าหรับกลุ่มประเทศตลาดเกิดใหม่ควรที่จะใช้เครื่องมืออัตรา
แลกเปลี่ยนในการควบคุมราคาบ้านในทุกช่วงความเสี่ยงมากกว่าทั้ง โดยการใช้เครื่องมือ Loan-to-Value จะมีผลต่อ
การก าหนดราคาบ้านเพียงแค่ในช่วงความเสี่ยงด้านต่ าของประเทศตลาดเกิดใหม่ในขณะที่กรณีอ่ืน ๆ เครื่องมือนี้ไม่
ค่อยส่งผลต่อการก าหนดราคาบ้านเท่าที่ควรเมื่อมีผลกระทบจากปัจจัยอ่ืน ๆ ทางภาคเศรษฐกิจจริงและภาคการเงิน
รวมอยู่ด้วย 

   
ตารางที่ 6 ผลสรุปปัจจัยส าคัญในการก าหนดและมีอิทธิพลต่อราคาบ้าน 

รูปแบบการ
วิเคราะห์ 

ผลสรุปปัจจัยส าคัญในการก าหนดและมีอิทธิพลต่อราคาบ้าน 

กลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว  กลุ่มประเทศก าลังพัฒนา 
ช่วงความเสี่ยงด้านต่ า ช่วงความเสี่ยงด้านสูง ช่วงความเสี่ยงด้านต่ า ช่วงความเสี่ยงด้านสูง 

0.01 0.05 0.95 0.99 0.01 0.05 0.95 0.99 

Feature 
Importance 

pr (25.68%) 
cpi 

(29.67%) 
cpi  

(34.24%) 
pr (25.89%) 

cpi 
(47.34%) 

cpi 
(51.43%) 

cgdp 
(34.44%) 

cpi  
(49.38%) 

cpi 
(13.42%) 

neer 
(17.15%) 

cgdp 
(14.68%) 

cpi 
(19.22%) 

cgdp 
(28.10%) 

cgdp 
(31.85%) 

neer 
(28.38%) 

Cgdp 
(27.95%) 

di (13.24%) 
di  

(9.37%) 
hhdebt 
(12.65%) 

cgdp 
(10.66%) 

neer 
(11.22%) 

neer 
(11.82%) 

cpi 
(18.96%) 

hhdebt 
(13.62%) 

Quantile 
Regression 

cpi (-) cpi (+) cpi (+) 

di (+) cgdp (+) cgdp (+) 

  
 ดังนั้น ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้จึงพบว่าแนวโน้มของราคาบ้านขึ้นอยู่กับปัจจัยหลักสองชนิดคืออัตราเงินเฟ้อและ
ขนาดปริมาณสินเชื่อซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาที่ชี้ว่าสองปัจจัยนี้เป็นชนวนที่น าไปสู่วิกฤติเศรษฐกิจที่ผ่านมา
และเครื่องมือที่เข้ามาควบคุมเสถียรภาพคือเครื่องนโยบายการเงินที่ค้นพบก็สอดคล้องถึงความส าคัญของงานวิจัยที่
ผ่านมา อย่างไรก็ตามงานวิจัยชิ้นนี้ยังคงมีข้อจ ากัดคือข้อมูลที่สามารถค้นพบได้และความสามารถในการน าอัลกอริทึม
มาใช้รวมถึงเทคนิคทางการเรียนรู้ของเครื่องที่สามารถเสนอมุมมองการวิเคราะห์ได้มากกว่านี้เช่น การท านายราคา
บ้านในอนาคตจากข้อมูลที่มีอยู่เป็นต้น ข้อจ ากัดเหล่านี้จะน าไปสู่ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคตก็เป็นได้ 
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การวิเคราะห์ประสิทธิภาพการผลติอ้อยของเกษตรกรในจังหวัดสุโขทัย 
AN ANALYSIS OF SUGARCANE PRODUCTION EFFICIENCY  

OF FARMERS IN SUKHOTHAI 
 

มาริษา ตรีดารา1* และมาฆะสิริ เชาวกุล2 

1*, 2 คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์ และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 
Marisa Treedara1* and Makasiri Chaowagul2 
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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือ เพื่อประมาณการฟังก์ชันการผลิต วัดประสิทธิภาพการใช้ปัจจัยในการ
ผลิตอ้อย และประสิทธิภาพทางเทคนิคของเกษตรกรผู้ผลิตอ้อยในจังหวัดสุโขทัย ปีการเพาะปลูก 2561/62 ด้วย
แบบจ าลองแบบ Stochastic Production Frontier โดยใช้วิธี Maximum Likelihood ในการประมาณการ  
โดยแบ่งผลผลิตอ้อยที่ใช้ศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ ผลผลิตจากอ้อยปลูกใหม่ของเกษตรกรจ านวน 137 ราย และ
ผลผลิตจากอ้อยตอจากเกษตรกรจ านวน 276 ราย ผลการศึกษา พบว่า แรงงานคนและปัญหาเรื่องภัยแล้งเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อผลผลิตอ้อยปลูกใหม่ แตกต่างจากอ้อยตอที่ปริมาณปุ๋ยเป็นปัจจัยส าคัญต่อผลผลิต ส่วน
ระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคในอ้อยปลูกใหม่ มีค่าตั้งแต่ 0.5599 ถึง 0.9662 และมีค่าเฉลี่ยระดับประสิทธิภาพ
การผลิต เท่ากับ 0.9093 ส่วนอ้อยตอระดับประสิทธิภาพทางเทคนิค มีค่าตั้งแต่ 0.8161 ถึง 1.0000 และเฉลี่ย
เท่ากับ 0.9875 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเกษตรกรส่วนใหญ่มีระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคในการผลิตอ้อยสูง 
ค าส าคัญ : 1) อ้อย 2) ประสิทธิภาพการใช้ปัจจัยการผลิต  3) ประสิทธิภาพทางเทคนิค 4) Stochastic 

Production Frontier 
 
Abstract 

The objectives of this study were to estimate the production function and to 
measure the efficiency of sugarcane planting factors and technical efficiency of sugarcane 
farmers in Sukhothai province in planting year 2018/19 using the Stochastic Production Frontier 
and using the Maximum Likelihood method in estimation. The product of sugarcane in this 
study was divided into 2 parts , newly planted sugarcane of 137 farmers and stubble sugarcane 
of 276 farmers. The results of the study revealed that human labor and drought significant 
factors affectinf new sugarcane production which were different from sugarcane stubble 
production where the amount of fertilizer was an important factor on yield. For technical 
efficiency levels of the farmers in newly planted sugarcane were between  0.5599 to 0.9662 in 
which the average production efficiency level was 0.9093. For the sugarcane stubble they were 
between 0.8161 to 1.0000 and the average was 0.9875. It showed that most farmers have high 
level of technical efficiency in sugar cane production.  
Keywords:  1)  Sugarcane 2 )  efficiency of inputs used 3 )  technical efficiency 4 ) Stochastic 

Production Frontier 
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บทน า (Introduction) 

อ้อยเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของโลก และเป็นพืชตั้งต้นของการผลิตน้ าตาลซึ่งเป็นวัตถุดิบอาหารที่
ส าคัญของคนทั่วโลก ส าหรับประเทศไทยถือว่าเป็ฯผู้ผลิตรายใหญ่อันดับ 4 ของโลก (ร้อยละ 8.1) รองจาก
ประเทศอินเดีย (ร้อยละ 19.1) บราซิล (ร้อยละ 16.4) และสหภาพยุโรป (ร้อยละ 10.0) แ ต่เนื่องจาก
อุตสาหกรรมน้ าตาลของโลกยังเน้นการผลิตเพื่อใช้บริโภคภายในประเทศท าให้อินเดียที่เป็นผู้บริโภครายใหญ่ของ
โลกไม่ได้เป็นผู้ส่งออกน้ าตาลรายใหญ่ของโลก การส่งออกน้ าตาลทรายดิบของประเทศไทยนั้นเป็นอันดับที่ 2 ของ
โลก คิดสัดส่วน 18.0% ของการส่งออกน้ าตาลในตลาดโลก รองจากบราซิล (46.4%) และการส่งออกน้ าตาล
ทรายขาวบริสุทธิ์นั้น ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกอันดับ 1 ของโลก คิดเป็นสัดส่วน 20.4% ของปริมาณการส่งออก
น้ าตาลทรายขาวบริสุทธิ์ในตลาดโลก (Phitsanulok Provincial Agriculture and Cooperative office, 2021, 
pp. 50-51) อ้อยจึงเป็นพืชเศรษฐกิจที่น่าสนใจอีกชนิดหนึ่งที่มีการส่งเสริมให้ชาวนาหันมาเปลี่ยนไร่นาเป็นไร่อ้อย  

จังหวัดสุโขทัยเป็นจังหวัดที่มีพื้นที่เพาะปลูกเป็นอันดับที่ 4 ของภาคเหนือในปีการเพาะปลูก 2564/65 
โดยมีพื้นที่ปลูกอ้อยทั้งหมด 390,324 ไร่ แบ่งเป็นพื้นที่อ้อยส่งโรงงาน 269,572 ไร่ มีปริมาณผลผลิตอ้อยทั้งหมด 
2,675,653 ตัน เป็นปริมาณอ้อยส่งเข้าหีบทั้งหมด 2,331,800 ตัน ผลผลิตเฉลี่ย 8.65ตัน/ไร่ (Office of the 
Cane and Sugar Board, 2022, pp. 8-10) ถือเป็นแหล่งปลูกอ้อยที่ส าคัญ เพราะความเหมาะสมด้านพื้นที่ที่
ส่วนใหญ่เป็นพื้นที่ราบ และสภาพภูมิอากาศเหมาะส าหรับการปลูกอ้อย มีการจ าแนกตามเขตเหมาะสมเป็นเขต
เหมาะสมสูง จ านวน 260,009 ไร่ เขตเหมาะสมปานกลาง 61,211  ไร่ เขตเหมาะสมเล็กน้อย 37,514 ไร่ เขตไม่
เหมาะสม 7,097 ไร่ และเขตป่าไม้11,457 ไร่ (ตาราง 1) มีโรงงานน้ าตาลในพื้นที่ใกล้เคียง 2 โรงงาน คือ โรงงาน
น้ าตาลทิพย์สุโขทัย และโรงงานไทยเอกลักษณ์และอยู่บนพื้นที่การคิดค านวณราคาอ้อยเขต 1 และเมื่อแบ่งตาม
เขตการค านวณราคาอ้อยแล้ว จังหวัดสุโขทัยอยู่ในเขตการค านวณราคาที่ 1 คือเขตโรงงานน้ าตาลทิพย์สุโขทัย 
และไทยเอกลักษณ์ ตามรายงานการผลิตน้ าตาลทรายของโรงงานน้ าตาลทั่วประเทศปีการผลิต 2563/64 พบว่า 
ปริมาณอ้อยเข้าหีบแบ่งเป็นอ้อยสดทั้งหมด 951,339.690 ตัน และอ้อยไฟไหม้ 1,065,331.360 ตัน รวมปริมาณ
อ้อย ทั้งหมด 2,016,671.050 ตัน (ตาราง 2) 

เกษตรกรส่วนใหญ่ประสบกับปัญหาปริมาณผลผลิตเฉลี่ยต่อไร่ไม่คงที่ในระยะเวลา 10 ปีย้อนหลังพบว่า
ผลผลิตของอ้อยเฉลี่ยต่อไร่ในจังหวัดสุโขทัยมีการลดต่ าลง จากเมื่อปีการเพาะปลูก 2555/2556 มีผลผลิตอ้อย
เฉลี่ยต่อไร่เท่ากับ 11.55 ตันต่อไร่ ซึ่งลดลงในปีการเพาะปลูก 2564/65 เท่ากับ 8.65 ตันต่อไร่ (ตาราง 3) เมื่อ
เทียบผลผลิตต่อไร่ของจังหวัดสุโขทัยกับจังหวัดอ่ืนๆ พบว่าเกือบทุกจังหวัดส่วนใหญ่มีปัญหาประสิทธิภาพคือ
ผลผลิตต่อไร่ลดลง และต้นทุนการผลิตที่มีแนวโน้มสูงขึ้น ราคาน้ ามันที่เพิ่มขึ้นส่งผลให้ราคาปุ๋ย และสารเคมี 
ค่าจ้างแรงงานและค่าเช่าที่ดินเพิ่มขึ้น ประกอบกับปัญหาภัยธรรมชาติ ท าให้ประสิทธิภาพในการผลิตลดลงส่งผล
ให้เกิดการขาดทุน 

จุดมุ่งหมายของบทความนี้คือ เพื่อประมาณการฟังก์ชันการผลิตและวัดประสิทธิภาพการใช้ปัจจัยในการ
ผลิตอ้อยของเกษตรกรผู้ปลูกอ้อยในจังหวัดสุโขทัย 

 
ตาราง 1 พื้นที่เขตเหมาะสมส าหรับอ้อยโรงงานระดับอ าเภอ 

อ าเภอ 
พ้ืนที่แยกตามเขตเหมาะสม (ไร่) 

S1  
เหมาะสมสูง 

S2 เหมาะสม
ปานกลาง 

S3 เหมาะสม
เล็กน้อย 

N  
ไม่เหมาะสม 

F  
เขตป่าไม้ 

รวม
ทั้งหมด 

เมืองสุโขทัย 368 2,042 359 28 742 3,539 
กงไกรลาศ 398 32 24 - - 454 
คีรีมาศ 26,244 3,794 7,045 195 2,447 39,725 
ทุ่งเสลี่ยม 2,575 8,875 2,894 38 750 15,133 
บ้านด่านลานหอย 5,572 1,630 1,937 38 208 9,385 
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อ าเภอ 
พ้ืนที่แยกตามเขตเหมาะสม (ไร่) 

S1  
เหมาะสมสูง 

S2 เหมาะสม
ปานกลาง 

S3 เหมาะสม
เล็กน้อย 

N  
ไม่เหมาะสม 

F  
เขตป่าไม้ 

รวม
ทั้งหมด 

ศรีนคร 36,439 8,189 1,678 274 388 46,968 
ศรีสัชนาลยั 54,272 11,605 19,726 6,343 6,803 98,749 
ศรีส าโรง 10,451 5,521 2,445 159 65 18,641 
สวรรคโลก 123,690 19,523 1,405 22 54 144,694 
รวม 260,009 61,211 37,514 7,097 11,457 377,288 
ท่ีมา : ส านักงานเกษตรและสหกรณ์จังหวัดสุโขทัย  

 
ตาราง 2 รายงานการผลิตปริมาณอ้อยเข้าหีบเขต 1 ปีการเพาะปลูก2563/64 

ชื่อโรงงาน     
  

ปริมาณอ้อยเข้าหีบ   รวมปริมาณอ้อย  
 (ตัน)  

เฉลี่ย C.C.S 
ถึงวันนี ้ อ้อยสด (ตัน)   อ้อยไฟไหม้ (ตัน)  

เขต 1 

ทิพย์สุโขทัย(อุตรดิตถ์) 898,544.350 52,795.340 951,339.690 12.84 

ไทยเอกลักษณ ์ 1,015,143.080 50,188.280 1,065,331.360 13.10 

รวม 1,913,687.43 102,983.620 2,016,671.050  
ท่ีมา : ส านักงานคณะกรรมการอ้อยและน้ าตาลทราย ปีการเพาะปลูก 2563/64 
 

ตาราง 3 ผลผลิตของอ้อยเฉลี่ยตันต่อไร่ของจังหวัดที่มีการปลูกอ้อยในจังหวัดภาคเหนือ ตั้งแต่ปีการเพาะปลูก 
2555/2556 ถึง 2564/2565  

จังหวัด 
ผลผลิตเฉลี่ย (ตัน/ไร่) 

2555/ 
56 

2556/ 
57 

2557/ 
58 

2558/ 
59 

2559/ 
60 

2560/61 2561/62 2562/63 2563/64 2564/65 

แพร ่ 10.09 10.47 11.32 8.92 9.85 11.75 10.89 8.02 7.64 10.01 

อุตรดิตถ ์ 11.72 10.78 11.28 8.90 9.9 11.84 11.18 6.99 5.67 8.01 

สุโขทัย 11.55 11.19 11.19 9.15 9.88 11.90 11.05 7.55 6.74 8.65 

ตาก 10.67 10.64 11.14 8.86 9.5 11.79 10.78 6.40 5.53 7.83 

ก าแพงเพชร 11.58 11.17 11.17 9.56 9.65 11.87 10.84 7.16 6.78 8.10 

นครสวรรค์ 11.55 11.11 11.11 8.81 9.35 11.83 10.64 6.99 6.25 8.09 

พิษณุโลก 11.58 11.04 11.14 8.91 9.8 12.00 11.10 7.25 6.51 8.36 

พิจิตร 11.65 11.75 11.25 9.89 9.75 11.90 11.36 6.85 5.68 7.67 

เพชรบูรณ์ 11.73 11.22 11.11 9.10 9.58 11.89 10.74 7.25 7.03 9.43 

ท่ีมา : ส านักงานคณะกรรมการอ้อยและน้ าตาลทราย 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology) 

ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษาคือ เกษตรกรผู้ผลิตอ้อยในพื้นที่จังหวัดสุ โขทัย โดเก็บข้อมูลผ่าน
แบบสอบถามกับเกษตรกรผู้ผลิตอ้อยที่เข้าร่วมโควตากับโรงงานน้ าตาลไทยเอกลักษณ์และโรงงานน้ าตาลทิพย์
สุโขทัย ก าหนดตัวอย่างตามจ านวนเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนกับโรงงานน้ าตาล 2 โรงงาน ใช้ข้อมูลประจ าปีการผลิต 
2561/62 จ านวน 309 ราย 
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การวัดประสิทธิภาพการผลิตด้วย แบบจ าลอง Stochastic Production Frontier  

Yi = f (Xi; b) + I...............(1) 

I = vi - ui...........................(2) 
       i = 1, 2, …, N 
     เมื่อ Yi  คือ ผลผลิตของหน่วยการผลิตที่ i  

f (Xi; b) คือ ฟังก์ชันขอบเขตผลผลิต (เช่น ฟังก์ชันผลผลิตของ Cobb-Douglass หรือ Translog)  
Xi คือ ปริมาณปัจจัยการผลิตของหน่วยการผลิตที่ i 
b คือ สัมประสิทธิ์ที่ต้องการประมาณค่า 

I คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการผลิตที่ i ประกอบด้วย 
vi คือ ความคลาดเคลื่อนสุ่ม (random error) ภายนอกของหน่วยการผลิตที่ i พิจารณาถึงความ

คลาดเคลื่อนจากการวัดปัจจัยเชิงสุ่มอ่ืน ๆ (measurement errors) เป็นความคลาดเคลื่อนจากการรบกวนแบบ
ฉับพลัน (random shock) ซึ่งอยู่นอกเหนือการควบคุมของผู้ผลิต 

ui คือ ความคลาดเคลื่อนสุ่มภายในของหน่วยการผลิตที่ i จากความไม่มีประสิทธิภาพ (Random 
error) เป็นตัวแปรสุ่มที่มีค่าไม่ติดลบ (non-negative random variable) (ui ≥ 0) ซึ่งหากค่า ui เท่ากับ 0 บ่ง
บอกถึงความมีประสิทธิภาพในการผลิตที่สูงมากในการผลิตนั้น ๆ แต่หาก ค่า ui สูง หมายความว่า เกษตรกรราย
นั้น ๆ มีความสามารถในการผลิตน้อย 

พิจารณาความคลาดเคลื่อนทางสถิติ (Statistical noise errors) หรือค่า v และ ความคลาดเคลื่อนจาก
ความไม่มีประสิทธิภาพของหน่วยการผลิต (Inefficiency errors) หรือค่า u เพื่อการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ของ
แบบจ าลอง Stochastic Frontier และแบบจ าลองความด้อยประสิทธิภาพในการผลิต 

สาเหตุการเกิดความไม่มีประสิทธิภาพ สามารถหาได้จาก 

ui = δ0 + δ1z1 + …+ δnzn + wi.............(3) 
 z แทนค่า ตัวแปรที่อธิบายการเกิดความด้อยประสิทธิภาพ 
 w แทนค่า ตัวแปรสุ่มที่มีค่าติดลบ 

ซึ่งประสิทธิภาพเชิงเทคนิคของเกษตรกร (Technical Efficiency : TE) หาได้จาก 
 TEi = Yi/f (f (Xi; b) + vi....................(4) 
 โดยการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ของแบบจ าลอง Stochastic Frontier และแบบจ าลองความด้อย
ประสิทธิภาพในการผลิต ใช้วิธีการประมาณค่าแบบ Simultaneous ด้วยวิธี Maximum Likelihood 

ส าหรับการศึกษานี้  ฟั งก์ชันที่ ใช้ประมาณการคือ Cobb-Douglas Function ในรูปแบบของ 
Stochastic Production Frontier ในรูป Logarithm ดังนี้ 

lnY = lnb0 + b1 lnX1 + b2 lnX2 + b3 lnX3 + b4 lnX4 + b5 lnD1 + b6 lnD2 + b7 lnD3 + vi – ui 
 
ตัวแปรด้านผลผลิต 

 1. ตัวแปร y คือ ปริมาณผลผลิตอ้อย (ตัน/ไร่) ที่เกษตรกรผู้ผลิตอ้อยในจังหวัดสุโขทัยได้รับ 
ตัวแปรด้านปัจจัยการผลิต 
 1. ตัวแปร x1 คือ การเตรียมดิน (บาท/ไร่) 
 2. ตัวแปร x2 คือ แรงงานคน (บาท/ไร่) 
 3. ตัวแปร x3 คือ ปุ๋ย (กิโลกรัม/ไร่) 
 4. ตัวแปร x4 คือ สารเคมี (บาท/ไร่) 
 5. ตัวแปรหุ่นD1 คือ ปัญหาภัยแล้ง 
 6. ตัวแปรหุ่น D2 คือ ปัญหาเรื่องน้ า 



  

159 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 7. ตัวแปรหุ่น D3 คือปัญหาเรื่องดิน  
 สมการความไม่มีประสิทธิภาพเชิงเทคนิคการผลิตสามารถสร้างรูปแบบได้ดังนี้ 
 

ui = δ0 + δ1 age + δ2 edu + δ3 exp + wi 
 
 1. ตัวแปร age สามารถบอกค่าความไม่มีประสิทธิภาพได้ โดยถ้าเกษตรกรผู้ผลิตอ้อยรายนั้น ๆ ที่มีอายุ 
40 ปีขึ้นไปจะท าให้ความไม่มีประสิทธิภาพลดลง เพราะเกษตรกรที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไปจะมีความรู้และ
ประสบการณ์มากกว่าคนอายุน้อย 
 2. ตัวแปร edu คือระดับการศึกษาของเกษตรกร สามารถบอกความไม่มีประสิทธิภาพได้ โดยถ้าหาก
เกษตรกรผู้ผลิตอ้อยมีระดับการศึกษาที่ดี ก็จะท าให้ความไม่มีประสิทธิภาพลดลง เพราะเกษตรกรอาจจะน า
ความรู้ที่ได้รับจากาการศึกษามาปรับปรุงการผลิตอ้อย 
 3. ตัวแปร exp สามารถบอกความไม่มีประสิทธิภาพได้ โดยหากเกษตรกรมีจ านวนปีประสบการณ์ใน
การผลิตอ้อยมาก จะท าให้ความไม่มีประสิทธิภาพลดลง 
 
ผลการศึกษา (Results) 
1. ลักษณะพื้นที่ การเก็บเกี่ยวผลผลิตของเกษตรกรตัวอย่าง 

พื้นที่การศึกษาจังหวัดสุโขทัย ตั้งอยู่บริเวณภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีลักษณะเป็นพื้นที่ราบ
ลุ่ม เหมาะสมแก่การเพาะปลูก ทั้ง 9 อ าเภอในจังหวัดสุโขทัย มีการเพาะปลูกอ้อยทุกอ าเภอ แต่ส่วนใหญ่อ าเภอที่
มีการผลิตอ้อยมากที่สุด คือ อ าเภอศรีสัชนาลัย อ าเภอสวรรคโลก และอ าเภอศรีนคร ซึ่งพื้นที่ใกล้กับโรงงาน
น้ าตาลเอกลักษณ์ และโรงงานน้ าตาลทิพย์สุโขทัย เกษตรผู้ผลิตอ้อยกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดสุโขทัย ส่งผลผลิตเข้า
โรงงานไทยเอกลักษณ์ จ านวน 55 ราย คิดเป็น ร้อยละ 17.80 และ จ านวน 254 ราย ส่งผลผลิตเข้าโรงงานทิพย์
สุโขทัย คิดเป็น ร้อยละ 82.20 เปรียบเทียบเพศของเกษตรกรพบว่า มีเกษตรกรเพศชาย ทั้งหมด 102 ราย คิด
เป็นร้อยละ 33 และเพศหญิง 207 ราย คิดเป็นร้อยละ 67 โดยอายุเฉลี่ยของกลุ่มเกษตรกรกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 53 
ปี ซึ่งในที่นี้มีอายุเกษตรกรที่มากที่สุด คือ 72 ปี และอายุน้อยที่สุด 29 ปี ส าหรับระดับการศึกษาของเกษตรกร
กลุ่มตัวอย่าง พบว่า เกษตรกรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระดับการศึกษาสูงสุดคือ ประถมศึกษา จ านวน 227 ราย คิด
เป็นร้อยละ 73.46 รองลงมาเป็นระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือปวช. จ านวน 53 ราย คิดเป็น ร้อยละ 17.15 
ระดับการศึกษาปวส.หรืออนุปริญญา 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.44 และระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 6 
ราย คิดเป็นร้อยละ 1.94 และประสบการณ์ในการปลูกอ้อยของเกษตรกรกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดสุโขทัย เฉลี่ยอยู่
ที่ 16.54 ปี โดยประสบการณ์สูงสุดอยู่ที่ 45 ปี และ ประสบการณ์ 1 ปีในการปลูกอ้อยน้อยที่สุด  
2. การวิเคราะห์ประสิทธิภาพเชิงเทคนิคการผลิต แบบ Stochastic Production Frontier 
 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยวิเคราะห์ประสิทธิภาพเชิงเทคนิคการผลิต แบบ Stochastic Production 
Frontier และวิเคราะห์ข้อมูลประมาณการด้วย วิธี Maximum Likelihood เพื่อหาประสิทธิภาพเชิงเทคนิคการ
ผลิตอ้อยของเกษตรกรจังหวัดสุโขทัย โดยใช้ฟังก์ชัน Cobb-Douglas Function ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ผ่าน
การทดสอบ Likelihood-Ratio Statistic Test (LR test) 
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ตาราง 4 การวิเคราะห์ประสิทธิภาพการผลิตอ้อยของกลุ่มตัวอย่างเกษตรกรจังหวัดสุโขทัย ปีการเพาะปลูก 
2561/62 โดยแบ่งเป็นอ้อยปลูกและอ้อยตอ 

ตัวแปร อ้อยปลูก อ้อยตอ 
Stochastic Frontier 

Constant 
coefficient 

t-ratio 
1.8859 

(4.790)*** 
2.1948 

(11.7176)*** 

lnx1 
coefficient 

t-ratio 
0.0049 

(0.1302) ns 
-0.0367 

(-2.2508) ns 

lnx2 
coefficient 

t-ratio 
0.0467 

(2.7307) ***  
0.0051 

(0.5254) ns 

lnx3 
coefficient 

t-ratio 
0.1312 

(1.1589) ns 
0.1099 

(3.9008)*** 

lnx4 
coefficient 

t-ratio 
-0.0439 

(-1.330) ns 
0.0122 

(0.8069) ns 
Dummy ปัญหาเรื่อง ภัยแล้ง 
   D1 = 1 คือ ไม่มีปัญหาภยัแล้ง 
   D1 = 0 คือ มีปัญหาภัยแล้ง 

coefficient 
t-ratio 

0.0792 
(2.6157)*** 

0.0376 
(1.3978) ns 

Dummy ปัญหาเรื่อง แหล่งน้ า 
   D2 = 1 คือ ไม่มีปัญหาน้ า 
   D2 = 0 คือ มีปัญหาน้ า 

coefficient 
t-ratio 

-0.0281 
(-0.8626) ns 

-0.0179 
(-0.5471) ns 

Dummy ปัญหาเรื่อง ดิน 
   D3 = 1 คือ ไม่มีปัญหาดิน 
   D3 = 0 คือ มีปัญหาดิน 

coefficient 
t-ratio 

0.0707 
(2.0899) ns 

-0.0253 
(-0.5962) ns 

Inefficiency Madel 

Constant 
coefficient 

t-ratio 
7.0776 

(0.7743) ns 
-0.4772 

(-0.4592) ns 

Age 
coefficient 

t-ratio 
-2.5421 

(-0.7914) ns 
0.1610 

(0.6081) ns 

Edu 
coefficient 

t-ratio 
-1.3126 

(-0.8003) ns 
0.0443 

(0.7295) ns 

Exp 
coefficient 

t-ratio 
0.1377 

(0.3746) ns 
-0.1213 

(-0.5145) ns 

sigma-squared 
coefficient 

t-ratio 
0.4020 

(1.1528) 
0.0467 

(12.4589) 

gamma 
coefficient 

t-ratio 
0.9452 

(19.5849) 
0.0250 

(0.7406) 
N  137 276 
Technical efficiency 
Mean  0.9093 0.9875 
Min  0.5599 0.8161 
Max  0.9662 1.0000 
หมายเหตุ  *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
              ns ไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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  จากผลการวิเคราะห์ฟังก์ชันการผลิตแบบ Stochastic Production Frontier ผ่านฟังก์ชันการผลิต
แบบ Translog Function ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ด้วยวิธี Maximum-Likelihood  พบว่า ในอ้อยปลูก
ใหม่ ปัจจัยแรงงานคน และปัญหาเรื่องภัยแล้ง มีอิทธิพลต่อผลผลิตอ้อยปลูก โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับค่า
วิกฤติ 0.05 แสดงให้เห็นว่า หากเพิ่มการใช้แรงงานคนขึ้นร้อยละ 1 จะท าให้ผลผลิตอ้อยปลูกเพิ่มขึ้น ร้อยละ 
0.0467 และสถานการณ์ภัยแล้งเป็นสถานการณ์ส าคัญที่มีผลต่อผลผลิตอ้อยปลูกในปีการเพาะปลูก 2561/62 
เนื่องจากสภาพอ้อยปลูกใหม่ต้องการน้ ามากกว่าอ้อยตอเพื่อแตกตาเจริญเติบโต สถานการณ์ภัยแล้งท าให้ฤดูกาล
ฝนในธรรมชาติลดต่ าลงจนเกิดปัญหาแก่ผลผลิตอ้อยปลูก 
 ในอ้อยตอพบว่า ปริมาณปุ๋ยเฉลี่ยต่อไร่ มีผลต่อผลผลิตอ้อยตอที่ระดับค่าวิกฤติ 0.05 ซึ่งหมายถึง หาก
เพิ่มปริมาณการใส่ปุ๋ยเฉลี่ยต่อไร่ร้อยละ 1 จะท าให้ผลผลิตอ้อยตอเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.1099 ซึ่งสอดคล้องกับความ
เป็นจริงโดยทั่วไปแล้วอ้อยตอเป็นอ้อยที่เกิดจากการบ ารุงตอของเกษตรกรเพื่อเก็บผลผลิต หลังจากเก็บเกี่ยว
ผลผลิตอ้อยปลูกใหม่แล้ว ในปีถัดไปเกษตรกรจะใช้บ ารุงตอต่อไปเพื่อเก็บเก่ียวผลผลิตอีก 2-3 ปี ค่าใช้จ่ายในการ
ปลูกและเตรียมดินส าหรับอ้อยตอจะน้อยกว่าอ้อยปลูก เนื่องจากทุ่นค่าการปรับเตรียมดินใหม่และค่าใช้จ่ายเร่ือง
พันธุ์อ้อย แต่อ้อยตอจะต้องให้ความส าคัญกับการบ ารุงตออ้อยเพื่อให้ได้ผลผลิตที่ดีผ่านการใส่ปุ๋ยบ ารุง  
3. ประสิทธิภาพเชิงเทคนิค และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับของประสิทธิภาพ 
 ผลการวิเคราะห์ระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคของการผลผลิตอ้อยของเกษตรกรในจังหวัดสุโขทัย ปี
การเพาะปลูก 2561/62 พบว่า  
 ในอ้อยปลูก เกษตรกรมีระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตเฉลี่ยเท่ากับ 0.9093 หรือร้อยละ 90.93 
หมายความว่า เกษตรกรสามารถเพิ่มผลผลิตได้อีกร้อยละ 9.07 ในขณะเดียวกันระดับประสิทธิภาพทางเทคนิค
การผลิตอ้อยปลูกของเกษตรสูงสุดอยู่ที่ 0.9662 หรือร้อยละ 96.62 และระดับประสิทธิภาพต่ าสุดที่ 0.5599หรือ
ร้อยละ 55.99 
 ส่วนอ้อยตอ เกษตรกรมีระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตเฉลี่ยเท่ากับ 0.9875 หรือร้อยละ 98.75 
ระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตอ้อยปลูกของเกษตรสูงสุดอยู่ที่ 1.0000 หรือร้อยละ 100 และระดับ
ประสิทธิภาพต่ าสุดที่ 0.8161 หรือร้อยละ 81.61 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

 จุดมุ่งหมายของการวิจัยคือ เพื่อประมาณการฟังก์ชันการผลิตและวัดประสิทธิภาพการใช้ปัจจัยในการ
ผลิตอ้อยของเกษตรกรผู้ปลูกอ้อยในจังหวัดสุโขทัย ปีการเพาะปลูก 2561/62 ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพ
และต้นทุนการผลิตอ้อยของเกษตรกรในจังหวัดสุโขทัย รวมถึงปัญหา อุปสรรค และแนวทางการแก้ไขปัญหาใน
การผลิตของเกษตรกร จากการวิเคราะห์โดยใช้ stochastic production frontier model พบว่า ในอ้อยปลูก 
ปัจจัยแรงงานคนและปัญหาเรื่องภัยแล้งอิทธิพลที่ส าคัญต่อผลผลิตอ้อยปลูก แตกต่างจากอ้อยตอที่ปริมาณปุ๋ย
เป็นปัจจัยส าคัญต่อผลผลิต  
 การศึกษาครั้งนี้ชี้ให้เห็นถึงระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคของเกษตรกรที่มีความแตกต่างกันในอ้อยปลูก 
ตั้งแต่ 0.5599 ถึง 0.9662 และมีค่าเฉลี่ยระดับประสิทธิภาพการผลิต เท่ากับ 0.9093 และอ้อยตอ เกษตรกรมี
ระดับประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตเฉลี่ยเท่ากับ 0.9875 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าเกษตรกรส่วนใหญ่มีระดับ
ประสิทธิภาพทางเทคนิคในการผลิตอ้อยค่อนข้างสูง เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของพรรณี สมบุญ ซึ่ง
ท าการศึกษาประสิทธิภาพเชิงเทคนิคของการผลิตอ้อยระหว่าง อ.กุมภวาปี จ.อุดรธานี แล ะ อ.จักราช จ.
นครราชสีมา ปีการเพาะปลูก 2546/47 ในเกษตรกร 169 รายมีประสิทธิภาพทางเทคนิคการผลิตอ้อย 0.8834 
หรือร้อยละ 88.34 (Somboon, 2006, pp. 40-49) และปรัชญา นกพึ่งที่ได้ท าการวัดประสิทธิภาพทางเทคนิค
การผลิตอ้อยในจังหวัดสุโขทัย ปีการเพาะปลูก 2547/48 ที่มีระดับประสิทธิภาพเฉลี่ย 0.86 (Nookpung, 2007, 
p. 63) จะเห็นได้ว่าประสิทธิภาพทางเทคนิคของเกษตรกรในช่วง 10-15 ปีที่ผ่านมาเพิ่มขึ้น เนื่องด้วยอ้อยเป็นพืช
เศรษฐกิจที่มีความส าคัญในประเทศไทย การผลักดันจากภาครัฐและโรงงานน้ าตาลมีการส่งเสริมในการอบรมการ
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ใช้เครื่องมือทุ่นแรงในการเพาะปลูกอ้อย การแนะน าสารเคมี หรือพันธุ์อ้อยทนต่อโรคมากมาย ซึ่งจากการ
สัมภาษณ์เกษตรกรผู้ผลิตอ้อยกลุ่มตัวอย่างในจังหวัดสุโขทัย เร่ืองการอบรมความรู้เกี่ยวกับการปลูกอ้อย พบว่ามี
เพียง 2 รายเท่านั้นจากกลุ่มประชากรตัวอย่างทั้งหมดที่เคยอบรมความรู้เกี่ยวกับการใช้เครื่องมือปลูกอ้อย หาก
เกษตรกรเพิ่มพูนความรู้ในการอบรมและท าความเข้าใจมากข้ึน คาดว่าผลลัพธ์ของผลผลิตจะมากข้ึนด้วย 
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การศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างค าอธิบายและการวเิคราะห์รายงานประจ าปีของผู้บริหารกับ
อัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยโดยใช้

การวิเคราะห์การเรียนรูข้องเครื่อง 
THE RELATIONSHIP BETWEEN THE INTERPRETATION AND ANALYSIS OF THE 

MANAGEMENT’S ANNUAL REPORT AND THE SET50 STOCK RETURNS 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยฉบับนี้การศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตรา

ผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากรายงานประจ าปีและอัตราผลตอบแทนของหุ้น

แต่ละตัวย้อนหลัง 5 ปี โดยรายงานประจ าปีจะท าการเก็บข้อมูลแค่ในส่วนของสารจากกรรมการหรือผู้บริหารซึ่งท า  

การเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2561 ถึง 2565 ในส่วนของอัตราผลตอบแทนของหุ้นจะท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2560 ถึง 2564 

แล้วน ามาจัดท าพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตรา

ผลตอบแทนของหุ้น จากนั้นน าข้อมูลรายงานประจ าปีไปท าการวิเคราะห์โดยท าการตัดเอาข้อมูลในส่วนสารจากกรรมการ

หรือผู้บริหารมาวิเคราะห์ความอ่อนไหวโดยอาศัยส่วนต่อประสานโปรแกรมประยุกต์ (Application Program Interface 

: API) ที่ช่ือว่า PyThaiNLP เป็นการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing) เพื่อให้สามารถแปลง

ค่าออกเพื่อน ามาสร้างพอร์ตโฟลิโอและน ามาวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนของหุ้น  การน าข้อมูลไป

วิเคราะห์เพื่อหาค่าความสัมพันธ์ผลของค่านัยส าคัญที่ออกมามีค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าความอ่อนไหวของ

รายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยไม่มีนัยส าคัญต่อกัน 

ค าส าคัญ: 1) การวิเคราะห์ความอ่อนไหว 2) พอร์ตโฟลิโอ 3) อัตราผลตอบแทนของหุ้น  
 

Abstract 
This research studies the relationship of the sentiment analysis of the annual report and the return rate of 

stocks in the Stock Exchange of Thailand. By using information from the annual report and the return rate of each 

stock in the SET50 for the past 5 years, the annual report will be collected only the information from the directors 

or executives. Data are collected from 2017 to 2021 and are then used to create an investment portfolio based on 

the relative sentiment of the annual report to stock returns. Then, the annual report data will be analyzed by using 

the directors or executives for sentiment analysis by using an application interface called PyThaiNLP. It is natural 

language processing so that it can convert to quantitative values. This concludes that we can create a portfolio 

based on sentiment analysis of annual reports. The result of the significant value that came out was greater than 

0.1, which showed that the relationship between sentiment and returns is not significant. 

Keywords: 1) Sensitivity Analysis 2) Portfolio 3) Stock Returns  
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บทน า (Introduction) 
การวิเคราะห์รายงานประจ าปี และการศึกษาความสัมพันธ์ของค าอธิบายนั้นสามารถท าได้ด้วยการใช้

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวเข้ามาช่วยในการประมวลผลข้อมูลจากรายงานผลประจ าปีที่ได้มา โดยความอ่อนไหว 
(Sentiment) คืออารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ที่แสดงออกมาได้ในชีวิตประจ าวันเพื่อสื่อสารและแสดงออกถึงความ
ต้องการของตนเอง นักจิตวิทยาเชื่อว่าความรู้สึกที่เป็นเชิงบวก เป็นกลาง หรือเป็นเชิงลบที่ได้แสดงออกมาทั้งจาก
ตนเองหรือได้รับมาจากผู้อ่ืนนั้นต่างส่งผลต่อการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ในอนาคต มีงานวิจัยที่ได้ท าการศึกษา
เก่ียวกับการวิเคราะห์ความอ่อนไหวและพบว่าเมื่อมีความคิดความรู้สึกในเชิงที่เป็นลบและรู้สึกถึงความไม่แน่นอน
กับสิ่งที่จะเกิดขึ้นในภายภาคหน้าคนเหล่านี้จะระมัดระวังและรอบคอบในการลงทุนมากขึ้น (Gilbert & 
Karahalios, 2010) การวิเคราะห์ความอ่อนไหวทางอารมณ์สามารถเป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการพยากรณ์
ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ในตลาดหลักทรัพย์ได้ โดยสามารถวิเคราะห์ความอ่อนไหวและความรู้สึกจากตัวหนังสือ
หรือข้อความว่าของผู้เขียนต้องการแสดงออกไปในเชิงบวก เป็นกลาง หรือเชิงลบ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถน ามา
ประเมนิความส าเร็จและความเสี่ยงของนักลงทุนได้นั้นเอง (Prechter & Parker, 2007)  

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นมีการศึกษาเกี่ยวกับความอ่อนไหวในหลายรูปแบบ เช่น การศึกษาความ
อ่อนไหวโดยใช้ข้อมูลจากบล็อก (Blog) ในการพยากรณ์รายได้ของภาพยนตร์และพบว่าภาพยนตร์เรื่องใดที่ได้
รับค าวิจารณ์ที่เป็นเชิงบวกมากยิ่งท ารายได้มากตามไปด้วย (Mishne & Glance, 2006) ในส่วนของประเทศไทย
มีการศึกษาและวิจัยเพื่อน าการวิเคราะห์ความอ่อนไหวมาใช้กับการวิเคราะห์ความคิดเห็นบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เพื่อน าไปเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการปรับปรุงคุณภาพสินค้าหรือบริก าร จากข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยการวิเคราะห์ความคิดเห็นจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วนั้นท าได้โดยใช้
ระบบคอมพิวเตอร์เข้ามาช่วยในการประมวลผลเพื่อท าเหมืองความคิดเห็น (Opinion Mining) ซึ่งมี 2 ขั้นตอน
หลัก ๆ คือ 1) การแทนข้อความอยู่ในรูปแบบที่คอมพิวเตอร์สามารถประมวลผลได้ และ 2) การแยกประเภทของ
ความคิดเห็นว่าเป็นเชิงบวก เป็นกลาง หรือเป็นเชิงลบ ปัจจุบันมีหลายหน่วยงานที่เก็บรวบรวมคลังค าภาษาไทย
เพื่อใช้ในงานวิจัยในเชิงพาณิชย์ ได้แก่ ORCHID Corpus ของ NECTEC ได้ท าการรวบรวมค าศัพท์จากบทความ
นิตยสาร และก ากับหน้าที่ของค าไว้ Lexitron Corpus ของ NECTEC และ NAiST Corpus ที่ได้มีการรวบรวม
ค าศัพท์ไว้โดยมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ (กานดา แผ่วัฒนากุล, 2556) 

จากการศึกษงานวิจัยต่าง ๆ พบว่างานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์ความอ่อนไหวเพื่อพยากรณ์การ
เคลื่อนไหวในตลาดหลักทรัพย์จ านวนมากในหลาย ๆ ประเทศ ซึ่งในประเทศไทยยังมีการศึกษาเก่ียวกับงานวิจัยที่
ได้กล่าวมาน้อยท าให้ทางผู้วิจัยสนใจที่จะการศึกษา ทางผู้วิจัยต้องการที่จะท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ค าอธิบายและการวิเคราะห์รายงานประจ าปีของผู้บริหารกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 ของตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยโดยใช้การวิเคราะห์การเรียนรู้ของเครื่อง ซึ่งข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์จะมาจากรายงาน
ประจ าปีของ 50 บริษัทแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยสาเหตุที่เลือกเก็บข้อมูลเป็นรายงาน
ประจ าปีเพราะทุกบริษัทในตลาดหลักทรัพย์จะต้องท าการเผลแพร่รายงานประจ าปีเผื่อบอกเกี่ยวกับการ
ด าเนินงานและสถานภาพของบริษัทในแก่นักลงทุนเป็นประจ าทุกปีและอีกสาเหตุนึงคือรายงานประจ ามีฟอร์ม
การเขียนและหัวข้อที่ชัดเจนง่ายต้องการเลือกมาใช้ในการประมวล โดยมีการเก็บข้อมูลย้อนหลัง 5 ปี  มีงานวิจัย
ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับดัชนีความเชื่อมั่นของผู้จัดการหรือกล่าวอีกความหมายคือความเชื่อมันที่นักลงทุนมีต่อตัว
ผู้จัดการหรือผูบริหารของบริษัทที่อยู้ใรตลาดหลักทรัพย์นั้นว่ามีผลอย่างไรกับอัตราผลตอบแทนของหุ้น โดย
พิจารณาและท าการวิเคราะห์ความรู้สึกจากเทปที่ได้ท าการบันทึกโทนเสียงและข้อความที่มีการกล่าวถึงหุ้นของ
ตัวผู้จัดการของบริษัทต่าง ๆ ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบว่า ความรู้สึกของ
ผู้จัดการที่วิเคราะห์ออกมาจากการกล่าวเกี่ยวกับหุ้นของบริษัทมีผลเป็นไปในแง่ลบอย่างรุนแรงต่ออัตรา
ผลตอบแทนที่ตามมาในภายหลัง และดัชนีความเชื่อมั่นของผู้จัดการที่ได้ท าการวิเคราะห์มานั้นยังสามารถน ามา
คาดการณ์อัตราผลตอบแทนในอนาตได้ โดยดัชนีความเชื่อมั่นของผู้จัดการจะแปรผกผันกับอัตราผลตอบแทนของ
หุ้นในอนาคตนั้นเอง (Jiang et al., 2017)  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ทางผู้วิจัยต้องการที่จะทดลองสร้างพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยอ้างอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความ
อ่อนไหวของรายงานประจ าปี ซึ่งจะท าการทดลองย้อนหลัง 5 ปี ซึ่งท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2561 ถึง 2565 โดย
จะท าการสร้างพอร์ตโฟลิโอแบ่งเป็น 3 พอร์ตด้วยกันคือ พอร์ตโฟลิโอที่เป็นบวก , พอร์ตโฟลิโอที่เป็นลบและ
พอร์ตโฟลิโอที่เป็นกลางและผู้วิจัยจะน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม 
SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยซึ่งในส่วนของอัตราผลตอบแทนจะท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2560 
ถึง 2564 เพื่อให้ทราบว่าพอร์ตโฟลิโอที่สร้างอิงการวิเคราะห์รายงานประจ าปีที่ได้จาก SET50 สามารถเอาชนะ
ตลาดได้หรือไม่นั้นเอง 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวหรือการวิเคราะห์ความรู้สึกนั้นมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและได้ท าการศึกษา

มากมาย เช่น ซิง แซ่เสี่ย, กฤษณะ นีโรลา และศิริสรรพ เหล่าหะเกียรติ (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการ

วิเคราะห์ความรู้สึกในโพสต์ทวิตเตอร์เพื่อพิจารณาว่าผู้ใช้มีความคิดอย่างไรกับหัวข้อในโซเชียลมีเดีย โดยใช้

หน่วยความจ าระยะสั้นเพื่อแยกการท านาย โพสต์ต่าง ๆ จะถูกจับคู่โดยใช้ Word2Vec ในการท าการวิเคราะห์

และแสดงผลการท านายออกมาว่าโพสต์นั้นเป็นแง่บวก เป็นกลาง หรือเป็นแง่ลบนั้นเอง นอกจากนี้ สมัคร  

ชัยสงวน และวฤษาย์ ร่มสายหยุด (2561) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาระบบวิเคราะห์ความรู้สึกแบบ

เรียลไทม์ของนักศึกษาบนเฟซบุ๊ก โดยใช้ตัวจ าแนกข้อมูลแบบ Naive Baye ซึ่งมีการวิเคราะห์ส าหรับภาษาไทย 

และเก็บรวบรวมข้อมูลจากเฟซบุ๊กเพจของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ได้ท าการวิเคราะห์ความรู้สึก โดย

หลักทฤษฎีการประมวลผลภาษาธรรมชาติด้วยการตัดค าภาษาไทย วิเคราะห์ความรู้สึกโดยใช้เทคนิคการจ าแนก

ข้อมูล Naive Baye มีการแสดงผลแบบเรียลไทม์ สรุปผลการวิเคราะห์ เคร่ืองมือทดสอบประโยค และระบบแจ้ง

เตือนข้อความผ่านทางไลน์ ซึ่งมีความแม่นย าร้อยละ 96.61 ค่าเรียกคืนร้อยละ 96.50 ค่าความถูกต้อง 97.60 

และการวัดประสิทธิภาพโดยรวมร้อยละ 96.55  

ในส่วนของ วาทิตย์ ค าพรมมา, จกัรชัย โสอินทร์ และเพชร อิ่มทองค า (2561) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ

แบบจ าลองการวิเคราะห์ความรู้สึกแบบผสมส าหรับความคิดเห็นต่อโรงแรมในประเทศไทยโดยใช้ K-means และ 

K-NN โดยรวบรวมความคิดเห็นจากเว็บไซต์ APT TUBE จ านวน 10,000 ประโยคและท าการวิเคราะห์ความ

คิดเห็นด้วยเทคนิค K-means แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มคือ การเข้าถึง , กิจกรรมและความบันเทิง, อาหารและ

เครื่องดื่ม, พนักงานผู้ให้บริการ และสถานที่ แล้วน าข้อความแต่ล่ะกลุ่มเข้าสู่การแยกประเภทด้วย K-Nearest 

Neighbors (K-NN) ระบุได้ว่าเทคนิคที่ให้ค่าความถูกต้องมากที่สุดคือ เทคนิค K-means ร่วมกับ K-NN ให้ค่า

ความถูกต้องสูงที่สุดที่ 94.8% ในส่วนของ รวิสุดา เทศเมือง และนิเวศ จิระวิชิตชัย (2560) ได้ท าการศึกษา

เก่ียวกับการวิเคราะห์ความคิดเห็นภาษาไทยเกี่ยวกับการรีวิวสินค้าออนไลน์โดยใช้ขั้นตอนวิธี  Support Vector 

Machine (SVM) ด้านการบริการห้องพัก โรงแรม รีสอร์ท จาก Agoda Thailand และ Twitter Thailand ที่จด

ทะเบียนหลักทรัพย์ เก็บข้อมูลจานวน 2,890 ข้อมูล โดยใช้เทคนิคเหมืองข้อความวิเคราะห์ความคิดเห็น

ภาษาไทย และท าการสร้างแบบจ าลองมาทดสอบแบ่งออกเป็น 4 วิธีคือ Support Vector Machine (SVM), 

Decision Tree, Naive Baye และ K-Nearest Neighbor (kNN) และยังท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ

แต่ละวิธีและพบว่า วิธีที่ดีที่สุดคือ Support Vector Machine (SVM) รองลงมาคือ Naive Bayes , Decision 

Tree และ k-Nearest Neighbor (kNN) นอกจากนี้  พัฒนพันธ์ กลิ่นหอม (2564) ยังได้ท าการศึกษาการ

วิเคราะห์มุมมองของผู้บริโภคผ่านการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าสมาร์ตโฟนบนโซเชียลมีเดียบน

สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย โดยอาศัย AI ที่เป็นสัญชาติไทยในการวิเคราะห์ข้อมูล ทางผู้วิจัยเลือกสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ได้แก่ เฟซบุ๊ก , แฟนเพจ และยูทูป แชแนล มีการเก็บข้อมูลจาก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

คอมเมนต์ในสื่อสังคมออนไลน์ย้อนหลังระยะเวลา 5 ปี จ านวนมากกว่าหนึ่งล้านความคิดเห็น พบว่าคุณลักษณะ

ของสมาร์ตโฟนที่ผู้บริโภคได้พูดถึง ทั้งเฟซบุ๊กแฟนเพจและยูทูปชาแนลนั้นเกี่ยวกับคุณลักษณะของสมาร์ตโฟน

เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ในส่วนของความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อของธุรกิจสมาร์ตโฟนความคิดเห็นไปใน  

เชิงบวกที่มากกว่าเชิงลบในทุก ๆ แบรนด์ที่เก็บข้อมูล 

 นักวิจัยเริ่มมีการวิเคราะห์ความอ่อนไหวในเร่ืองต่าง ๆ เพื่อน ามาพยากรณ์ผลลัพธ์ในอนาคตโดย Baker 

& Wurgler (2006) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความเชื่อมั่นของนักลงทุนว่ามีความสัมพันธ์ต่ออัตราผลตอบแทนของ

หุ้นอย่างไร โดยได้มีการก าหนดระดับความเชื่อมั่นของนักลงทุนผุ้ที่อยู่ในตลากหลักทรัพย์ว่าเป็นเชิงบวก เป็น

กลาง หรือเป็นเชิงลบ ซึ่งสามารถระบุได้ว่าความเชื่อมั่นของนักลงทุนผู้ที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ที่เป็นเชิงลบนั้นจะ

เป็นปัจจัยตัวหนึ่งที่มีผลทางการเงิน แต่ไม่ได้มีผลต่อราคาของหุ้นและผลตอบแทนจริงหรือผลตอบแทนที่คาดหวัง

ในอนาคต ทฤษฎีของ Baker & Wurgler ถือเป็นตัวชี้วัดผู้ลงทุนได้อย่างดีเก่ียวกับความรู้สึกและความเชื่อมั่นของ

นักลงทุนซึ่งถือว่าส าคัญต่อแต่ละบริษัทและผลตอบแทนของตลาดหลักทรัพย์โดยรวม  ต่อมามีการน ามาพัฒนา

และปรับปรุงโดย Huang et al. (2015) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับดัชนีความเชื่อมั่นของนักลงทุนของ Baker & 

Wurgler (2006) ที่ใช้อย่างแพร่หลายนั้นว่ามีแนวโน้มที่การพยากรณ์ผลตอบแทนที่ได้มานั้นจะต่ ากว่าความเป็น

จริง Jiang, Huang et al. (2015) ได้ท าการเสนอดัชนีความเชื่อมั่นใหม่นอกเหนือจาก Baker & Wurgler 

(2006) เพื่ออธิบายการเปลี่ยนแปลงอนุกรมเวลาของผลตอบแทนของหุ้น ซึ่งท าให้ดัชนีมีความสองคล้องกันมาขึ้น 

และยังพบอีกว่าความเชื่อมั่นของนักลงทุนมีพลังในการพยากรณ์ตลาดหุ้นรวมมากกว่าที่คิดไว้ก่อนหน้านี้ 

นอกจากนี้ยังท างานได้ดีกว่ามากตัวแปรเศรษฐศาสตร์มหภาคที่ใช้กันทั่วไปและการคาดการณ์มีทั้งทางสถิติและ

อย่างมีนัยส าคัญทางเศรษฐกิจ นอกจากนี้ยังมีส่วนช่วยในการปรับปรุงการคาดการณ์ความแข็งแรงของ

ผลตอบแทนของหุ้นได้อย่างมาก ซึ่งขึ้นอยู่กับขนาดของอุตสาหกรรมและโมเมนตัม  

โดยก่อนหน้านั้น Nicholas et al. (1998) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการลงทุน และการสร้าง

แบบจ าลองอธิบายพฤติกรรมของนักลงทุนที่มีการตอบสนองต่อข่าวดีและข่าวร้าย พบว่านักลงทุนมักสงสัยกับ

ข่าวสารที่เกิดขึ้นมาใหม่และมีการตอบสนองที่ต่ ากับข่าวที่ไม่ได้มีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้า หากมีข่าวที่เป็นข่าวใน

แง่ดีออกมาเรื่อย ๆ จะท าให้นักลงทุนมีแนวคิดที่เป็นไปในทางบวกมากจนเกินไป และยังเชื่ออีกว่าข่าวที่ออกมาใน

อนาคตจะเป็นข่าวในแง่ดีเช่นเดียวกัน ซึ่งท าให้ราคาของหลักทรัพย์สูงขึ้นกว่าปกติ แต่เมื่อเวลาผ่านไปราคาก็จะ

กลับสู่ความปกตินั้นเอง และ Antoniou et al. (2013) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์โดยใช้ข้อมูลหุ้นจาก 

NYSE ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1967 ถึง ค.ศ.2008 แล้วท าการสร้างพอร์ตการลงทุน โดยใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่เก็บ

โดยธนาคารกลางของประเทศสหรัฐอเมริกาเก่ียวกับทัศนคติที่มีต่อเศรษฐกิจเป็นจ านวน 5 ,000 ชุด และท าการ

ค านวณหาช่วงเวลาที่ความอ่อนไหวทางอารมณ์เกิดขึ้นว่าเป็นในทางบวก หรือลบจากการหาค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก 

ถ้าช่วงเวลาที่เกิดขึ้นไปในทางบวกก็จะจ าแนกเป็นบวกและช่วงเวลาที่เกิดขึ้นไปในทางลบก็จะจ าแนกเป็นลบ 

นอกเหนือจากนั้นจะถือว่าเป็นกลาง ได้ท าการทดสอบผลตอบแทนจากลงทุนและความอ่อนไหวทางอารมณ์พบว่า

เมื่อความอ่อนไหวเป็นบวกท าให้กลยุทธ์การลงทุนแบบโมเมนตัมระยะเวลา 6 เดือนสร้างก าไรส่วนเกินเฉลี่ยต่อ

เดือนเป็นร้อยละ 2 และหากความอ่อนไหวเป็นลบจะท าให้ก าไรส่วนเกินเฉลี่ยต่อเดือนเป็นร้อยละ 0.34 ต่อมา 

Ranco et al. (2015) ได้เร่ิมน าความอ่อนไหวทางอารมณ์มาประยุกต์ในในการท านายและคาดการผลตอบแทน

ในตลาดหลักทรัพย์ โดยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลความอ่อนไหวจากทวิตเตอร์กับผลตอบแทนของตลาด

หลักทรัพย์จาก DJIA Index จ านวน 30 หลักทรัพย์ ระยะเวลา 15 เดือนตั้งแต่ปี 2013 ถึงปี 2014 และจากท า

การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Correlation) พบว่ามีระดับความสัมพันธ์ที่ต่ าในทิศทาง

เดียวกัน และจาการทดสอบอิทธิพลของความอ่อนไหวทางอารมณ์ส่งผลต่อผลตอบแทนของหลักทรัพย์เช่นกัน 

จากการท าการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุภาพ (Granger Causality Test) พบว่ามี 3 หลักทรัพย์ที่ระดับ
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นัยส าคัญ 0.5 และยังได้ท าการศึกษาเหตุการณ์ที่ส่งผลต่อปริมาณการทวีตเป็นพิเศษ (Event Study) พบว่าความ

อ่อนไหวทางอารมณ์มีความเป็นอิสระต่อผลตอบแทนที่ผิดปกติ (Abnormal Return)  

นอกจากนี้ Jiang et al. (2017) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความเชื่อมั่นของผู้บริหารว่ามีความสัมพันธ์กับ

อัตราผลตอบแทนของหุ้นอย่างไร ท าการศึกษาจากเสียงที่ได้มีการบันทึกไว ้ซึ่งเป็นข้อบังคับว่าทุกบริษัทต้องมีการ

บันทึกเสียงในการพูดส าหรับคุยเกี่ยวหุ้นของบริษัท โดยได้น าเสียงที่ ได้จากากรบันทึกนั้นมาหาดัชนี  

ค่าความสัมพันธ์และหาความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในอนาคตพบว่า หากมีค่าความเชื่อมั่นจากตัว

ผู้บริหารมากเกินไปอัตราผลตอบแทนที่ได้รับจะต่ าลง อีกทั้งยังสามารถน าค่าความเชื่อมั่นที่ได้มานั้นมาค านวณหา

อัตราผลตอบแทนในอนาคตได้อีกด้วย นอกจากนี้ ฟ้าสินี วชิรพงศ์ (2563) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับความอ่อนไหว

ทางอารมณ์บนทวิตเตอร์กับผลตอบแทนจากการลงทุนแบบโมเมนตัม ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลรายวันของ

ผลตอบแทนจากกองทุนรวมดัชนี (ETF) และทวีตจากทวิตเตอร์ ตั้งแต่มกราคม 2558 ถึง 2562 มีตัวแปรควบคุม

คือ ปัจจัยทั้ง 5 จาก Fama and French และใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) การวิเคราะห์การ

ถ ด ถ อ ย เชิ ง เส้ น  (Linear Regression) แ ล ะ ก า รวิ เค รา ะ ห์ ก า รถ ด ถ อ ย เชิ ง เส้ น พ หุ คู ณ  (Multiple 

LinearRegression) พบว่าความอ่อนไหวทางอารมณ์ของทวิตเตอร์สามารถอธิบายผลตอบแทนจากการลงทุน

แบบโมเมนตัมใน ETF ได้ ซึ่งมีทิศทางของความสัมพันธ์ที่ไปในทางตรงกันข้าม และหากเพิ่มปัจจัย ของ Fama 

and French เข้าไปแล้วความอ่อนไหวทางอารมณ์ยังสามารถอธิบายผลตอบแทนจากการลงทุนแบบโมเมนตัมได้

นั้นเอง  

 ทั้งนี้ทางผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับพฤติกรรมและเศรษฐศาสตร์โดย  De Long et al. (1990) 

ได้ท าการศึกษเกี่ยวกับความเสี่ยงของผู้ค้าในตลาดหลักทรัพย์ น าเสนอแบบจ าลองการเหลื่อมกันอย่างง่ายของ

ตลาดซื้อขายสินทรัพย์ซึ่งผู้ค้าที่ไร้เหตุผลและมีความเชื่อที่ผิดท าให้ส่งผลกระทบต่อราคาและต้องการที่จะรับ

ผลตอบแทนนั้นมีคาดหวังที่สูงขึ้นและยังท าให้ความสามารถในการคาดเดาและความเชื่อของเทรดเดอร์น่าสนใจ

มากขึ้น ท าให้เกิดความเสี่ยงในราคาของสินทรัพย์ที่ขัดขวางเป็นผลให้ราคาสามารถแตกต่างอย่างมากจาก

ปัจจัยพื้นฐานหรือแม้ในกรณีที่ไม่มีความเสี่ยงพื้นฐาน นอกจากนี้ยังแบกจ านวนความเสี่ยงที่ไม่สมส่วนที่พวกเขา

สร้างขึ้นเอง ผู้ค้าเหล่านี้จะได้รับผลตอบแทนที่คาดหวังที่สูงกว่านักลงทุนที่มีเหตุผล โมเดลนี้ให้ความกระจ่าง

เกี่ยวกับความผิดปกติทางการเงินหลายประการรวมถึงความผันผวนที่มากเกินไปของราคาสินทรัพย์ ในส่วนของ 

Daniel et al. (1998) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับจิตวิทยาของนักลงทุนและตลาดหลักทรัพย์ที่มีความปลอดภัยน้อย

เกินไปและปฏิกิริยารุนแรงเกินไปของตลาดและนักลงทุน ซึ่งได้เสนอทฤษฎีเก่ียวกับหลักทรัพย์ที่อยู่ภายใต้ตลาด

และปฏิกิริยาเกินจริงโดยพิจารณาจากอคติทางจิตวิทยาที่รู้จักกันดีสองประการคือ นักลงทุนมีความมั่นใจมาก

เกินไปเกี่ยวกับความแม่นย าของข้อมูลส่วนตัว และการระบุตัวตนแบบเอนเอียง  ซึ่งท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่

ไม่สมมาตร ในความเชื่อมั่นของนักลงทุนอันเป็นผลจากการลงทุนของพวกเขา แสดงให้เห็นว่าความเชื่อมั่นมาก

เกินไปจะเกิดความสัมพันธ์ผในเชิงลบอย่างช้า ๆ เกิดความผันผวนที่มากเกินไป และเมื่อการด าเนินการของฝ่าย

บริหารมีความสัมพันธ์กับการตีราคาหุ้นผิด ความสามารถในการคาดการณ์ผลตอบแทนตามเหตุการณ์สาธารณะ

การระบุแหล่งที่มาด้วยตนเองแบบเอนเอียงจะเพิ่มค่าความสัมพันธ์อัตโนมัติแบบหน่วงเวลาสั้นในเชิงบวก รายได้

ระยะสั้นหรือโมเม้นตัมเกิดการลอยตัว แต่ก็มีความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างผลตอบแทนในอนาคตกับตลาดหุ้น

ระยะยาวในอดีตและผลการบัญชี และทฤษฎีนี้ยังน าเสนอความหมายและนัยยะที่ยังไม่ทดลองหลายประการ

ส าหรับนโยบายการเงินขององค์กร 

โดยก่อนหน้านั้น Lakonishok et al. (1994) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการลงทุนที่ตรงกันข้าม 

การคาดการณ์และความเสี่ยงที่เกิดขึ้น โดยในหลายปีที่ผ่านมานักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการลงทุนมีข้อ

โต้แย้งกันว่า กลยุทธ์ด้านมูลค่ามีประสิทธภิาพดีกว่าตลาด กลยุทธ์มูลค่าเหล่านี้เรียกร้องให้มีการซื้อหุ้นที่มีราคาต่ า
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เมื่อเทียบกับรายได้ เงินปันผล สินทรัพย์ทางบัญชี หรือการวัดมูลค่าพื้นฐานอ่ืน ๆ แม้ว่าจะมีข้อตกลงบางอย่างที่

กลยุทธ์มูลค่าสร้างผลตอบแทนสูงกว่า การตีความว่าท าไมพวกเขาถึงท าเช่นนั้นจึงเป็นที่ถกเถียงกันมากกว่า ซึ่ง

งานวิจัยนี้แสดงหลักฐานว่ากลยุทธ์ด้านมูลค่าให้ผลตอบแทนสูงกว่าเนื่องจากกลยุทธ์เหล่านี้ใช้ประโยชน์จาก

พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมของนักลงทุนทั่วไป ไม่ใช่เพราะกลยุทธ์เหล่านี้มีความเสี่ยงโดยพื้นฐาน และ Shleifer et 

al. (1997) ได้ท าการศึกษาขีดจ ากัดของการเก็งก าไรในตลาดหลักทรัพย์ โดยสรุปได้ว่าการเก็งก าไรตามต าราใน

ตลาดการเงินไม่ต้องใช้เงินทุนและไม่มีความเสี่ยง แต่ในความเป็นจริงแล้วการเก็งก าไรเกือบทั้งหมดต้องการ

เงินทุน และโดยทั่วไปแล้วมีความเสี่ยง นอกจากนี้การเก็งก าไรแบบมืออาชีพยังด าเนินการโดยนักลงทุนที่มีความ

เชี่ยวชาญสูงจ านวนค่อนข้างน้อยโดยใช้เงินทุนของผู้อ่ืน การเก็งก าไรแบบมืออาชีพมีนัยยะที่น่าสนใจหลาย

ประการส าหรับการก าหนดราคาหลักทรัพย์ ซึ่งรวมถึงความเป็นไปได้ที่การเก็งก าไรจะไม่ได้ผลในสถานการณ์ที่

รุนแรง เมื่อราคาแตกต่างไปจากค่านิยมทางจิตใจ โมเดลนี้ยังชี้ให้เห็นถึงความผิดปกติในตลาดการเงินที่มีแนวโน้ม

ว่าจะเกิดขึ้น และเหตุใดการเก็งก าไรจึงไม่สามารถขจัดสิ่งเหล่านี้ได้ รวมไปถึง Jegadeesh & Titman (1993) ได้

ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลตอบแทนจากการซื้อของผู้ชนะและผู้แพ้การขายในตลาดหลักทรัพย์ว่ามีนัยยะส าหรับ

ประสิทธิภาพของตลาดหุ้นหรือไม่ โดยมีการระบุถึงกลยุทธ์เกี่ยวกับการซื้อขายหุ้นทั้งที่ดีและไม่ดีในอดีตว่าสร้าง

ผลตอบแทนในเชิงบวกหรือลบอย่างมีนัยยะส าคัญในช่วงเวลาที่มีการถือครองไว้ 3-12 เดือน และพบว่า

ความสามารถในการท าก าไรเหล่านี้ไม่ได้เกิดจากความเสี่ยงหรือปฏิกิริยาของราคาหุ้นที่ล่าช้าต่อปัจจัยทั่วไป ใน

ส่วนของผลตอบแทนที่ดูผิดปกติที่เกิดขึ้นในปีแรกปละหายไปใน  2 ปีถัดมานั้นได้ถูกบันทึกไว้เพื่อระบุกลยุทธ์ที่

มากขึ้นในภายภาคหน้านั้นเอง ในส่วนของ Weber et al. (2018) ได้ศึกษาระยะเวลากระแสเงินสดและ

โครงสร้างระยะเวลาคืนทุน โดยระบุไว้ว่าโครงสร้างระยะเวลาของผลตอบแทนต่อหุ้นจะเอียงลง อัตรา

ผลตอบแทนรายเดือนต่ ากว่าหุ้นระยะสั้น 1.10 เปอร์เซ็นต์ ใช้ข้อมูลงบดุลเพื่อวัดระยะเวลาของกระแสเงินสดใน

ระดับองค์กรเพื่อแสดงข้อเท็จจริงใหม่รูปแบบปัจจัยเท่านั้นที่สามารถอธิบายถึงความแตกต่างของผลตอบแทน

ระหว่าง 50 เปอร์เซ็นต์ ราคาหุ้นเพิ่มขึ้นเป็นสามเท่าหลังจากช่วงเวลาของการเพิ่มขึ้นของอารมณ์ของนักลงทุน 

โดยเขาใช้ความเป็นเจ้าของสถาบันเป็นตัวแทนในการศึกษาและค้นหาข้อมูลดังกล่าว ส าหรับหาข้อจ ากัดในการ

ขายในระยะสั้นและหาความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างการไหลของเงินก าหนดเวลาและผลตอบแทนมีอยู่เฉพาะใน

การขายหุ้น  
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาว่าการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีที่ได้
จาก 50 บริษัทที่มีดัชนีราคาหลักทรัพย์ที่มีมูลค่าตลาดสูงสุดในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีผลต่ออัตรา
ผลตอบแทนของหุ้นหรือไม่ โดยท าการสร้างพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยแบ่งเป็น 3 พอร์ตคือ พอร์ตโฟลิโอที่เป็น
บวก, พอร์ตโฟลิโอที่เป็นลบและพอร์ตโฟลิโอที่เป็นกลางและน ามาศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพอร์ตโฟลิโอในการ
ลงทุนโดยอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม 
SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยดังภาพที่ 1  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 

ความอ่อนไหวจาก

รายงานผล

ประกอบการ 

อัตราผลตอบแทนของหุ้น 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

พอร์ตโฟลิโอที่สร้างอิงการวิเคราะห์รายงานประจ าปีที่ ได้จาก SET50 มีความสัมพันธ์กับอัตรา
ผลตอบแทน 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เพื่อศึกษา
เก่ียวกับความสัมพันธ์ของการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากรายงานประจ าปีและอัตราผลตอบแทนของหุ้นแต่ละตัวย้อนหลัง 5 
ปี โดยรายงานประจ าปีจะท าการเก็บข้อมูลแค่ในส่วนของสารจากกรรมการหรือผู้บริหารซึ่งท าการเก็บข้อมูล
ตั้งแต่ปี 2561 ถึง 2565 ในส่วนของอัตราผลตอบแทนของหุ้นจะท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2560 ถึง 2564 แล้ว
น ามาจัดท าพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตรา
ผลตอบแทนของหุ้น ซึ่งจัดท าพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยแบ่งออกเป็น 3 พอร์ต  คือ พอร์ตโฟลิโอที่เป็นบวก, 
พอร์ตโฟลิโอที่เป็นลบและพอร์ตโฟลิโอที่เป็นกลางและได้ท าการแปลงค่าให้ออกมาเป็นตัวเลข 

 

 
ตัวอย่างพอร์ตโฟริโอบางส่วน 

 
เนื่องจากการวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยการรวบรวมข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ตและข้อมูลจาก

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทศไทย ซึ่งจะแบ่งข้อมูลออกได้เป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 1. ข้อมูลรายงานประจ าปเีก็บข้อมูลจากเว็บไซต ์https://market.sec.or.th ขั้นตอนการวิเคราะห์ความ
อ่อนไหวของรายงานประจ าปี โดยเริ่มจากการเก็บรวบรวมข้อมูลรายงานประจ าปีจาก SET50 ย้อนหลังไป 5 ปี 
คือปี 2561 ถึง 2565 และท าการแปลงไฟล์จาก .pdf เป็นไฟล์ .word และอาศัยส่วนต่อประสานโปรแกรม
ประยุกต์ (Application Program Interface : API) ที่ชื่อว่า PyThaiNLP เป็นการประมวลผลภาษาธรรมชาติ 
(Natural Language Processing) ในการตัดค าจากข้อความเพื่อน าไปประมวลผลกับ review_shopping.csv 
จะได้ผลลัพธ์ออกมาว่าแต่ค าเป็นบวกเป็นลบหรือเป็นกลาง ท าการแทนค่าแล้วจึงน ามาหาค่าเฉลี่ยในภายหลัง 
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ขั้นตอนการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปี 

 

 
ตัวอย่างข้อมูลจากการจัดค าจากข้ันตอนข้องต้น 

 
2. ข้อมูลอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยซึ่งเป็นการเก็บ

ข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยเก็บข้อมูลอัตราผลตอบแทนย้อนหลัง 5 ปี คือตั้งปี 2560 ถึงปี 2564  
 
 
 
 

ข้อมูลรายงานผลประกอบการของแต่ละ

บริษัท (รูปภาพ) 

แปลงไฟล์จาก .pdf 

เป็นไฟล์ .word  

แยกค าจากข้อความที่

ได้มา 

ผลลัพธ์ว่าเป็นบวก

เป็นลบหรือเป็นกลาง 

API : PyThaiNLP 

เปรียบเทยีบค าและ

ความหมาย 

review_shopping

.csv 

หาค่าเฉลีย่จากผลที่

ได้ออกมาทั้งหมด 
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ผลการศึกษา (Results) 
จากการศึกษาและวิจัยนี้สรุปได้ว่า ค่าเฉลี่ยของส่วนต่าง ๆ ส่วนของจ านวนหุ้นทั้งหมดที่ได้ท าการเก็บ

ข้อมูลมานั้น (Ticker) มีค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน (Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) อยู่ที่ 25.00 , 25.00 , 1.00 , 49.00 และ 14.17 ตามล าดับ 
ค่าที่ ได้จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปี (Sentiment) มีค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน 
(Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
อยู่ที่ 0.00 , 0.00 , -0.01 , 0.02 และ 0.00 ตามล าดับ และอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 (Return) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน (Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) อยู่ที่ 0.14 , 0.09 , -0.73 , 1.94 และ 0.37 ตามล าดับนั้นเอง และจาการวิเคราะห์เพื่อ
หาค่าความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression)  ได้ผลว่า Estimate เท่ากับ -
9.80816 , Std. Error เท่ากับ 8.94562 , t value เท่ากับ  -1.134 และค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.258 ท า
ให้สามารถระบุสมมิตฐานที่ 2 ได้ว่า พอร์ตโฟลิโอที่สร้างอิงการวิเคราะห์รายงานประจ าปีที่ได้จาก SET50 
สามารถเอาชนะตลาดได้นั้นยังไม่สามารถเอาชนะตลาดได้เนื่องจากค่านัยส าคัญมีค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าค่าความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยไม่เป็น
นัยส าคัญต่อกัน 

 
ตารางที่  1 ค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน (Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

 
หมายเหตุ :  
#Ticker คือจ านวนหุ้นทั้งหมดที่ท าการเก็บข้อมูลมา 
Sentiment คือค่าที่ได้จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปี 
 Return คืออัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 

 
ตารางที่ 2 ผลที่ได้จาการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 

 
หมายเหตุ :   
Sentiment คือค่าที่ได้จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปี 
Return คืออัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 
Estimate คือค่าที่แสดงระดับของความคลาดเคลื่อนที่ 
Std. Error คือค่าความแปรปรวน 
t value คือค่ามาตรฐานที่ค านวณจากข้อมูลตัวอย่างในระหว่างการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. คือค่านัยส าคัญทางสถิติ 

Variable Min. Mean Median Max. SD 

#Ticker 1.00 25.00 25.00 49.00 14.17 

Sentiment -0.01 0.00 0.00 0.02 0.00 

Return -0.73 0.14 0.09 1.94 0.37 

 

 Estimate Std. Error t value Sig. 

Return 

(Intercept) 

0.15291 0.02945 5.192 4.79e - 07 

Sentiment -9.80816 8.94562 -1.134 0.258 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 

จากการศึกษาและวิจัยนี้สรุปได้ว่า ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นใน

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากรายงานประจ าปีและอัตราผลตอบแทนของหุ้นแต่ละตัว

ย้อนหลัง 5 ปี รายงานประจ าปีจะท าการเก็บข้อมูลแค่ในส่วนของสารจากกรรมการหรือผู้บริหารซึ่งท าการเก็บ

ข้อมูลตั้งแต่ปี 2561 ถึง 2565 ในส่วนของอัตราผลตอบแทนของหุ้นจะท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2560 ถึง 2564 

แล้วน ามาจัดท าพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับ

อัตราผลตอบแทนของหุ้นได้ผลว่า ค่าเฉลี่ยของส่วนต่าง ๆ ส่วนของจ านวนหุ้นทั้งหมดที่ได้ท าการเก็บข้อมูลมานั้น 

ค่าที่ ได้จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปี  (Sentiment) มีค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน 

(Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

อยู่ที่ 0.00 , 0.00 , -0.01 , 0.02 และ 0.00 ตามล าดับ และอัตราผลตอบแทนของหุ้นในกลุ่ม SET50 (Return) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) มัธยฐาน (Median) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ า สุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) อยู่ที่ 0.14 , 0.09 , -0.73 , 1.94 และ 0.37 ตามล าดับนั้นเอง และจาการวิเคราะห์เพื่อ

หาค่าความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression)  ได้ผลว่า Estimate เท่ากับ -

9.80816 , Std. Error เท่ากับ 8.94562 , t value เท่ากับ  -1.134 และค่านัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.258 ท า

ให้สามารถระบุสมมิตฐานที่ 2 ได้ว่า พอร์ตโฟลิโอที่สร้างอิงการวิเคราะห์รายงานประจ าปีที่ได้จาก SET50 

สามารถเอาชนะตลาดได้นั้นยังไม่สามารถเอาชนะตลาดได้เนื่องจากค่านัยส าคัญมีค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งแสดงให้เห็น

ว่าค่าความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยไม่เป็น

นัยส าคัญต่อกัน 

 

อภิปรายผล (Discussion) 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตรา

ผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้ข้อมูลจากรายงานประจ าปีและอัตราผลตอบแทน

ของหุ้นแต่ละตัวย้อนหลัง 5 ปี โดยรายงานประจ าปีจะท าการเก็บข้อมูลแค่ในส่วนของสารจากกรรมการหรือ

ผู้บริหารซึ่งท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี 2561 ถึง 2565 ในส่วนของอัตราผลตอบแทนของหุ้นจะท าการเก็บข้อมูล

ตั้งแต่ปี 2560 ถึง 2564 แล้วน ามาจัดท าพอร์ตโฟลิโอในการลงทุนโดยอิงจากค่าความสัมพันธ์ของความอ่อนไหว

ของรายงานประจ าปีกับอัตราผลตอบแทนของหุ้น จากนั้นน าข้อมูลรายงานประจ าปีไปท าการวิเคราะห์โดยท าการ

ตัดเอาข้อมูลในส่วนสารจากกรรมการหรือผู้บริหารมาวิเคราะห์ความอ่อนไหวโดยอาศัยส่วนต่อประสานโปรแกรม

ประยุกต์ (Application Program Interface : API) ที่ชื่อว่า PyThaiNLP เป็นการประมวลผลภาษาธรรมชาติ 

(Natural Language Processing) เพื่อให้สามารถแปลงค่าออกเพื่อน ามาสร้างพอร์ตโฟลิโอและน ามาวิเคราะห์

หาค่าความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนของหุ้น ซึ่งสรุปได้ว่าเราสามารถสร้างพอร์ตโฟลิโอที่ได้จากการวิเคราะห์

รายงานประจ าปีที่ได้ แต่ไม่สามารถพิสูจน์สมมติฐานได้ว่าพอร์ตโฟลิโอที่สร้างอิงการวิเคราะห์รายงานประจ าปีที่

ได้จาก SET50 มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนเพราะจากการน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพื่ อหาค่าความสัมพันธ์

ผลของค่านัยส าคัญที่ออกมามีค่าที่มากว่า 0.1 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าความอ่อนไหวของรายงานประจ าปีกับอัตรา

ผลตอบแทนของหุ้นในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยไม่เป็นนัยส าคัญต่อกัน 
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ตลาดหลักทรัพยแ์ห่งประเทศไทย  
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการทบทวนวรรณกรรมที่มีอยู่อย่างครอบคลุมเกี่ยวกับทฤษฎีที่ใช้
อธิบายเก่ียวกับค่าตอบแทนกรรมการ ในประเทศไทยในช่วงระยะเวลา 5 ปี ตั้งแต่ปี 2560 -2565 โดยใช้วิธีการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย  (Thai Journals Online 
:ThaiJO) และฐานข้อมูล Scopus การศึกษาครั้งนี้ พบว่า ทฤษฎีที่น ามาใช้ในการอธิบายปรากฎการณ์เกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์และผลกระทบการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการ มีทั้งหมด 4 ทฤษฎี ประกอบด้วย ทฤษฎีตัวแทน 
(Agency theory) ทฤษฏีผู้พิทักษ์ผลประโยชน์ (Stewardhip theory) ทฤษฎีการท าสัญญา (Contacting 
theory) และทฤษฎีการพึ่งพาทรัพยากร (Resource dependency theory)  
ค าส าคัญ: 1) ทฤษฎี  2) ค่าตอบแทนกรรมการ  

 
Abstract 

The purpose of this study was to comprehensively review the existing literature on 
the theory used to explain directors' remuneration. In Thailand during a period of 5 years from 
2017-2022 by using data collection methods from the Thai Journals Online (ThaiJO) database 
and the Scopus database. There are 4 theories in explaining the relationship and impact of 
directors' compensation, consisting of agency theory, stewardship theory, contacting theory, 
and Resource dependency theory. 

Keywords:  1) Theory 2) director compensation  
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บทน า (Introduction) 

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์มีลักษณะที่ส าคัญคือมีการแบ่งแยกความเป็นเจ้าของออกจากการมี

อ านาจควบคุมกิจการ จึงเกิดความขัดแย้งทางผลประโยชน์ระหว่างตัวแทนของกลุ่มต่างๆ ซึ่งกลุ่มที่ส าคัญได้แก่ 

เจ้าของกิจการ (ผู้ถือหุ้น) และผู้บริหารของบริษัท ผู้ถือหุ้นจึงได้แต่งตั้งคณะกรรมการบริษัทขึ้นมาเพื่อมีบทบาทใน

การก ากับดูแลผลประโยชน์ของบริษัทและผู้ถือหุ้น เพื่อลดปัญหาของตัวแทน (Fama, 1980) ทั้งนี้คณะกรรมการ

จะแสดงบทบาทดังกล่าวอย่างมีประสิทธิผลได้นั้นต้องมีคุณสมบัติและความสามารถที่เหมาะสมพร้อมทั้งความ

เป็นอิสระ เพื่อได้ด าเนินไปอย่างถูกต้องและสอดคล้องกับผลประโยชน์สูงสุดของบริษัท  (พรอนงค์ บุษราตะกูล 

และคณะ, 2016)  ในการแต่งตั้งคณะกรรมการชุดต่างๆ เพื่อด าเนินงานให้กับบริษัทจึงต้องมีการจ่ายค่าตอบแทน

กรรมการ (ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ใช้ค าว่า “ค่าตอบแทนกรรมการ” หมายความรวมถึง ค่าตอบแทนกรรมการและ

ผู้บริหารทุกประเภท) อย่างไรก็ตามค่าตอบแทนกรรมการที่จ่ายไปนั้นจะมีความสัมพันธ์กับความสามารถในการ

ท าก าไรและผลการด าเนินงานของบริษัท (Ahmed Alarussi, 2021; Elsayed & Elbardan, 2018) นอกจากนั้น

การจ่ายค่าตอบแทนกรรมการเป็นปัจจัยหนึ่งในการจัดการก าไรของผู้บริหาร (วัสสรา หัตถะกิจ และเกษศิณี    

ตั้งอ้ัน, 2565) เช่นจากเหตุการการทุจริตของบริษัท Worldcom Corporation จ ากัด และการล้มละลายของ

บริษัท Enron เกิดจากผู้บริหารระดับสูงร่วมกับผู้สอบบัญชีตกแต่งก าไรเพื่อให้ผลการด าเนินงานดึงดูดนักลงทุน

ส่งผลให้ทั้งสองบริษัทนร่มสลายต่อมา (อริสรา ธานีรณานนท์, 2563)  

จากปัญหาที่เกิดขึ้นดังกล่าวมีผู้วิจัยจ านวนมากสนใจศึกษาเหตุและผลของการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการ

จากกรณีศึกษาต่างๆ อย่างต่อเนื่อง แต่ทฤษฎีที่ถูกน ามาใช้อธิบายเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการมีจ านวนน้อยที่

ช่วยในการอธิบายปรากฎการณ์ที่เกิดความเสียหายทางเศรษฐกิจ หรือภาพลักษณ์ขององค์กรที่ได้รับผลกระทบทั้ง

ทางตรงและทางอ้อม จึงน าไปสู่ค าถามวิจัย “ทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์และผลกระทบของการจ่าย

ค่าตอบแทนกรรมการเพื่อสนับสนุนการวิจัยมีอะไรบ้าง” ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงสนใจทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็น

ระบบเกี่ยวกับทฤษฎีที่ใช้กับค่าตอบแทนกรรมการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

เพื่อให้ได้แนวคิดและทฤษฎีใหม่ๆ ในการให้ค าแนะน าในการท าวิจัยในอนาคต 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการ ตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดีส าหรับบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ก าหนดให้มีคณะกรรมการพิจารณาค่าตอบแทนให้กับกรรมการและผู้บริหาร
ระดับสูงและเสนอให้กับผู้ถือหุ้นเพื่อพิจารณาอนุมัติ โดยการจ่ายค่าตอบแทนจะแบ่งเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ (1)  
ค่าตอบแทนประจ า (Retainer fee) เช่น ค่าตอบแทนรายเดือน ค่าตอบแทนรายปี เป็นต้น (2)  ค่าตอบแทนตาม
ผลการด าเนินงานของบริษัท (Incentive) ควรเชื่อมโยงกับมูลค่าที่บริษัทสร้างให้กับผู้ถือหุ้น เช่น ผลก าไรของ
บริษัทหรือเงินปันผลที่จ่ายให้กับผู้ถือหุ้น (3)  ค่าเบี้ยประชุม (Attendance fee) กรรมการจะได้รับเพิ่มเติมจาก
ค่าตอบแทนประจ าและค่าตอบแทนตามผลการด าเนินงานของบริษัท  เพื่อเป็นการจูงใจให้กรรมการเข้าร่วม
ประชุม(ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพื่อความยั่งยืน, 2566) โดยค่าตอบแทนที่จ่ายให้กรรมการจากการปฏิบัติติงานจะต้อง
ค านวณได้เป็นจ านวนเงิน (นิรมล พลแพงขวา และ ธัญรัตน์ สุวรรณะ, 2564) ซึ่งส านักงานคณะกรรมการก ากับ
หลักทรัพย์ ได้ให้ค านิยามของค่าตอบแทนกรรมการและค่าตอบแทนผู้บริหารไว้ (ส านักงานคณะกรรมการก ากับ
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 2566) ดังนี้ 

ค่าตอบแทนกรรมการ (Remuneration) หมายถึง ลักษณะและจ านวนค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่
กรรมการบริษัท แต่ละรายในปีที่ผ่านมาโดยระบุเฉพาะค่าตอบแทนในฐานะที่เป็นกรรมการ หากกรณีที่กรรมการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ท่านใดได้รับค าตอบแทนในฐานะผู้บริหารด้วย ให้แยกระบุค่าตอบแทนดังกล่าวไว้ในค่าตอบแทนในส่วนของ
ผู้บริหาร 

ค่าตอบแทนผู้บริหาร หมายถึง ผลรวมของค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่ผู้บริหารทุกราย โดยให้ระบุจ านวน
รายและลักษณะของค าตอบแทนด้วย (ผู้บริหารหมาย ถึง กรรมการผู้จัดการและผู้ด ารงต าแหน่งระดับบริหารสี่
รายแรกนับต่อจากกรรมการผู้จัดการลงมา ผู้ซึ่งด ารงต าแหน่งเทียบเท่ากับผู้ด ารงต าแหน่งระดับบริหารรายที่สี่ทุก
ราย และให้หมายความรวมถึงผู้ด ารงต าแหน่งระดับบริหารในสายงานบัญชีหรือการเงินที่เป็นระดับผู้จัดการฝ่าย
ขึ้นไปหรือเทียบเท่า) จากตัวอย่างตามแผนภาพ รวมผู้บริหารในระดับผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการทั้งหมด  
 การศึกษาววิจัยครั้งนี้ ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการ หมายถึง ลักษณะและจ านวนเงิน
เพื่อเป็นค่าตอบแทนให้กรรมการและผู้บริหารอาจเป็นรูปตัวเงินหรือไม่ใช่ตัวเงิน เช่น ค่าตอบแทนรายเดือน 
ค่าตอบแทนรายปี  เงินปันผล  และค่าเบี้ยประชุม เป็นต้น 
 ทั้งนี้การจ่ายค่าตอบแทนกรรมการและผู้บริหาร จ าแนกตามประเภทของกรรมการ (ส านักงาน
คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ , 2566) ดังนี้ (1) ค่าตอบแทน
กรรมการ  (2) ค่าตอบแทนกรรมการที่เป็นอิสระ  (3) ค่าตอบแทนกรรมการที่ เป็นผู้บริหาร  (4) ค่าตอบแทน
กรรมการที่ไม่เป็นผู้บริหาร (5) ค่าตอบแทนผู้บริหาร 
 ในอดีตการท างานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมาน าทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมาอธิบายและท านายปรากฎการณ์ส่วน
ใหญ่เป็นแนวคิดที่อธิบายถึงปรากฏการณ์ที่เป็นประโยชน์และสอดคล้องกับกระบวนทัศน์ที่นักวิจัยจะด าเนินการ
วิจัย ซึ่งวัตถุประสงค์ของทฤษฎี คือ การเพิ่มความเข้าใจผ่านโครงสร้างระบบที่มีความสามารถในการอธิบายและ
ท านายปรากฏการณ์ โดยต้องเลือกทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย กระบวนทัศน์ เหตุการณ์ที่ศึกษา (ธกานต์ ชาติ
วงค์, 2560)  ดังนั้น ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับค่าตอบแทนกรรมการที่ใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์และผลกระทบ
ของการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการที่ผ่านมามีดังนี้  ทั้งสิ้น 6 ทฤษฎี ประกอบด้วย 1) ทฤษฎีตัวแทน (Agency 
Theory) เป็นแนวคิดที่พัฒนาโดย Jensen & Meckling, (1976) โดยมีมุมมองว่าเจ้าของกิจการหรือผู้ถือหุ้นไม่
สามารถสามารถบริหารงานได้เพียงผู้เดียว ดังนั้นจึงต้องมีบุคคลที่เข้ามาช่วยในการบริหารงานแทนเจ้าของกิจการ 
ซึ่งเรียกว่าตัวแทนหรือผู้บริหาร ทฤษฎีตัวแทนได้อธิบายความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนี้ระหว่างบุคคลสองฝ่าย นั่ นคือ 
ฝ่ายหนึ่งที่มอบอ านาจ คือ ว่าตัวการ (Principal) ในขณะที่อีกฝ่ายหนึ่งที่ได้รับมอบหมายในการบริหารงาน คือ 
ตัวแทน (Agent) ตราบใดที่ผู้บริหารซึ่งเป็นตัวแทนท าการตัดสินใจลงทุนเพื่อสร้างผลตอบแทนให้ได้รับผลสูงสุด
จากเงินลงทุน และสร้างผลประโยชน์สูงสุดให้แก่ผู้ถือหุ้น ซึ่งเป็นตัวการแล้วความสัมพันธ์ของการเป็นตัวแทน
ระหว่างผู้ถือหุ้นกับผู้บริหารยังคงประสบผลดีต่อเนื่อง แต่หากผลประโยชน์และวัตถุประสงค์ของผู้ถือหุ้น กับ
ผู้บริหารไม่สอดคล้องกัน ก็จะส่งผลท าให้เกิดปัญหาการเป็นตัวแทน (Agency Problem) อันเนื่องมาจาก
ผลประโยชน์ที่ไม่ลงตัว หรือไม่สอดคล้องกัน กล่าวสรุปคือ ตัวการได้ว่าจ้างตัวแทนโดยจ่ายค่าตอบแทนให้ตัวแทน
เข้ามาด าเนินงานให้ตน และตัวแทนจะรายงานผลการด าเนินงานฐานะการเงินของกิจการที่ตัวแทนรับผิดชอบ 
พร้อมทั้งส่งมอบผลประโยชน์  (ศิลปพร ศรีจั่นเพชร, 2551) จากแนวคิดทฤษฎีตัวแทนที่กล่าวมาสามารถน ามา
เชื่อมโยงสู่ทฤษฎีเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการได้ดังนี้ เริ่มจากทฤษฎีตัวแทนจะท านายความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างค่าตอบแทนผู้บริหารระดับสูงและผลการด าเนินงานของบริษัท ระบุว่าผู้จัดการจะท าผลประโยชน์และ
ค่าตอบแทนด้วยตนเองเพื่อจัดการผลประโยชน์ของตนเองและผลประโยชน์ของหุ้นส่วน (Arayakarnkul et al., 
2022) อย่างไรก็ตาม เพื่อไม่เกิดปัญหาการเป็นตัวแทน (Agency Problem)  ระหว่างตัวการและตัวแทนต้องมี
การท าสัญญาจ่ายค่าตอบแทนที่เหมาะสมที่สุดซึ่งเป็นไปตาม 2) ทฤษฎีการท าสัญญา (Contacting theory) โดย
มีมุมมองว่าการท าสัญญาที่มีประสิทธิภาพนั้น เป็นการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการถูกก าหนดขึ้นเพื่อเพิ่มมูลค่าของ
บริษัท   เนื่องจากมีการบ่งชี้ว่าการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการที่เท่าเทียมกันเชื่อมโยงกับการสร้างมูลค่าหุ้น   
(Conyon, 2006) จากนั้นเมื่อตัวแทนได้รับมอบอ านาจและได้ค่าตอบแทน ตัวแทนจะด าเนินการท าประโยชน์
สูงสุดให้กับผู้ถือหุ้นซึ่งเป็นไปตาม 3) ทฤษฏีผู้พิทักษ์ผลประโยชน์ (Stewardhip theory) หมายความว่าผู้บริหาร
มีแนวคิดในการท าประโยชน์ให้กับผู้ถือหุ้นโดยท าหน้าที่เป็น “ผู้พิทักษ์”ผลประโยชน์ของบริษัท หากผู้บริหาร
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สามารถบริหารงานได้ประสบความส าเร็จจะได้รับการยอมรับ ดังนั้นผู้บริหารจะท างานเต็มความสามารถโดยเห็น
ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าประโยชน์ส่วนตัว (Davis, 1997; Donaldson & Davis, 1991; ธกานต์ ชาติวงค์, 
2560)  ซึ่งสอดคล้องกับ 4) ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder theory) มีแนวคิดว่าผู้บริหารไม่ควรใส่ใจเพียงผู้
มีส่วนได้เสียภายในองค์กร แต่ควรสนับสนุนความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยรวมถึงผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มอ่ืนที่ไม่ได้มี
สิทธิหรือมีเสียงในการด าเนินกิจการหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ของบริษัททัง้พนกังาน ลูกค้า ผู้ขาย ชุมชนใน
ท้องถิ่น (Barnard, 1968; ธกานต์ ชาติวงค์, 2560) เสริมด้วย 5) ทฤษฎีการแข่งขัน (Tournaments theory)  
ระบุว่ากรณีที่มีตัวแทนมากกว่าหนึ่งคนในบริษัท  ตัวแทนเหล่านั้นจะแข่งขันผลการด าเนินงานกันเองเพื่อให้ได้
คัดเลือกเป็นอันดับที่สูงขึ้นในล าดับชั้นการแข่งขัน ตัวแทนที่มีผลงานสูงสุดจะได้การเลื่อนต าแหน่งและ
ค่าตอบแทน (Lambert, 1993; Lazear, 1981; Rosen, 1986)อย่างไรก็ตามผู้ถือหุ้นยังคงมีความกังกลในการ
ปฏิบัติติงานของผู้บริหารจึงต้องมีการพึ่งพากรรมการเพื่อควบคุมการด าเนินงานของผู้บริหารซึ่งเป็นตาม 6) 
ทฤษฎีการพึ่งพาทรัพยากร (Resource dependency theroy)  โดยทฤษฎีการพึ่งพาทรัพยากรมีมุมมองว่า 
คณะกรรมกรรมการเป็นทรัพยากรที่มีคุณค่า หายาก เลียนแบบ ไม่ได้  ไม่สามารถแทนที่ได้ และมีหน้าที่ให้
ค าแนะน ากับองค์กร มีสิทธิในการเข้าถึงข้อมูลและทรัพยากร และความชอบธรรม (Zahra & Pearce, 1989)  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีที่ใช้กับค่าตอบแทนกรรมการ 
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2561 -2565 ด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
(Systematic Review : SR) เป็นรูปแบบการวิจัยในระดับทุติยภูมิ (Secondary Study) ที่มีกระบวนการที่
ชัดเจน มีประสิทธิภาพในการวัดผลการศึกษาอย่างจ ากัด และคลอบคลุม (Hazaea et al., 2021; Khatib et al., 
2021; Paul & Criado, 2020; Zamil et al., 2021; อัจฉรา ค ามะทิตย์ และ มัลลิกา มากรัตน์, 2559) พร้อมใน
การสังเคราะห์การวิจัย โดยใช้ขั้นตอนการจัดการ ที่โปร่งใส ท าซ้ าได้เป็นระบบเพื่อระบุช่องว่างที่ส าคัญในการ
พัฒนาทฤษฎีและให้ทิศทางการวิจัยในอนาคต (Endenich & Trapp, 2020; Khatib et al., 2022a; Pedrini & 
Ferri, 2019) ในการศึกษาครั้งนี้มีทั้งหมด 4 ขั้นตอน รายละเอียดดังนี้ (1) เลือกค าค้น (2) เลือกฐานข้อมูล (3) 
หลักการรวบรวมข้อมูลและประเมินคุณภาพบทความ (4) สังเคราะห์และวิเคราะห์ข้อมูล  (E-Vahdati et al., 
2019; Khatib et al., 2022a; Khatib et al., 2022b; Pedrini & Ferri, 2019; Rungroueng, 2023; อัจฉรา 
ค ามะทิตย์ และ มัลลิกา มากรัตน์, 2559) รายละเอียดขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ก าหนดค าค้นแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกประกอบด้วยค าหลักที่เกี่ยวข้องกับบริบทภายใต้
การตรวจสอบและตรงกับวัตถุประสงค์การศึกษา (Khatib et al., 2022a; Li et al., 2020) คือค าว่า “ประเทศ
ไทย (Thailand)” และกลุ่มที่สองเกี่ยวข้องกับค าหลักอ่ืนๆ  คือ “ค่าตอบแทนกรรมการ (compensation)” 
อย่างไรก็ตามผลการใช้หลักการค้นค าหลักแบบกว้างนี้ Khatib et al., (2022a) ได้ให้ความเห็นว่า หลักการค้นหา
ค าหลักแบบกว้างๆ นี้ส่งผลให้ได้งานวิจัยจ านวนมาก แต่ได้งานวิจัยที่ตีพิมพ์อย่างคลอบคลุม  ขั้นตอนที่ 2 
ด าเนินการคัดเลือกฐานข้อมูล ก.พ.อ  ซึ่งได้ 2 ฐานข้อมูล ได้แก่ ฐาน Scopus และ ฐานข้อมูลวารสาร
อิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย  (Thai Journals Online :ThaiJO) ซึ่งเป็นฐานข้อมูลที่มีคุณภาพ 
ประสิทธิภาพและได้รับการคัดเลือกว่ามีเอกสารการตีพิมพ์อย่างครอบคลุมจากสาขาวิชาต่างๆ (Amrutha & 
Geetha, 2020; Cruz-Gonzalez et al., 2021; Wan Sulaiman & Mustafa, 2020; ศูนย์ดัชนีอ้างอิงวารสาร
ไทย, 2566)  ขั้นตอนที่ 3 ด าเนินการสืบค้นตามขอบเขตการค้นที่ก าหนด รายละเอียดดังภาพที่ 1 ขั้นตอนที่ 3  
ได้จ านวนงานวิจัยทั้งหมด  207  งานวิจัย  จากนั้นคัดกรองด้วยการวิเคราะห์จากชื่อเรื่องและบทคัดย่อ  โดย
งานวิจัยต้องมีความเกี่ยวข้องกับกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย และให้อาจารย์ที่ปรึกษาประเมินและพิจารณา  สรุป
งานวิจัยที่ใช้ในการศึกษาทั้งหมด 19 บทความวิจัย ขั้นตอนสุดท้าย ด าเนินการสังเคราะห์และวิเคราะห์ข้อมูล
ลักษณะภาพรวมด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา และวิเคราะห์เชิงคุณภาพเพื่อให้มุมมองเชิงลึกของข้อมูล   
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ผลการศึกษา (Results) 

 จากกระบวนการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ (Systematic Review : SR) สามารถแสดงผล
การศึกษาเป็นสองประเด็น ประการแรกสรุปผลภาพรวมของการทบทวนวรรณกรรมมุ่งเน้นไปที่ ประเภทวารสาร  
ฐานข้อมูลวารสาร และปีที่พิมพ์วารสาร โดยสังเคราะห์งานวิจัยและสรุปประเด็นการศึกษาในเบื้องต้น ทฤษฎีที่ใช้
ในการอธิบายผลการศึกษา  ซึ่งตามหัวข้อที่ใช้ในการน าเสนอผลการศึกษานี้ เป็นหัวข้อที่สรุปเนื้อหาละเอียด 
ครบถ้วน และตรวสอบได้ (Khatib et al., 2022a; Khatib et al., 2022b)  รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

3.1 งานวิจัยที่ใช้ในการศึกษา  
 จากตารางที่ 1 แสดงกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยที่ใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการ ตั้งแต่ปี 
2561 -2565  จ านวน 19 บทความงานวิจัย ข้อมูลปรากฎอยู่ในวารสาร จ านวน  17 วารสาร ในแต่ละวารสารมี
งานวิจัยตีพิมพ์อย่างละ 1 บทความวิจัย  และวารสารที่ตีพิมพ์งานวิจัยจ านวน 2 บทความวิจัย มีจ านวน 2 
วารสาร ได้แก่ วารสารบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น  และวารสารสุทธิปริทัศน์ ซึ่งเป็น
วารสารที่อยู่ในฐาน TCI 
 
ตารางที่ 1 จ านวนวารสาร  ฐานข้อมูล  และจ านวนงานวิจัย  ตั้งแต่ปี 2561 -2565 

ล าดับ ชื่อวารสาร ฐานข้อมูล จ านวนงานวิจัย 

1 Journal of Hospitality and Tourism Insights SCOPUS 1 
2 Corporate Social Responsibility and Environmental 

Management 
SCOPUS 1 

3 Research in International Business and Finance SCOPUS 1 

 
ตารางที่ 1 จ านวนวารสาร ฐานข้อมูล และจ านวนงานวจิัย  ตั้งแต่ปี 2561 -2565 (ต่อ) 

ล าดับ ชื่อวารสาร ฐานข้อมูล จ านวนงานวิจัย 

5 Thailand and The World Economy  THaiJO/TCI 1 1 
6 วารสารร่มพฤกษ์ มหาวิทยาลัยเกริก THaiJO/TCI 1 1 
7 วารสารรัชต์ภาค THaiJO/TCI 1 1 
8 วารสารศิลปการจัดการ THaiJO/TCI 1 1 
9 RMUTI JOURNAL Humanities and Social Sciences ThaiJO/TCI 2 1 
10 วารสารบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น ThaiJO/TCI 2 2 
11 วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัราชพฤกษ์ ThaiJO/TCI 2 1 
12 วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสสตร์ มหาวิทยาลัยพะเยา ThaiJO/TCI 2 1 
13 วารสารวิจัยร าไพพรรณ ี ThaiJO/TCI 2 1 
14 วารสารสุทธิปริทัศน ์ ThaiJO/TCI 2 2 
15 วารสารวิชาการศรีปทมุ ชลบุร ี ThaiJO/TCI 2 1 
16 วารสารศิลปศาสตร์และอุตสาหกรรมบริการ ThaiJO/TCI 2 1 
17 วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอสีเทิร์นเอเชีย ThaiJO/TCI 2 1 
  รวม 19 

 
 เมื่อพิจารณางานวิจัยเก่ียวกับค่าตอบแทนกรรมการในปี 2561-2565 ในแต่ละปีตามภาพที่ 2 พบว่าปี 
2565 และปี 2562 มีจ านวนงานวิจัยได้รับการตีพิมพ์มากที่สุดจ านวน 6 บทความวิจัย รองลงมาคือปี 2564 
จ านวน  4 บทความวิจัย ตามด้วยปี 2563 จ านวน 2 บทความวิจัย และท้ายสุดคือปี 2561 จ านวน 1 บทความ
วิจัย แต่ถ้าพิจารณาถึงแนวโน้มการตีพิมพ์บทความวิจัยตั้งแต่ปี 2561-2565 สังเกตได้ว่าในปี 2561 สู่ปี 2562 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

จ านวนงานวิจัยเพิ่มขึ้นอย่างมาก และลดลงในปี 2563 จากนั้นมีอัตราการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจนถึงปี 2565 ซึ่ง
บ่งบอกได้ว่าแนวโน้มนักวิจัยได้ให้ความสนใจการวิจัยเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการเพิ่มข้ึน รายละเอียดตามภาพ
ที่ 2 
 
จ านวนบทความบทความ 

 
 

ภาพที่ 2 จ านวนบทความวจิัยทีไ่ด้รับการติพิพม์พ์ต่อปี 
 

3.2 สรุปผลการศึกษาเก่ียวกับค่าตอบแทนกรรมการและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กรณีค่าตอบแทนกรรมการ
เป็นตัวแปรตาม (Y) ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอิสระ (X)  ดังตารางที่ 2 พบว่า งานวิจัยที่ศึกษาในช่วงปี 2561 -
2565 พบว่า มีการศึกษาเกี่ยวกับความสามารถในการท าก าไรมีความสัมพันธ์กับค่าตอบแทนกรรมการ ผลการ
ด าเนินงานมีผลกระทบกับค่าตอบแทนกรรมการ  การก ากับดูและกิจการมีผลกระทบกับค่าตอบแทนกรรมการ 
และกรรมการที่มีความสัมพันธ์เก่ียกวับอาชีพทหารจะส่งผลให้ค่าตอบแทนการรการสูงขึ้น ทั้งนี้ตัวแปรแฝงของตัว
แปรอิสระแต่ละตัวจะส่งผลเชิงลบและบวกแตกต่างกันไป และในการอธิบายผลการศึกษาพบว่าได้มีการน าทฤษฎี
ตัวแทน (Agency theory) ทฤษฏีผู้พิทักษ์ผลประโยชน์ (Stewardhip theory) และทฤษฎีการพึ่งพาทรัพยากร 

(Resource dependency theory) น ามาอธิบายผลการศึกษาตามความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา แต่สังเกตได้ว่า
งานวิจัยทุกเรื่องได้น างานวิจัยมาอธิบายผลการวิจัยทุกเรื่อง 

3.3  สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับค่าตอบแทนกรรมการและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กรณีค่าตอบแทนกรรมการ
เป็นตัวแปรอิสระ (x) ส่งผลกระทบต่อตัวแปรตาม (Y)  ดังตารางที่ 3 พบว่า งานวิจัยที่ศึกษาในช่วงปี 2561 -
2565 พบว่า มีการศึกษาเก่ียวกับ ค่าตอบแทนกรรมการมีความสัมพันธ์ความามารถในการท าก าไร ค่าตอบแทน
กรรมการมีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงาน ค่าตอบแทนกรรมการมีผลกระทบกับผลการด าเนินงาน  
ค่าตอบแทนกรรมการมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน ค่าตอบแทนกรรมการมีอิทธิผลต่อมูลค่ากิจการ  
ค่าตอบแทนกรรมการมีความสัมพันธ์ค่าตอบแทนกลุ่มบริษัทเดียวกัน ทั้งนี้ ตัวแปรแฝงของตัวแปรอิสระแต่ละตัว
จะส่งผลเชิงลบและบวกแตกต่างกันไป ทั้งนี้ ตัวแปรแฝงของตัวแปรอิสระแต่ละตัวจะส่งผลเชิงลบและบวก
แตกต่าง กันไป และในการอธิบายผลการศึกษาพบว่าได้มีการน าทฤษฎีตัวแทน (Agency theory) ทฤษฏีผู้พิทักษ์

ผลประโยชน์ (Stewardhip theory) และทฤษฎีการท าสัญญา (Contacting theory) น ามาอธิบายผลการศึกษาตาม
ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา แต่สังเกตได้ว่างานวิจัยทุกเรื่องได้น างานวิจัยมาอธิบายผลการวิจัยทุกเรื่อง 
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สรุปผลการวิจัย (Conclusions) 
การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับทฤษฎีที่ใช้กับค่าตอบแทนกรรมการของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2561-2565 โดยใช้วิธีการศึกษาการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ 
ค้นหางานวิจัยจากฐานข้อมูล ThaiJO และฐานข้อมูล Scopus มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 19 
บทความงานวิจัย ผลการศึกษาพบว่าในภาพรวมแต่ละวารสารมีงานวิจัยตีพิมพ์อย่างละ 1 บทความวิจัย และมาก
ที่สุด 2 บทความวิจัย แนวโน้มผู้วิจัยให้ความสนใจในการตีพิมพ์เพิ่มขึ้น และงานวิจัยทั้งหมดเป็นงานวิจัยประเภท
เชิงปริมาณ ในด้านทฤษฎีที่น ามาใช้ในการอธิบายปรากฎการณ์เก่ียวกับค่าตอบแทนกรรมการ มีทั้งหมด 4 ทฤษฎี 
ประกอบด้วย ทฤษฎีตัวแทน (Agency theory) ทฤษฏีผู้พิทักษ์ผลประโยชน์ (Stewardhip theory) ทฤษฎีการ
ท าสัญญา (Contacting theory) และทฤษฎีการพึ่งพาทรัพยากร (Resource dependency theory) 

   
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  (Expected Benefits) 

 งานวิจัยในครั้งนี้ช่วยในการอธิบาย ท านายปรากฎการณ์ และเพิ่มการเติมเต็มช่องว่างในการวิจัย
เก่ียวกับค่าตอบแทนกรรมการ  และอาจน าไปสู่การพัฒนาการน าทฤษฎีอ่ืนเพื่อใช้กับค่าตอบแทนกรรมการได้
เพิ่มเติม  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
ข้อจ ากัดในการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษางานวิจัยภายในประเทศไทยและเนน้ทฤษฎีเก่ียวกับ

ค่าตอบแทนกรรมการภายในประเทศไทยอาจส่งผลให้ได้ที่ทฤษฎีจ านวนน้อย  
ข้อเสนอแนะและงานวิจัยในอนาคต 

ส าหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตให้ศึกษาค่าตอบแทนคณะกรรมการในต่างประเทศ โดยสืบค้นจาก
ฐานข้อมูล SCOPUS และ Web of Science ซึ่งอาจจะส่งผลให้ได้ทฤษฎีที่ใช้กับค่าตอบแทนกรรมการที่เพิ่มข้ึน 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างตัวแบบการพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรม จ านวน        
7 กลุ่มอุตสาหกรรม ด้วยเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง โดยข้อมูลที่ใช้เก็บรวบรวมมาจากตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ตั้งแต่ มกราคม พ.ศ. 2560 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2564 ระยะเวลา 5 ปี มีข้อมูลรวมทั้งสิ้น 2,007 แถว 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้นมีทั้งหมด 9 ตัวแปร โดยน ามาวิเคราะห์ตามกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อ
สร้างตัวแบบพยากรณ์ราคาหุ้นด้วยเทคนิคการประมาณค่าข้อมูล จากนั้นท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ
เทคนิคการประมาณค่าข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า เทคนิคที่มีค่าประสิทธิภาพที่ดีที่สุด โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อน
น้อยที่สุด คือ เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) โดยให้ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean 
Squared Error) มีค่าเท่ากับ 2,774.550  ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Root Mean 
Squared Error) มีค่าเท่ากับ 52.674 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error) มีค่าเท่ากับ 
23.356 และรากที่สองของความผิดพลาดก าลังสองเฉลี่ย (Root Relative Squared Error) มีค่าเท่ากับ 0.891 
ซึ่งเป็นเทคนิคที่มีความเหมาะสมต่อการน าไปสร้างตัวแบบพยากรณ์ราคาหุ้น เพื่อสนับสนุนการตัดสินใจให้กับ  
นักลงทุนในการเลือกลงทุนในราคาหุ้น และลดความเสี่ยงในการลงทุนได้ 
ค าส าคัญ:  1) การพยากรณ์ 2) ราคาหุ้น 3) เทคนิคการเรียนรูข้องเคร่ือง 
 
Abstract 

This research aims to construct the stock price forecasting model for 7 industry types 
by machine learning technique. The data was collected from the Stock Exchange of Thailand 
during January 2017 to December 2021, total 5 years with 2,007 rows. The analysis procedure 
was employed nine factors which affected the stock price to construct the forecasting model 
with data estimation techniques. Then, the effectiveness of each forecasting model was 
compared and evaluated. The results showed that the most effective technique presented the 
least error. That is the Random Forest with a Mean Squared Error value of 2,774.550. A Root 
Mean Squared Error is 52.674, a Mean Absolute error is 23.356, and Root Relative Square Error 
is 0.891. The Random Forest forecast method is the most suitable for a stock price forecasting.  
This method can support investors’ decisions in choosing to invest in stock prices and reduce 
investment. 
Keywords: 1) Forecasting 2) Stock Prices 3) Machine Learning  
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บทน า (Introduction) 
ตลาดหลักทรัพย์ เป็นตลาดที่มีหน้าที่เชื่อมโยงผู้ที่มีเงินสะสมกับผู้ที่ต้องการเงินตามระบบเศรษฐกิจ            

โดยเปลี่ยนเงินออมให้เป็นการลงทุนรูปแบบสินเชื่อ และการลงทุนในหลักทรัพย์มีบทบาทส าคัญส าหรับการ
ด าเนินนโยบายทางการเงินของธนาคารกลางและการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจไทย โดยเป็นจุดศูนย์รวมในการท า
ธุรกรรมเพื่อการกู้ยืมและการลงทุน ซึ่งเงินที่หมุนเวียนในระบบการเงินจะถูกน าไปใช้ประโยชน์ที่ก่อให้เกิด
กิจกรรมทางเศรษฐกิจและการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ในปัจจุบันการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นท าให้มีนักลงทุนทั้งภายในประเทศและนักลงทุนต่างประเทศ ให้ความสนใจใน       
การลงทุนเพิ่มมากขึ้น นักลงทุนส่วนใหญ่จะมีความคาดหวังต่อผลตอบแทนที่สูงขึ้น แต่ผลตอบแทนที่สูงจะมา
พร้อมความเสี่ยงจากการลงทุนเสมอ สาเหตุของการเกิดความเสี่ยงจากการลงทุน คือ โอกาสหรือความน่าจะเป็น
ที่ผลตอบแทนที่จะได้รับจริงอาจจะคลาดเคลื่อนจากที่ประมาณการไว้ ขนาดของความเสี่ยงจากการลงทุนขึ้นอยู่
กับโอกาสและความน่าจะเป็นที่มีความคลาดเคลื่อนที่สามารถจะเกิดขึ้นได้ พิจารณาได้จากขอบเขตจากการข้ึนลง
ของราคาหลักทรัพย์ที่เรียกว่า “ความผันผวน” การจัดการความเสี่ยงต้องท าความเข้าใจและศึกษาลักษณะของ
ธุรกิจที่ต้องการจะลงทุน และในการตัดสินใจลงทุนจะมีราคาหลักทรัพย์เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการลงทุน แต่ทั้งนี้ในตลาดหลักทรัพย์ ได้มีการจัดโครงสร้างกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษัทจดทะเบียน เพื่อให้
บริษัทที่ประกอบธุรกิจใกล้เคียงกันอยู่ในหมวดเดียวกัน เพื่อความเหมาะสมในการเปรียบเทียบระหว่างกันและ
เป็นข้อมูลด้านการลงทุนได้อย่างเหมาะสม โดยแนวทางการจัดกลุ่มนั้นสามารถสะท้อนประเภทธุรกิจของบริษัท
จดทะเบียนได้ชัดเจน และสะท้อนให้เห็นถึงอุตสาหกรรมของประเทศได้มากขึ้น  ประกอบไปด้วย 8 กลุ่ม
อุตสาหกรรม ได้แก่ กลุ่มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค    
กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง กลุ่มอุตสาหกรรมทรัพยากร 
กลุ่มอุตสาหกรรมบริการ กลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร และกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน (นิชุดา จอเจริฐรักษ์ , 
2558) 

ราคาหุ้น เป็นราคาตลาดของหุ้น โดยที่ราคาที่มีการตกลงซื้อขายหุ้นกัน หากความต้องการเสนอซื้อหุ้น     
มีมากกว่าการเสนอขายหุ้น เช่น มีการคาดการณ์ว่าแนวโน้มการด าเนินงานของบริษัทจะดีและสามารถก่อให้เกิด
อัตราผลตอบแทนที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ราคาตลาดของหุ้นก็จะสูง แต่ถ้าความต้องการเสนอขายมีมากกว่าความ
ต้องการเสนอซื้อหุ้น จะส่งผลให้ราคาตลาดของหุ้นนั้นลดลง การวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้ปัจจัยพื้นฐาน จึงเป็น
การวิเคราะห์หุ้น โดยมีล าดับขั้นตอนจากการวิเคราะห์เศรษฐกิจ การวิเคราะห์อุตสาหกรรม และการวิเคราะห์
บริษัท (Company Analysis) โดยการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพื่อน าไปสู่การคาดการณ์ผลการด าเนินงาน     
ในอนาคต ทั้งนี้เพื่อให้ได้รับผลตอบแทนที่คาดหวัง และสามารถเลือกลงทุนในหลักทรัพย์และกลุ่มหลักทรัพย์ที่ดี
และเหมาะสมในการเข้าไปลงทุนซื้อหุ้น (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2545) 
  นอกจากนี้การวิเคราะห์หลักทรัพย์ยังต้องค านึงถึงปัจจัยอ่ืนของบริษัทอีก เช่น ผลการด าเนินงานของ
บริษัทผู้ออกหลักทรัพย์ ประวัติ นโยบายการ จ่ายเงินปันผล ความนิยมของผู้ลงทุน ตลอดจนสภาวะเศรษฐกิจ
และการเมืองของประเทศ นอกจากการวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานดังกล่าวข้างต้นแล้ว ผู้เลือกลงทุนยังอาจใช้ราคา
ตลาดของหลักทรัพย์ในอดีตวิเคราะห์ราคาหลักทรัพย์ในปัจจุบันได้ กล่าวคือ ในช่วงเวลาที่ราคาของหลักทรัพย์ใน
ตลาดหลักทรัพย์เคลื่อนไหวในทางลดลงอยู่ตลอดเวลา แสดงว่ามีผู้ต้องการซื้อหลักทรัพย์น้อย แต่มีผู้ต้องการขาย
หลักทรัพย์มาก เนื่องจากผู้ลงทุนคาดคะเนว่าราคาหลักทรัพย์โดยทั่วไปจะลดลงอย่างต่อเนื่องในอนาคตสภาวะ
ตลาดหลักทรัพย์จะซบเซา เรียกได้ว่าเป็นตลาดของผู้ซื้อ (Bear Market) และเวลาในช่วงที่ราคาของหลักทรัพย์ใน
ตลาดหลักทรัพย์ต่างเคลื่อนไหวในทางสูงขึ้นตลอดเวลา โดยมีผู้ต้องการซื้อหลักทรัพย์มากกว่า ผู้ต้องการขาย
หลักทรัพย์ เนื่องจากผู้ลงทุน คาดคะเนว่าราคาหลักทรัพย์โดยทั่วไปจะสูงขึ้นในอนาคต สภาวะของตลาด
หลักทรัพย์จะคึกคัก ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นตลาดของผู้ขาย (Bull Market) (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2540) 

จากความส าคัญข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการสร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัว
แบบส าหรับการพยากรณ์ราคาหุ้น ด้วยเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง โดยใช้เทคนิคในการจ าแนกประเภทข้อมูล                        
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

4 ประเภท ได้แก่ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคการถดถอยและสหสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Regression Analysis) เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก (Deep Learning) และเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random 
Forest) โดยอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อราคาหุ้น เพื่อสร้างตัวแบบส าหรับการพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่ม
อุตสาหกรรม ซึ่งเมื่อได้ตัวแบบที่มีความเหมาะสมส าหรับการพยากรณ์แล้ว นักลงทุนสามารถน าตัวแบบนี้ไปใช้
เป็นแนวทางในการตัดสินใจลงทุน เพื่อลดความเสี่ยงด้านการขึ้นลงของราคาหุ้นได้อีกระดับหนึ่ง 
 
การทวนวรรณกรรม (literature Review) 
  ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อท าการคัดเลือกอัตราส่วนทางการเงินที่มีอิทธิพลต่อ
ราคาหุ้น เพื่อที่น ามาใช้เป็นตัวแปรในการพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรมโดยการใช้เทคนิคการเรียนรู้
ของเคร่ือง ดังนี้ 
         ขวัญนภา  เศิกศิริและคณะ (ปี 2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของอัตราส่วนทางการเงินต่อราคา
ตลาดหลักทรัพย์บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย :  กรณีศึกษากลุ่มอุตสาหกรรมบริการ 
ผลการศึกษาพบว่า อัตราส่วนที่มีความสัมพันธ์กับราคาหลักทรัพย์ ได้แก่  อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current 
Ratio) อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Return on Asset: ROA) และ อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 
(Return on Equity:ROE) 
        กังสดาล  วงษ์สกุลม (ปี 2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางเศรษฐกิจและอัตราส่วนทางการเงินทีมีผล
ต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย: กลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน  ผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อราคาหุ้นของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กลุ่มอุตสาหกรรมพลังงาน 
ได้แก่ อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio:D/E Ratio) และ ก าไรต่อหุ้น (Earnings Per Share: 
EPS) 
          สมบูรณ์ สารพัด และ นภาพร หงส์ภักดี (ปี 2565) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณค่าของข้อมูล
ทางบัญชีผ่านผลประกอบการของกิจการและการตอบสนองของราคาและผลตอบแทนของหลักทรัพย์ กรณีศึกษา
กิจการที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าตัวเลขก าไรสุทธิมีผลกระทบ
ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อราคาหลักทรัพย์ นอกจากนี้ยังพบว่าขนาดของกิจการมีความสัมพนัธ์ทางบวกกับราคา
หลักทรัพย์เช่นกัน 
         สุขศรี  บุตรวงศ (ปี 2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบโครงสรางเงินทุนและกระแสเงินสดที่มีตอ  
อัตราผลตอบแทนหลักทรัพยของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย: กลุมอุตสาหกรรม
ธุรกิจบริการ ผลการวิจัยพบว่าโครงสร้างเงินทุน ได้แก่ สัดส่วนการถือหุ้นนักลงทุนต่างชาติ โดยมีอายุของธุรกิจ 
ก าไรต่อหุ้น เป็นตัวแปรควบคุม ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทนเงินปันผลทางบวก สัดส่วนของผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 
สัดส่วนการถือหุ้นของนักลงทุนสถาบัน สัดส่วนการถือหุ้นนักลงทุนต่างชาติ โดยมีอายุของธุรกิจ ก าไรต่อหุ้น เป็น
ตัวแปรควบคุม ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทนจากราคาที่เปลี่ยนแปลงทางบวก ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 แสดง
ได้ว่าบริษัทที่มีการกระจุกตัวของหุ้นสูงมากเท่าใด ก็จะยิ่งท าให้อัตราเงินปันผลตอบแทนอยู่ในระดับที่สูง 
เนื่องจากผู้ถือหุ้นรายใหญ่มีสัดส่วนในการถือครองหุ้นในระดับที่สูง จะมีอ านาจในการจัดการและบริหารงานมาก 
จึงต้องการส่วนแบ่งจากการลงทุนที่สูงมากธุรกิจที่มีอายุของการด าเนินกิจการมานานจะมีอัตราเงินปัน
ผลตอบแทนที่สูงอัตราก าไรต่อหุ้นส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ที่เปลี่ยนแปลง 

การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) เป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้จากตัวอย่างด้วยตนเอง                
โดยปราศจากการป้อนค าสั่งของ และประกอบได้ด้วยข้อมูลและเครื่องมือทางสถิติเพื่อท านายผลลัพธ์ออกมา 
ผลลัพธ์ในที่นี้ถูกใช้เพื่อท าประโยชน์ในเชิงลึก และมีความเกี่ยวข้องอย่างมากกับการท าเหมืองข้อมูล (Data 
mining) และโมเดลการท านายของ Bayes ( Bayesian predictive models) เครื่องคอมพิวเตอร์จะรับข้อมูล
เข้ามาและใช้อัลกอริทึมเพื่อหาค าตอบขึ้น ทั้งนี้ การเรียนรู้ของเครื่อง (Machine Learning) ยังถูกใช้กับงาน
หลากหลายด้าน เช่น การตรวจจับการฉ้อโกง (Fraud Detection) การพยากรณ์เพื่อปรับปรุงแก้ไข (Predictive 
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Maintenance) การเพิ่มประสิทธิภาพในการถือหุ้น (Portfolio Optimization) การท างานอัตโนมัติ และอ่ืน ๆ 
(สมาคมโปรแกรมเมอร์ไทย, 2562) ซึ่งข้อมูลที่เหมาะส าหรับน ามาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการเรียนรู้ของเครื่องนั้น
มีอยู่หลายประเภทซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังนี้ (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, 2562, หน้า 2) 

1. ข้อมูลขนาดใหญ่เกินกว่าจะสามารถพิจารณาความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ภายในข้อมูลได้ด้วยตาเปล่า หรือ
โดยการใช้ระบบจัดการฐานข้อมูล (Database management system: DBMS) เพื่อใช้ในการจัดการฐานข้อมูล  

2. ข้อมูลที่มีการจัดเก็บจากหลายแหล่งโดยอาจรวบรวมมาจากหลายระบบปฏิบัติการ (Operating 
system: OS) หรือหลายระบบจัดการฐานข้อมูล เช่น Oracle, DB2, Microsoft SQL, Microsoft Access เป็นต้น 

3. ข้อมูลที่มีโครงสร้างซับซ้อน เช่น ข้อมูลมัลติมีเดีย ได้แก่ ข้อมูลรูปภาพ ข้อมูลตัวอักษร ข้อมูลเสียง
ข้อมูลภาพเคลื่อนไหว ข้อมูลเหล่านี้สามารถน ามาท าเหมืองข้อมูลได้เช่นกัน แต่ต้องใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล
ขั้นสูง 

4. ข้อมูลที่ไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงตลอดช่วงเวลาที่ท าการวิเคราะห์เหมืองข้อมูล หากข้อมูลที่มีอยู่นั้นเป็น
ข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาจะต้องแก้ปัญหานี้ก่อน โดยบันทึกฐานข้อมูลนั้นไว้และน าฐานข้อมูลที่บันทึกไว้มา
ท าการวิเคราะห์แต่เนื่องจากข้อมูลนั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้ผลลัพธ์ที่ได้จากการท าเหมือง
ข้อมูลสมเหตุสมผลในช่วงเวลาหนึ่งเท่านั้น ดังนั้นเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่มีความถูกต้องเหมาะสมอยู่ตลอดเวลา จึงต้อง
ท าเหมืองข้อมูลใหม่ทุกครั้งในช่วงเวลาที่เหมาะสม 
 ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อท าการคัดเลือกเทคนิคที่จะท ามาสร้างตัวแบบจ าลอง 
อีกทั้งผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของแบบจ าลองเพื่อทดสอบว่าเทคนิคใดมีประสิทธิภาพดีที่สุดใน
การพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรม ดังนี้ 
 ยศสยา แสงหิรัญและ สมชาย เล็กเจริญ (ปี 2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการผันแปรของ
หุ้นกลุ่มเทคโนโลยีโดยใช้เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล ผลจากการศึกษาพบว่า การจ าแนกประเภทแบบการต้นไม้
ป่าสุ่ม (Random Forest)  มีค่าความแม่นย า อยู่ที่ร้อยละ 100 ส่วนโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
มีค่าความแม่นย า อยู่ที่ร้อยละ 81.1  
 เอ ดีหลี (ปี 2560) ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบผลการพยากรณ์ราคาบิทคอยน์โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์การถดถอย โครงข่ายประสาทเทียม และการโปรแกรมเชิงพันธุกรรม จากการทดลองพบว่าการ
พยากรณ์ราคาบิทคอยน์ ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอย ได้ค่าความคลาดเคลื่อน RMSE เท่ากับ 1831.89 RAE 
เท่ากับ 1.04 และ MAPE เท่ากับ 9.10 วิธี โครงข่ายประสาทเทียม ได้ค่าความคลาดเคลื่อน RME เท่ากับ 
1750.96 และ MAPE เท่ากับ 9.06 และวิธีโปรแกรมพันธุกรรม ได้ค่าความคลาดเคลื่อน RMSE เท่ากับ 1900.10 
RAE เท่ากับ 1.07 และ MAPE เท่ากับ 9.44 ซึ่งวิธีการพยากรณ์ราคาบิทคอยน์ ทั้ง 3 วิธีได้ผลที่ใกล้เคียงต่างกัน
เพียงเล็กน้อย 
 เฟื่องลดา มะโนกิจ (2562, หน้า 62) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การพยากรณ์ปริมาณน้ าฝนของประเทศไทย
ด้วยวิธีการเรียนรู้เชิงลึก ที่ผลการศึกษาพบว่า การพยากรณ์น้ าฝนมีความส าคัญมากต่อประเทศไทยในเร่ืองของ
การบริหารจัดการทรัพยากรน้ า เนื่องจากการพยากรณ์น้ าฝนถูกน าไปใช้ในเร่ืองการเตือนภัยว่าจะเกิดน้ าท่วม การ
วางแผนทางด้านเกษตรกรรม และอ่ืน ๆ งานวิจัยก่อนหน้าได้มีการพยายามท านายปริมาณน้ าฝนผ่านข้อมูลที่เป็น
โทรมาตรหรือสถานีวัดน้ าฝน โดยใช้แบบจ าลองการเรียนรู้ของเครื่อง เช่น แบบจ าลองอาริมา แบบจ าลองเคเอ็น
เอ็นเข้ามาหาแนวทางการท านาย จนกระทั่งได้มีแบบจ าลองการเรียนรู้เชิงลึกเกิดขึ้น ซึ่งพบว่าแบบจ าลองการ
เรียนรู้เชิงลึกสามารถเข้ามาช่วยท านายและให้ผลการท านายที่ดีกว่า 

ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Process) ซึ่งอ้างอิงตามกระบวนการมาตรฐานการ
ท าเหมืองข้อมูล (Cross-Industry Standard Process for Data Mining: CRISP-DM) ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน 
(Data Cube, 2561) ได้แก่  
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1. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจ (Business Understanding) 
เป็นขั้นตอนแรกในกระบวนการ CRISP-DM ซึ่งขั้นตอนนี้มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เป็นการท าความ

เข้าใจว่าปัญหาของธุรกิจนั้นคืออะไร ท าการระบุปัญหาหรือโอกาสในเชิงธุรกิจ จากนั้นท าการดัดแปลให้อยู่ใน
รูปแบบที่เหมาะสมต่อการน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 

2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) 
 เป็นขั้นตอนการท าความเข้าใจว่าข้อมูลที่จะน ามาใช้ควรมีลักษณะอย่างไร และต้องพิจารณาด้วยว่า    
เป็นข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งข้อมูลที่ถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือเพียงใด ควรค านึงถึงปริมาณของข้อมูล รายละเอียด 
และความเหมาะสม เพียงพอต่อการน าไปใช้ในการวิเคราะห์ 

3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) 
 เป็นขั้นตอนการเตรียมข้อมูล ขั้นตอนนี้จะที่ใช้เวลานานที่สุด เนื่องจากโมเดลที่ได้จากการท าเหมือง
ข้อมูลจะให้ผลลัพธ์ที่ถูกต้องหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับคุณภาพของข้อมูลที่ใช้ กล่าวคือหากข้อมูลที่ใช้นั้นไม่ถูกต้อง       
มีความผิดพลาดย่อมสะท้อนถึงผลลัพธ์ที่ได้ ซึ่งอาจท าให้ตีความผลลัพธ์ได้คลาดเคลื่อนได้เช่นกัน โดยการเตรียม
ข้อมูลนั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ขั้นตอนย่อย ดังนี้  

 - การคัดเลือกข้อมูล (Data Selection) เป็นการก าหนดเป้าหมายก่อนท าการวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้น
ท าการคัดเลือกใช้เฉพาะข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสิ่งที่จะท าการวิเคราะห์ 

- การกลั่นกรองข้อมูล (Data Cleaning) เป็นขั้นตอนเสมือนการท าความสะอาดข้อมูล เนื่องจาก      
บางกรณีข้อมูลไม่ถูกต้อง อันเนื่องมาจากปัญหาในระหว่างการจัดเก็บข้อมูล เช่น การกรอกข้อมูลไม่ครบถ้วน    
การกรอกข้อมูลซ ้าซ้อน ในขั้นตอนนี้จะท าจึงเป็นการกรองข้อมูลที่ไม่ถูกต้องหรือซ ้าซ้อนออก หรือปรับปรุงข้อมูล
ที่ขาดหายไปด้วยวิธีการอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การพิจารณาจากค่าเฉลี่ยของข้อมูลส่วนใหญ่ เป็นต้น 

- การแปลงรูปแบบของข้อมูล (Data Transformation) เป็นขั้นตอนการแปลงข้อมูลให้อยูในรูปแบบที่
พร้อมน าไปใช้ในการวิเคราะห์ตามอัลกอริทึมของการท าเหมืองข้อมูลที่เลือกใช้ 

4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) 
เป็นขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการท าเหมืองข้อมูล ได้แก่ การสร้างตัวแบบการท านาย 

(Prediction model) ซึ่งเทคนิคการท าเหมืองข้อมูลมีหลายวิธีที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ได้ผลลัพธ์  
ที่ดีที่สุด ดังนั้นเมื่อท าขั้นตอนนี้แล้วอาจมีการย้อนกลับไปที่ขั้นตอนการเตรียมข้อมูล เพื่อแปลงข้อมูลบางส่วนให้
เหมาะสมกับแต่ละเทคนิคการท าเหมือนข้อมูลได้เช่นกัน นอกจากนี้ยังมีการประเมินโมเดลวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้  
ในรูปแบบความถูกต้องของโมเดลเพื่อเป็นตัวบ่งชี้ความน่าเชื่อถือของโมเดลที่ได้ 

5. การประเมินผล (Evaluation) 
เป็นขั้นตอนการประเมินหรือวัดประสิทธิภาพของโมเดลวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนก่อนหน้านั้น ซึ่งเป็น

เพียงการวัดความน่าเชื่อถือของโมเดลเท่านั้น ในขั้นตอนนี้เป็นการประเมินประสิทธิภาพของผลลัพธ์จากโมเดล
วิเคราะห์ข้อมูลว่ามีความครอบคลุม และสามารถตอบโจทย์ทางธุรกิจที่ตั้งไว้ในขั้นตอนแรกหรือไม่ ในกรณีที่มีการ
สร้างโมเดลวิเคราะห์ข้อมูลหลายโมเดล ในขั้นตอนนี้จะท าการประเมินแต่ละโมเดลว่ามีข้อดีข้อด้อยอย่างไร และ
ควรเลือกใช้โมเดลใด ซึ่งต้องอาศัยทักษะในการวิเคราะห์ข้อมูลและธุรกิจ เพื่อช่วยให้การวิเคราะห์ะรวดเร็วขึ้น    
จึงมีการใช้เคร่ืองมือทางด้านกราฟิก เช่นการแสดงผลการวิเคราะห์ด้วยกราฟรายงานรูปแบบต่าง ๆ เป็นต้น 

6. การน าไปใช้งาน (Deployment) 
หลังจากที่ได้แบบจ าลองที่ถูกต้อง แม่นย า และมีคุณภาพแล้วก็สามารถน าไปใช้งานจริง ตัวอย่างเช่น 

การน าองค์ความรู้ที่ได้ไปใช้ในการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายสินค้า ใช้ในการพยากรณ์แนวโน้มการทุจริต        
ในระบบการเงินของธนาคาร หรือตรวจจับความผิดปกติในการซื้อขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น อย่างไรก็
ตามควรมีการปรับปรุงและพัฒนาโมเดลเป็นระยะ ๆ  
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วิธีด าเนินการ (Methods) 
ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้น ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย มาวิเคราะห์ตามกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis Process) เพื่อสร้างตัวแบบ
ส าหรับการพยากรณ์ราคาหุ้นจ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรม จากตัวแปรทั้ง 9 ตัวที่ส่งผลต่อราคาหุ้น จากนั้นท า
การทดสอบประสิทธิภาพตัวแบบพยากรณ์เพื่อหาตัวแบบที่มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการพยากรณ์ราคา
หุ้น โดยมีขั้นตอนดังภาพที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 
 

1. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจ (Business Understanding) จากการศึกษาข้อมูลราคาหุ้นที่มี
การท าธุรกรรมอยู่ในตลาดซื้อขายสินทรัพย์ดิจิทัล พบว่าราคาหุ้นนั้นเป็นราคาตลาด ซึ่งหากความต้องการเสนอ
ซื้อหุ้นมีมากกว่าการเสนอขายหุ้น เช่น มีการคาดการณ์ว่าแนวโน้มการด าเนินงานของบริษัทจะดีและสามารถ

https://www.set.or.th/th/ 
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Best Model 
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Neural Network Linear Regression Deep Learning  Random Forest 



  

197 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ก่อให้เกิดอัตราผลตอบแทนที่ผู้ถือหุ้นต้องการ ราคาตลาดของหุ้นก็จะสูง แต่ถ้าความต้องการเสนอขายมีมากกว่า
ความต้องการเสนอซื้อหุ้น จะส่งผลให้ราคาตลาดของหุ้นนั้นลดลง (ณัทชนก แซ่เบ้, 2559, หน้า 23) 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาการสร้างตัวแบบและการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบพยากรณ์
ราคาหุ้นด้วยเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่อง โดยอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อราคาหุ้นมาสร้างตัวแบบส าหรับการ
พยากรณ์ในคร้ังนี้ 

 
2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลราคาหุ้น

และปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้นทั้งหมด 9 ตัวแปร ประกอบไปด้วย กลุ่มอุตสาหกรรม ขนาดของกิจการ อัตราส่วน
ทุนหมุนเวียน (Current Ratio) อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio:D/E Ratio) อัตราส่วน
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์  (Return on Asset: ROA) อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ ถือ หุ้น  (Return on 
Equity:ROE) อัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) ก าไรต่อหุ้น (Earnings Per Share: EPS) และอัตราเงินปัน
ผลตอบแทน (Dividend Yield) ซึ่งได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
https://www. set.or.th/th/ ในรูปแบบข้อมูลรายเดือน จ านวน 5 ปีย้อนหลัง โดยท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 
1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2564 และคัดเลือกข้อมูลเฉพาะช่วงวันและเวลาท าการของแต่
ละปัจจัย รวมทั้งสิ้น 455 บริษัท จ านวนทั้งสิ้น 2,007 แถว และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบของไฟล์ 
Excel  

3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) เป็นกระบวนการท าความสะอาดข้อมูลให้เกิดความมั่นใจใน
คุณภาพของข้อมูลที่จะน ามาวิเคราะห์ ซึ่งแสดงถึงความน่าเชื่อถือของข้อมูล ส าหรับในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้
ด าเนินงาน ดังนี้  

3.1 การรวมข้อมูล (Data Integration) ผู้วิจัยได้ท าการน าชุดข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้น         
จากแหล่งข้อมูลเว็บไซด์ https://www.set.or.th/th/ โดยน ามาผนวกตาราง (Join) เพื่อผนวกข้อมูลในแต่ละชุด
เข้าด้วยกัน และท าการสลับแถวและคอลัมน์ ชุดข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้นของแต่ละปี ให้อยู่ในคอลัมน์
เดียวกัน 

3.2 การแปลงข้อมูล (Data Transformation) ผู้วิจัยได้ท าการเตรียมข้อมูลโดยการแปลงแอททริบิวต์     
กลุ่มอุตสาหกรรม “GROUP " ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มตามแนวทางของตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งไม่รวมธุรกิจการเงิน อ้างอิง
ข้อมูลจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย https://www.set.or.th/th/  ได้แก่ กลุ่มเกษตรและ
อุตสาหกรรมอาหาร กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง กลุ่ม
ทรัพยากร กลุ่มบริการ และกลุ่มเทคโนโลยี ก าหนดให้เป็นตัวเลข 1 ถึง 7 ดังตารางที่ 1 

 

ตาราง 1 การแปลงข้อมูลส าหรับแอตทริบิวต์กลุ่มอุตสาหกรรม 
 

แอททริบิวต์ ข้อมูล แทนค่าด้วย 
GROUP กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 1 
GROUP กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค 2 
GROUP กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม 3 
GROUP กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 4 
GROUP กลุ่มทรัพยากร 5 
GROUP กลุ่มบริการ 6 
GROUP กลุ่มเทคโนโลย ี 7 

 



 

198 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ส าหรับแอททริบิวต์ขนาดของกิจการ “SIZE” วัดตัวแปรจากมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด โดยใช้
การประเมินมูลค่าของกิจการ ตามแนวคิด Tobin’s Q ตามแนวทางของ Chung and Pruitt (1994) โดยเก็บ
ข้อมูลจากฐานข้อมูล SETSMART งบการเงิน มีผลการประเมินติดต่อกันระหว่าง ปี 2560-2564 ซึ่งแบ่งเป็น 4 
กลุ่ม ได้แก่ มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดเท่ากับหรือมากกว่า 10,000 ล้านบาท มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคา
ตลาดตั้งแต่ 3,000-9,999 ล้านบาท มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดตั้งแต่ 1,000-2,999 ล้านบาท มูลค่า
หลักทรัพย์ตามราคาตลาดต่ ากว่า 1,000 ล้านบาท ก าหนดระดับให้เป็น 1 ถึง 4 ตามล าดับ ดังตารางที่ 2 

 
ตาราง 2 การแปลงข้อมูลส าหรับแอตทริบิวต์ขนาดของกิจการ 
 

แอททริบิวต์ ข้อมูล แทนค่าด้วย 
SIZE มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดเท่ากับหรือมากกว่า 10,000 ล้านบาท 1 
SIZE มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดตั้งแต่ 3,000-9,999 ล้านบาท 2 
SIZE มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดตั้งแต่ 1,000-2,999 ล้านบาท 3 
SIZE มูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาดต่ ากว่า 1,000 ล้านบาท 4 

 
นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการค านวณหาค่าส าหรับอัตราส่วนทางการเงิน (Financial Ratio) ที่ส่งผลต่อ

การขึ้นลงของราคาหุ้น ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้น าอัตราส่วนทางการเงินทั้งสิ้น 7 ตัวแปร มาท าการวิเคราะห์      
ซึ่งได้แก ่

- อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) คือ อัตราส่วนที่ใช้ชี้ความสามารถของกิจการ ที่จะช าระ
คืนหนี้ระยะสั้นเมื่อถึงก าหนด และเป็นตัวบ่งบอกถึงฐานะทางการเงินระยะสั้นของธุรกิจ ซึ่งสามารถค านวณได้
จากสูตร (1) (จิติมา เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, หน้า 15) 

 

                  CR =  
สินทรัพย์หมุนเวียน 

หนี้สินหมุนเวียน
            (1) 

 
- อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน (Debt to Equity Ratio: D/E Ratio) คือ อัตราส่วนทางการเงินของหนี้สิน

รวมกับส่วนของเจ้าของ ซึ่งเป็นอัตราส่วนที่แสดงถึงกิจการมีหนี้สินทั้งหมดเป็นกี่เท่าของส่วนของเจ้าของ และ
สามารถบอกความเสี่ยงทางการเงินของกิจการ โดยยิ่งมีค่าอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นสูงก็จะท าให้
กิจการจะมีความเสี่ยงมาก เพราะโอกาสที่จะกู้เงินเพิ่มจากเจ้าหนี้เป็นไปได้น้อยลง ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร 
(2) (จิติมา เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, หน้า 15) 

 

                      D/E =    
หนี้สินรวม 

ส่วนของผู้ถือหุน้
         (2) 

 
- อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์  (Return on Asset: ROA) คือ อัตราส่วนที่บ่ งบอกถึง

ประสิทธิภาพของกิจการในการน าสินทรัพย์ไปลงทุนให้เกิดผลตอบแทน และบ่งบอกถึงผลก าไรที่กิจการหาได้จาก
สินทรัพย์ทั้งหมดที่ใช้ด าเนินการ ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร (3) (จิติมา เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, หน้า 16) 

 

ROA =  
ก าไร(ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ยจ่ายและภาษีเงินได้ x 100 

รวมสินทรัพย์ (เฉลี่ย)
              (3) 
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- อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น (Return on Equity: ROE) คือ คือ อัตราส่วนที่ ใช้ในการ
วิเคราะห์เพื่อวัดผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น ที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถในการบริหารงาน เพื่อให้เกิด
ผลตอบแทนแก่ผู้ถือหุ้นที่เป็นเจ้าของกิจการ ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร (4) (จิติมา เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, 
หน้า 16) 

 

ROE =  
ก าไร(ขาดทุน) ก่อนดอกเบี้ยจ่ายและภาษีเงินได้ x 100

รวมส่วนของผู้ถือหุน้ (เฉลี่ย)
                  (4) 

 
- อัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) คือ การแสดงถึงความสามารถในการท าก าไรของกิจการ                  

เมื่อน ารายได้และค่าใช้จ่ายต่างๆ เข้ามาพิจารณา ซึ่งเป็นการบ่งงบอกถึงความสามารถของกิจการในการควบคุม
ค่าใช้จ่ายต่างๆ และต้นทุนของกิจการเพื่อให้เกิดผลก าไรสุทธิ ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร (5) (จิติมา                     
เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, หน้า 17) 

 

Net Profit Margin =     
ก าไร(ขาดทุน)สุทธิ x 100 

รายได้รวม
                  (5) 

 
- ก าไรต่อหุ้น (Earnings Per Share: EPS) อ ส่วนของก าไรสุทธิจากผลการด าเนินงานของกิจการต่อ

หุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแล้ว ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร (6) (จิติมา เพ็ชรชนะสงคราม, 2564, หน้า 17) 
 

                EPS =  
ก าไรสุทธิ 

จ านวนหุ้นสามัญ
                   (6) 

 
- อัตราเงินปันผลตอบแทน (Dividend Yield) คือ อัตราส่วนที่เปรียบเทียบระหว่างเงินปันผลจ่ายต่อ

หุ้นสามัญกับราคาตลาดของหุ้นสามัญ เพื่อดูผลตอบแทนว่าถ้าหากลงทุนซื้อหุ้น ณ ระดับราคาตลาดปัจจุบัน จะมี
โอกาสได้รับเงินปันผลคิดเป็นอัตราร้อยละเท่าไรของราคาหุ้น ซึ่งสามารถค านวณได้จากสูตร (7) (จิติมา เพ็ชรชนะ
สงคราม, 2564, หน้า 18) 

 

     Dividend Yield =  
มูลค่าเงินปันผลต่อหุ้น 

ราคาตลาดของหุ้น x (จ านวนหุน้สามัญ – จ านวนหุน้ซื้อคืน)
          (7) 

 
3.3 ก าหนดหน้าที่ให้กับแอททริบิวต์ราคาหุ้น “PRICE" ให้มีหน้าที่เป็นตัวแปรตาม “Label” เพื่อใช้

ส าหรับการประมาณค่าข้อมูล  
หลักจากการเตรียมข้อมูลในขั้นตอนที่ 3 นี้แล้วเสร็จก็จะได้ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาดังตารางที่ 3 

  



 

200 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตาราง 3 ข้อมูลที่ใช้ส าหรับงานวิจัย 
No. Name Data Type Description 

1. GROUP Polynominal กลุ่มอุตสาหกรรม 

2.  SIZE Polynominal ขนาดของกิจการ 

3.  CR Real อัตราส่วนทุนหมุนเวียน 

4.  D/E Real อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน 

5.  ROA Real อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ 

6.  ROE Real อัตราผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น 

7.  NET Real อัตราก าไรสุทธิ 

8. EPS Real อัตราก าไรต่อหุ้น 

9. DY Real อัตราเงินปันผลตอบแทน 

10. PRICE (Label) Real ราคาหุ้น 

 
4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) ขั้นตอนนี้จะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามอัลกอริทึมด้วยเทคนิค

โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) และเทคนิค                  
การเรียนรู้แบบ เชิ งลึก  (Deep Learning) และเทคนิคต้น ไม้ป่ าสุ่ ม  (Random Forest) ด้ วยโปรแกรม 
RapidMiner Studio Version 10 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, 2563) 

4.1 เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เป็นโมเดลทางคณิตศาสตร์ ที่ใช้ส าหรับการ
ประมวลผลสารสนเทศด้วยการค านวณแบบคอนเนคชันนิสต์ (Connectionist) เพื่อจ าลองการท างานของ
เครือข่ายประสาทในสมองมนุษย์ ด้วยวัตถุประสงค์ที่จะสร้างเครื่องมือซึ่งมีความสามารถในการเรียนรู้การจดจ า
รูปแบบ (Pattern Recognition) และการสร้างความรู้ใหม่ (Knowledge Extraction) เช่นเดียวกับความ 
สามารถที่มีในสมองมนุษย์ แนวคิดเริ่มต้นของเทคนิคนี้ได้มาจากการศึกษาโครงข่ายไฟฟ้าชีวภาพ (Bioelectric 
Network) ในสมอง ซึ่งประกอบด้วย เซลล์ประสาท หรือ "นิวรอน" (Neurons) และ "จุดประสานประสาท" 
(Synapses) แต่ละเซลล์ประสาทประกอบด้วยปลายในการรับกระแสประสาท เรียกว่า "เดนไดรท์" (Dendrite) 
ซึ่งเป็น input และปลายในการส่งกระแสประสาทเรียกว่า "แอคซอน" (Axon) ซึ่งเป็นเหมือน Out put ของเซลล์ 
เซลล์เหล่านี้ท างานด้วยปฏิกิริยาไฟฟ้าเคมี เมื่อมีการกระตุ้นด้วยสิ่งเร้าภายนอกหรือกระตุ้นด้วยเซลล์ด้วยกัน 
กระแสประสาทจะวิ่งผ่านเดนไดรท์เข้าสู่นิวเคลียสซึ่งจะเป็นตัวตัดสินว่าต้องกระตุ้นเซลล์อ่ืน ๆ ต่อหรือไม่ ถ้า
กระแสประสาทแรงพอ นิวเคลียสก็จะกระตุ้นเซลล์อ่ืน ๆ ต่อไปผ่านทางแอคซอน 
  



  

201 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2 การท างานของเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (อ าภา สาระศิริ, 2558) 
 

4.2 เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น (Linear regression) เป็นการค านวณหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
2 ตัวแปร คือ ตัวแปรที่ เราทราบค่า (Predictor: x) และตัวแปรที่ เราไม่ทราบค่า (Response: y) ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์แบบเชิงเส้น (Linear) โดยการค านวณจากค่า x และ y ที่มีความสัมพันธ์กันจะใช้สมการของ 
Linear Regression ดังแสดงในสมการที่ 8 ซึ่งเป็นการหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรตามและตัวแปรอิสระใน
ลักษณะข้อมูลเชิงปริมาณ  
 
    สมการ y = b0+b1x1+b2x2+…+bkxk+e                       (8) 
 

4.3 เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก (Deep Learning) เป็นการเรียนรู้ของเครื่องซึ่งเป็นการฝึกฝน
คอมพิวเตอร์ให้สามารถท างานได้เหมือนมนุษย์ เช่น การจดจ าค าพูด การระบุภาพ หรือการคาดการณ์ แทนที่จะ
จัดระเบียบข้อมูลที่จะรันผ่านทางสมการที่ก าหนดไว้ล่วงหน้า การเรียนรู้เชิงลึกจะก าหนดค่าพารามิเตอร์พื้นฐาน
เก่ียวกับข้อมูลและฝึกให้คอมพิวเตอร์เรียนรู้ด้วยตัวเองโดยการจดจ ารูปแบบโดยการใช้การประมวลผลหลายชั้น 
 

 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 3 การท างานของเทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก (Xing and Du, 2018) 
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4.4 เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม (Random Forest) เป็นการสุ่มเลือกคุณลักษณะต่าง ๆ ของชุดข้อมูล จากนั้น
น าเอาชุดข้อมูลและคุณลักษณะเหล่านี้  มาท าการสร้างเเบบจ าลองการท านายด้วยเทคนิคต้นไม้ตัดสินใจ 
(Decision Tree) หลาย ๆ ต้น และเลือกใช้แบบจ าลองที่ได้ประสิทธิภาพดีที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 4 การท างานของเทคนิคตน้ไม้ปา่สุ่ม  (Tin Kam Ho, 1995) 
 

5. การประเมินประสิทธิภาพ (Evaluation) การทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ผู้วิจัยได้
ท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ใช้ส าหรับการสร้างตัวแบบ (Training Set) และส่วนที่ใช้ส าหรับการ
ทดสอบตัวแบบ (Testing Set) ด้วยวิธี Cross Validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 ส่วน (10-fold Cross 
Validation) ส่วนละเท่าๆ กัน และท าการประมาณค่าข้อมูล จะใช้ตัวชี้วัด 4 ค่า ได้แก่ ค่าความคลาดเคลื่อนก าลัง
สองเฉลี่ย (Mean Squared Error) ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Root Mean 
Squared Error) ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error) และรากที่สองของความผิดพลาดก าลัง
สองเฉลี่ย (Root Relative Squared Error: RRSE) โดยท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio 
Version 10 

5.1 ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Mean Squared Error: MSE) สามารถค านวณค่าความ
ผิดพลาดของการพยากรณ์ ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของความแตกต่างระหว่างการพยากรณ์ และค่าการสังเกตก าลังสองใน
การวัดค่าความแม่นย าจากวิธีการนี้ยิ่งค่าที่ได้มีค่าน้อยแสดงว่าโมเดลที่ได้จะมีความแม่นย ามาก โดยมีสูตรดังนี้ 

 

   MSE =         
1

n
Σt=1
n (Yt-Ŷt)2                                                    (9) 

 
5.2 ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย (Root Mean Squared Error: RMSE) เป็น

วิธีที่การวัดค่าความคลาดเคลื่อนแบบมาตรฐาน ซึ่งนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ซึ่งมีคุณสมบัติที่คล้ายกับค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย แต่มีเพิ่มเติมตรงที่จะน าค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยมาถอดรากที่สอง  
โดยมีสูตร ดังนี้ 
 

 RMSE =   √1

n
Σt=1
n (Yt-Ŷ)2                       (10) 
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5.3 ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย (Mean Absolute Error: MAE) เป็นวิธีการหาค่าเฉลี่ยของความ
ต่างสมบูรณ์ระหว่างค่าพยากรณ์และค่าจริง โดยมีสูตร ดังนี้ 
 

   MAE =       Σt=1
n |Yt-Ŷt|

n
                             (11) 

 
5.4 รากที่สองของความผิดพลาดก าลังสองเฉลี่ย (Root Relative Squared Error: RRSE) เป็นการวัด

ความแม่นย าจากค่าเฉลี่ยผลรวมก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมีหน่วยวัดเป็นก าลังสองของหน่วยวัดค่าสังเกต 
 

    RRSE =       √Σt=1n (Yt-Ŷ)2

Σt=1n (Yt-Y̅)2
                 (12) 

 
 
6. การน าไปใช้งาน (Deployment) ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้จะได้ตัวแบบที่มีความ

เหมาะสมส าหรับการพยากรณ์ราคาหุ้น เพื่อให้นักลงทุนสามารถน าตัวแบบส าหรับการพยากรณ์นี้มาใช้การ
พยากรณ์ราคาหุ้น เพื่อประกอบการตัดสินใจลงทุนการซื้อขายหุ้น และลดความเสี่ยด้านราคากุ้นได้ในระดับหนึ่ง 
อีกทั้งยังสามารถน าผลการวิจัยนี้ไปพัฒนาต่อยอดในการสร้างแบบจ าลองส าหรับพยากรณ์ปัจจัยที่มีผลต่อราคา
หุ้นอ่ืน ๆ ด้วยเทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก โดยอาจเพิ่มปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้น ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อให้
มีความแมน่ย าของการพยากรณ์มากยิ่งขึ้น 
 
ผลการวิจัย (Results) 

ผู้วิจัยได้ท าการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ราคาหุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรมด้วยวิธีการเรียนรู้ของเครื่อง และ
ได้ท าการทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบพยากรณ์ราคาหุ้น โดยได้น าทผลลัพธ์ของประสิทธิภาพมาเเปรียบ
เทียบดังแสดงในตารางที่ 4   

 

ตาราง 4 การเปรียบเทียบประสิทธิภาพการประมาณค่าข้อมูล (Regression Model) 
 

No. 
Regression 
Model 

Mean 
Squared Error 

Root Mean 
Squared Error 

Mean 
Absolute 
Error 

Root Relative 
Squared Error 

1. Linear Regression  3,576.758  59.806 29.198 1.006 
2. Neural Network  3,708.932  60.901 31.336 1.025 
3. Deep Learning  3,523.253  59.357 25.785 0.999 
4. Random Forest*  2,774.550  52.674 23.356 0.891 
* คือเทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบตัวพยากรณ์ราคาหุ้น 
 
  จากตารางที่ 2 พบว่า เทคนิคที่ให้ค่าความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด คือ เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม โดยมีค่าความ
คลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ต่ าสุดเท่ากับ 2,774.550 รองลงมา คือ เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก มีค่าเท่ากับ 
3,523.253 และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม ให้ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 
3,708.932 เทคนิคที่ให้ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยต่ าสุด คือ เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม โดยมี
ค่าเท่ากับ 52.674 รองลงมา คือ เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก มีค่าเท่ากับ 59.357 และเทคนิคโครงข่ายประสาท
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เทียม ให้ค่ารากที่สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 60.901 เทคนิคที่ให้ค่า
คลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ยต่ าที่สุด คือ เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม โดยมีค่าเท่ากับ 23.356 รองลงมา คือ เทคนิค         
การเรียนรู้แบบเชิงลึก มีค่าเท่ากับ 25.785 และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม ให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์     
สูงที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 31.336 เทคนิคที่ให้รากที่สองของความผิดพลาดก าลังสองเฉลี่ยต่ าสุด คือ เทคนิคต้นไม้
ป่าสุ่ม โดยมีค่าเท่ากับ 0.891 รองลงมา คือ เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก มีค่าเท่ากับ 0.999 และเทคนิค
โครงข่ายประสาทเทียม ให้ค่ารากที่สองของความผิดพลาดก าลังสองเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 1.025 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างแบบส าหรับการพยากรณ์ราคาหุ้นด้วยเทคนิคการ
เรียนรู้ของเครื่อง โดยใช้ข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตั้งแต่วันที่  
1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2564 รวมทั้งสิ้น 455 บริษัท มีข้อมูลรวมทั้งสิ้นจ านวน 2,007 
แถว ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อราคาหุ้นมีทั้งหมด 9 ตัวแปร ได้แก่ กลุ่มอุตสาหกรรม ขนาดของกิจการ อัตราส่วนทุน
หมุนเวียน อัตราส่วนหนี้สินต่อทุน อัตราส่วนผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ อัตราส่วนผลตอบแทนต่อผู้ถือหุ้น อัตรา
ก าไรสุทธิ ก าไรต่อหุ้น และอัตราเงินปันผลตอบแทน ผลการวิจัยส าหรับการสร้างตัวแบบการพยากรณ์ราคาหุ้น 
โดยใช้เทคนิคการประมาณค่าข้อมูล (Regression Model) ทั้ง 4 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 
เทคนิคการถดถอยเชิงเส้น เทคนิคการเรียนรู้แบบเชิงลึก และเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม จากนั้นท าการทดสอบ
ประสิทธิภาพของตัวแบบการพยากรณ์ ฯ ด้วยเกณฑ์ทั้ง 4 ได้แก่ ค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่ารากที่
สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย ค่าคลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย และรากที่สองของความผิดพลาด
ก าลังสองเฉลี่ย ผลการวิจัยสรุปได้ว่า เทคนิคที่มีความเหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบพยากรณ์ราคาหุ้น 
เนื่องจากให้ค่าความคลาดเคลื่อนน้อยที่สุด คือ เทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย มี
ค่าเท่ ากับ 2,774.550  ค่ารากที่ สองของค่าความคลาดเคลื่อนก าลังสองเฉลี่ย มีค่าเท่ ากับ 52.674 ค่า
คลาดเคลื่อนสัมบูรณ์เฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 23.356 และรากที่สองของความผิดพลาดก าลังสองเฉลี่ย มีค่าเท่ากับ 
0.891 

จากผลการวิจัยพบว่าเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม มีความเหมาะสมต่อการน าไปสร้างตัวแบบการพยากรณ์ราคา
หุ้นตามกลุ่มอุตสาหกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สห ธิติถามวัติ (ปี 2562) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง  
การพัฒนารูปแบบการแนะน างานส าหรับองค์กรและผู้สมัครตามทักษะการเรียนรู้ด้วยเทคนิคป่าแบบสุ่ม  
ผลการศึกษาพบว่า การน าเทคนิคต้นไม้ป่าสุ่ม มาใช้ในการแนะน ากลุ่มงานของผู้สมัครงานหรือนักศึกษาจบใหม่  
มีค่าเท่ากับ 74.17% ซึ่งมีความแม่นย าใกล้เคียงกันกับโมเดล นาอีฟเบย์และการเรียนรู้แบบเชิงลึก ซึ่งไม่เหมาะ
ส าหรับการท านายในงานวิจัยนี้ เพราะมีความแม่นย าน้อยมาก เนื่องจากมีฐานข้อมูลที่มีความแปรปรวนต่ าและมี
ช่วงข้อมูลจ านวนน้อย อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์สินี เจริญกิจวัชรชัย (ปี 2561) ที่ได้ท าการศึกษา
เรื่อง ปัญญาประดิษฐ์กับการพยากรณ์ค่าจ้างแรงงานไทย จากผลการศึกษาพบว่า ผลจากการพยากรณ์ด้วย
แบบจ าลองต่าง ๆ พบว่า แบบจ าลองทางปัญญาประดิษฐ์ ในส่วนของอัลกอริทึมต้นไม้ป่าสุ่ม มีความแม่นย าใน
การพยากรณ์มากกว่าแบบจ าลองทางสถิติ และสามารถบอกถึงปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการก าหนดค่าจ้าง
แรงงานได้ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jigar Patel et al.. (2015) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ืองการพยากรณ์ความ
เคลื่อนไหวของหุ้นและดัชนีราคาหุ้นโดยใช้เทคนิคการพยากรณ์ทางอนุกรมเวลาและการเรียนรู้ของเคร่ือง จากผล
การศึกษาพบว่า การศึกษาเปรียบเทียบแบบจ าลองการท านายสี่แบบ ได้แก่ Artificial Neural Network (ANN), 
Support Vector Machine (SVM), Random Forest แ ล ะ  Naive-Bayes เท ค นิ ค  Random Forest มี
ประสิทธิภาพดีกว่าแบบจ าลองการท านายอีก 3 แบบในด้านประสิทธิภาพโดยรวม 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  
1. ควรมีการสร้างแบบจ าลองอาจเพิ่มวิธีการอ่ืน ๆ เข้ามาเพื่อสามารถเรียนรู้และพยากรณ์ผลออกมาได้

ค่าถูกต้องและมีประสิทธิภาพที่ดีกว่า 
2. ควรมีการศึกษาตัวแปรทางด้านอัตราส่วนทางการเงิน (Finance Ratio) เพิ่มเติม เช่น อัตราส่วนราคา

ต่อก าไรเทียบกับการเติบโต อัตราส่วนราคาหุ้นต่อมูลค่าทางบัญชี อัตราส่วนผลตอบแทนจากเงินทุน 
ความสามารถมรการจ่ายดอกเบี้ย และอัตราการเติบโตของรายได้ เป็นต้น 

3. อาจมีการเพิ่มระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 5–10 ปี เพื่อให้เห็นองค์ประกอบของ Time 
Series Data เพิ่มมากขึ้น 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อทบทวนวรรณกรรมการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน โดยมี
ขอบเขตของการศึกษาระหว่างปี พ.ศ.2561-2565 การเก็บรวบรวมงานวิจัยจากฐานข้อมูล Scopus จ านวน  
31 ผลงาน ผลการศึกษาพบว่า ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน สามารถจ าแนก ได้ดังนี้ ดัชนีการวัดผล
เชิงดุลภาพ, ด้านลูกค้า, ด้านกระบวนท างานภายในองค์กร, ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา, ด้านการตลาด, ด้าน
สิ่งแวดล้อม, ด้านต้นทุน, ด้านกลยุทธ์, ด้านสัญญาค่าตอบแทนผู้บริหาร, และด้านการเปิดเผยข้อมูล นอกจากนี้ 
ผลกระทบจากการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน แสดงให้เห็นว่าองค์กรสามารถน าแนวคิดการวัดผลเชิง
ดุลยภาพมาเป็นเครื่องมือในการการวัดผลการด าเนินงานที่เป็นทั้งทางการเงินและไม่ใช่ทางการเงินประกอบด้วย  
สี่มุมมอง (การเงิน, ลูกค้า, กระบวนการภายในองค์กรค์ และการเรียนรู้และการพัฒนา) ที่ส่งผลให้ผลการ
ด าเนินงานโดยรวมขององค์กรนั้นดีขึ้น ในขณะเดียวกัน ขึ้นอยู่กับปัจจัยแวดล้อมของสถานการณ์ที่แตกต่างกัน 
รวมทั้งประสิทธิภาพในการบริหารของผู้จัดการที่มีต่อการก าหนดกลยุทธ์และการเรียนรู้และพัฒนาขององค์กร 
นอกจากนี้ยังช่วยลดผลกระทบจากการจัดการก าไรขององค์กรได้อีกด้วย  
ค าส าคัญ: 1) การวัดผลการด าเนินงาน 2) การวัดผลการด าเนินงานทีไ่ม่ใช่ทางการเงนิ  
 
Abstract 

This study aims to review the literature on non-financial performance measures of 31 
pieces of work during 2 0 1 8  – 2 0 2 2  which were collected from the Scopus database. Non-
financial performance indicators have been classified as follows: Balanced Performance Index, 
Customer perspective, Internal business process, Learning and growth, Marketing, Environment, 
Cost, strategy, management compensation contracts, and information disclosures. In addition, 
the impact of non-financial performance measurements determines how an organization 
applies the concept of Balance Scorecard as a tool to measure performance, both financial 
and non-financial including four elements (financial, customer, internal processes, and learning 
and growth) that result in a better overall performance of the organization. However, this 
depends on the environmental factors of different situations and the management efficiency 
of managers in strategy formulation and organizational learning and development. Moreover, it 
can also reduce the impact of earning management. 
Keywords: 1) Performance Measurement. 2) Non-Financial Performance Measures.  

                                                           
1* นิสิตระดับปริญญาเอกสาขาการบัญชี คณะการบัญชีและการจัดการ (Ph.D. Student Accounting Faculty Mahasarakham Business School) 
Email.65010961001@msu.ac.th 
2 รองศาสตราจารย์ คณะการบัญชีและการจัดการ (Associate Professor Accounting Faculty Mahasarakham Business School) Email. 
Nuttavong.p@acc.msu.ac.th  



 

208 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บทน า (Introduction) 
การพึ่งพาตัวชี้วัดทางการเงินมากเกินไปบ่งชี้ให้เห็นว่าผู้บริหารให้ความสนใจโดยมุ่งไปที่ ผลลัพธ์ในอดีต

มากกว่าที่จะมุ่งไปสู่ปัจจัยก าหนดเชิงกลยุทธ์ของความส าเร็จในอนาคต (Wadongo et al., 2010) ในขณะที่การ
วัดผลการด าเนินงานทางการเงินจ าเป็นต้องเสริมด้วยการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่การเงิน ซึ่งเป็นตัวขับเคลื่อน
ประสิทธิภาพทางการเงินในอนาคต อาทิเช่น ความพึงพอใจของลูกค้า กระบวนการภายใน นวัตกรรม และ
กิจกรรมการพัฒนา (Kaplan and Norton, 1992; Shukla and Roopa, 2018) อย่างไรก็ตาม การวัดผลการ
ด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินยังถูกน ามาพิจารณาในการวัดผลการด าเนินงานขององค์กร (Aboramadan et al., 
2021; Shukla and Roopa, 2018) และมีความเชื่อมโยงกับผลการด าเนินงานในอนาคต (Haque and Anam, 
2020). อีกทั้งยังช่วยลดการจัดการก าไร โดยเฉพาะในช่วงเวลาที่เศรษฐกิจไม่มีความแน่นอน (Ibrahim & Lloyd, 
2011) เช่น รายการคงค้างตามดุลยพินิจลดลง เมื่อองค์กรใช้การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน (Tahir 
et al., 2019). ในขณะเดียวกัน การวัดผลการด าเนินงานสามารถให้ข้อมูลที่มุ่งเน้นในอนาคตและมีความเก่ียวข้อง
กับวัตถุประสงค์ในการวางแผนองค์กร และยังคงเชื่อมโยงกับกลยุทธ์ขององค์กรในระยะยาว รวมทั้งยังสนับสนุน
ให้ผู้บริหารด าเนินงานเพื่อความส าเร็จระยะยาวของบริษัทมากกว่าผลตอบแทนระยะสั้นอีกด้วย (Tahir et al., 
2019) ดังนั้น การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินจึงเป็นตัววัดผลการด าเนินงานหนึ่งที่เป็นตัวขับเคลื่อน
องค์กรที่แท้จริงของมูลค่าภายในธุรกิจสมัยใหม่ ซึ่งสามารถคาดการณ์ผลการด าเนินงานในอนาคตได้  (Zigan & 
Zeglat, 2010). อีกทั้ง ท าให้แนวโน้มในธุรกิจมีความโปร่งใสและช่วยให้ฝ่ายบริหารต้องมีการรายงานผลการ
ด าเนินงานด้านการบริหาร (Shukla & Roopa, 2018) นอกจากนี้ การใช้การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการ
เงินยังสามารถวางแผนเชิงกลยุทธ์ได้ดีขึ้น ท าให้นักลงทุนมองเห็นภาพรวมผลการด าเนินงานขององค์กรได้แม่นย า
มากยิ่งขึ้น (Ittner & Larcker, 2003). 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นนัน้ งานวิจัยในคร้ังนี้ ได้ให้ความสนใจในประเด็นของการวัดผลการด าเนินงาน
ที่ไม่ใช่ทางการเงิน จึงท าการการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง โดยก าหนดค าถามงานวิจัย 2 ข้อ 
ดังต่อไปนี้ 1) มีวิธีการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่การเงิน อย่างไร และ 2) มีผลกระทบของผลการด าเนินงานที่
ไม่ใช่ทางการเงิน อย่างไร 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
 การวัดผลการด าเนินงาน (Performance Measurement) เป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพในการด าเนินงาน
และเป็นสิ่งที่ผลักดันให้เกิดมูลค่าองค์กร อีกทั้งยังมีความส าคัญต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจ โดยฝ่ายบริหาร
สามารถเพิ่มผลผลิตและความสามารถในการท าก าไรซึ่งส่งผลท าให้องค์กรเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Yusuf et al., 2018) ดังนั้นควรเชื่อมโยงตัวชี้วัดผลการด าเนินงานให้เป็นไปตามเป้าหมายทั้งระยะสั้นและระยะ
ยาวขององค์กร เพื่อป้องกันการด าเนินงานที่ เน้นเฉพาะผลลัพธ์ในระยะสั้นเท่านั้น (Tahir et al., 2019)           
อย่างไรก็ตาม องค์กรต่าง ๆ เลือกใช้ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานทั้งที่เป็นทางการเงิน (Financial Performance 
Measures) และไม่ใช่ทางการเงิน (Non-Financial Performance Measures) ไปพร้อม ๆ กัน เนื่องจากการ
วัดผลการด าเนินงานที่เป็นตัวเงินนั้นมาจากการอ้างอิงข้อมูลทางบัญชีซึ่งบันทึกเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในอดีต         
ท าให้ผู้บริหารมุ่งเน้นเฉพาะผลการด าเนนิงานตามเป้าหมายในระยะสั้น โดยตัวชี้วัดดังกล่าวไม่ได้สะท้อนถึงปัญหา
และโอกาสต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต รวมทั้งข้อมูลที่ได้นั้นอาจไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริหารใน
การก าหนดกลยุทธ์ขององค์กร ในขณะที่ การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน เป็นการให้ข้อมูลที่สะท้อน
ถึงผลการด าเนินงานในด้านต่าง ๆ นอกเหนือจากด้านการเงิน ในขณะเดียวกัน ปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ให้ความ
สนใจในการใช้ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินมากขึ้น เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับนั้นสะท้อนถึงปัจจัย
ส าคัญที่อาจส่งผลต่อความได้เปรียบในเชิงแข่งขันและความส าเร็จในระยะยาว  (วรรณี เตโชโยธิน และคณะ 
2558). ได้แก่ ตัวชี้วัดด้านลูกค้า กระบวนการภายในธุรกิจ และการเรียนรู้และการเติบโต เช่น การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ การสร้างกระบวนการด าเนินงานที่ทันสมัย และการพัฒนา
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ทักษะความรู้ความสามารถของพนักงานให้มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น (Kaplan and Norton, 1996; สุวิมล บัวทอง 
และศิริลักษณ์ บางโชคดี, 2558) อีกทั้ง การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินยังเป็นตัวขับเคลื่อนผลการ
ด าเนินงานทางการเงินในอนาคตได้อีกด้วย (Kaplan and Norton, 1992) 
 จากการศึกษางานวิจัยก่อนหน้า Chong et al., (2022) ให้ความหมายเก่ียวกับการวัดผลการด าเนินงานที่
ไม่ใช่ทางการเงิน ว่าเป็นตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่แสดงออกในรูปแบบที่ไม่ใช่การเงิน (Non-monetary) หรือ
เป็นเงื่อนไขเชิงคุณภาพ (Qualitative terms) ในขณะที่ Ittner et al., (2003) ระบุว่า การวัดผลการด าเนินงาน
ที่ไม่ใช่ทางการเงินมีความเชื่อมโยงไปยังกลยุทธ์ระยะยาวของบริษัท โดยตัวบ่งชี้ที่ชัดเจนเกี่ยวกับการวัดผลการ
ด าเนินงานทางการเงินในอนาคต ตัวอย่างเช่น การวัดผลดุลยภาพ (Balance Scorecard: BSC) โดย Kaplan 
and Norton (1992) ชี้ให้เห็นว่าการใช้การวัดผลการด าเนินงานที่เป็นตัวเงินแบบดั้งเดิมมักไม่เพียงพอที่จะวัดผล
การด าเนินงานในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบัน ด้วยเหตุนี้ การวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน
สามารถอ้างถึงมุมมองจากการวัดผลดุลยภาพ ได้ทั้ งสามมุมมองซึ่งประกอบด้วย 1) มุมมองด้านลูกค้า 
(Customer perspective), 2) มุมมองด้านกระบวนการภายในขององค์กร  (Internal Business Process 
Perspective) และ 3) มุมมองด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth) โดยมุมมองด้านลูกค้า
มุ่งเน้นไปที่ความพึงพอใจของลูกค้า การรักษาลูกค้าเก่าที่ต้องมีการติดตามความต้องการของลูกค้าและ
ประเมินผลตลอดเวลา ลูกค้าใหม่ ต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อดึงดูดให้มีลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น และส่วน
แบ่งทางการตลาด เป็นต้น ในขณะที่ มุมมองด้านกระบวนการภายในขององค์กร มุ่งเน้นไปที่กระบวนการภายใน
ที่มีประสทธิภาพขององค์กร ได้แก่ ตัวชี้วัดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการพัฒนาการให้บริการ การบริการหลัง
การขาย ประสิทธิภภาพในการผลิตและคุณภาพของบริการ รวมถึงการลดระดับความผิดพลาดจากกระบวนการ
ภายในอีกด้วย นอกจากนี้ มุมมองด้านการเรียนรู้และการเติบโตจะเป็นดัชนีที่ส่งผลต่อกระบวนการท างานภายใน
องค์กร จึงมุ่งเน้นการเติบโตในระยะยาว เช่น การอบรมพนักงาน, อัตราการลาออก และระดับความพึงพอใจ เป็น
ต้น (Kaplan & Norton, 1996; Setin et al., 2021) 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษานี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมซึ่งเป็นการวิเคราะห์และสรุปข้อมูลที่เกี่ยวกับการวัดผลการ
ด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินและผลกระทบที่เกิดขึ้น อย่างไรก็ตาม ก าหนดวิธีการด าเนินงานไว้ 4 ขั้นตอนตาม
งานวิจัยก่อนหน้าของ (Nwachukwu, 2022)  โดยขั้นตอนแรก ก าหนดค าถามวิจัย ระบุฐานข้อมูลที่เหมาะสมใน
การค้นหาข้มูล ขั้นตอนที่สอง เลือกเกณฑ์การพิจารณาส าหรับการรวมบทความที่เกี่ยวข้อง ขั้นตอนที่สาม 
ทบทวนระเบียบวิธีส าหรับบทความ และขั้นตอนสุดท้าย สังเคราะห์สิ่งที่ค้นพบ  

การระบุงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมุ่งเน้นที่ฐานข้อมูล Scopus เพื่อหาบทความที่มีค าหลักในชื่อเรื่อง (Title) 
บทคัดย่อ (Abstract) และค าหลัก (Keywords): "non-financial performance measures" โดยฐานข้อมูลนี้
ได้รับเลือกเนื่องจากมีรายการที่ครอบคลุมของเอกสารเผยแพร่จากสาขาวิชาต่างๆ และรวมถึงจ านวนการอ้างอิง 
ซึ่งเป็นข้อมูลที่ส าคัญส าหรับการประเมินคุณภาพ (Khatib et al., 2022; Nwachukwu, 2022) ทั้งนี้ ระยะเวลา
การค้นหาอยู่ระหว่างปี 2018 - 2022 ซึ่งการรวมบทความวารสารที่ตีพิมพ์ล่าสุดนั้นจะช่วยเพิ่มข้อมูลเชิงลึกที่ใหม่
และทันท่วงที (Nwachukwu, 2022) นอกจากนี้ เกณฑ์ในการพิจารณาหัวข้อเกี่ยวข้องกับผลการด าเนินงานที่
ไม่ใช่การเงินและเป็นภาษาอังกฤษเท่านั้น 
 
ผลการศึกษา (Results)  

จากการศึกษาด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรมการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน โดยการสืบค้น
จากฐานข้อมูล Scopus ในระหว่าง ปี 2018 – 2022  พบว่า มีบทความ จ านวน 31 บทความ และสามารถ
จ าแนกตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน ดังที่แสดงไว้ในตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1  แสดงการจ าแนกตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน 

ตัวชี้วัด จ านวนครั้งที่ใช้ * อ้างอิง (ผู้เขียน, ปี) 
ด้านการวัดผลเชิงดุลย
ภาพ - ดัชน ี

1 Omran et al., (2021) 

ด้านลูกคา้ 14 Abedian et al., (2022) / Alves & Lourenço, (2022) / 
Su et al., (2022) / Erena et al., (2021) / Amhalhal et 
al., (2022) / Chong et al., (2022) / Setin et al., (2021) 
/ Rikhardsson et al., (2021) / Dlamini et al., (2020) / 
Haque & Anam, (2020) / Tahir et al., (2019) / Sayed 
& Lento, (2018) / Shukla & Roopa, (2018) / 
Mjongwana & Kamala, (2018) 

ด้านกระบวนการท างาน
ภายในองค์กร 

16 Abedian et al., (2022) / Alves & Lourenço, (2022) / 
Su et al., (2022) / Erena et al., (2021) / Amhalhal et 
al., (2022) / Chong et al., (2022) / Aboramadan et 
al., (2021) / Kumar & Ganguly, (2020) / Nguyen et al., 
(2021) / Setin et al., (2021) / Dlamini et al., (2020) / 
Bobe & Kober, (2020b) / Al-Dmour et al., (2020) / 
Bobe & Kober, (2020a) / Tahir et al., (2019) / Sayed 
& Lento, (2018) / Mjongwana & Kamala, (2018) 

ด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา 

12 Abedian et al., (2022) / Nuhu et al., (2022) / Alves & 
Lourenço, (2022) / Su et al., (2022) / Amhalhal et 
al., (2022) / Chong et al., (2022) / Aboramadan et 
al., (2021) / Setin et al., (2021) / Rikhardsson et al., 
(2021) / Dlamini et al., (2020) / Haque & Anam, 
(2020) / Sayed & Lento, (2018) / Mjongwana & 
Kamala, (2018) 

ด้านการตลาด 2 Maqbool et al., (2020) / Shukla & Roopa, (2018) 
ด้านสภาพแวดล้อม 4 Su et al., (2022) / Amhalhal et al., (2022) / 

Rikhardsson et al., (2021) / Tahir et al., (2019) 
ด้านตน้ทุน 2 Duong et al., (2020) / Duong et al., (2018) 
ด้านกลยทุธ ์ 3 Erena et al., (2021) / Haque & Anam, (2020) / Tahir 

et al., (2019) 
ด้านสญัญาคา่ตอบแทน
ผู้บริหาร 

5 Cho & Ibrahim, (2022) / Huang et al., (2021) / Wang 
et al., (2020) / Shin et al., (2020) 

ด้านการเปิดเผยข้อมูล 1 Omran et al., (2021) 
* จ านวนครั้งที่ใช้ หมายถึง การสะสมความถี่ประเด็นที่เกี่ยวกับตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินจากขอบเขตงานวิจัยที่ใช้ในการ

เก็บข้อมูล 31 งานวิจัย ดังนั้น ความถี่ของจ านวนครั้งที่ใช้เกี่ยวกับตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน 10 ตัวชี้วัด มีจ านวนทั้งสิ้น 60 

ครั้ง 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ในการศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์ของการทบทวนวรรณกรรมการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน 

ในระหว่าง ปี 2018 – 2022 พบว่า มีจ านวนงานวิจัย ทั้งหมด 31 ผลงาน ทั้งนี้ เพื่อตอบค าถามงานวิจัยสองข้อ 
ดังนี้ 1) มีวิธีการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่การเงิน อย่างไร และ 2) มีผลกระทบของผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่
ทางการเงินอย่างไร สามารถสรุปผลได้ดังนี้  

ประการแรก สามารถจ าแนกตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินออกเป็น 10 ด้าน ประกอบด้วย 
ดัชนีการวัดผลเชิงดุลภาพ, ด้านลูกค้า, ด้านกระบวนท างานภายในองค์กร, ด้านการเรียนรู้และการพัฒนา, ด้าน
การตลาด, ด้านสิ่งแวดล้อม, ด้านต้นทุน, ด้านกลยุทธ์ , ด้านสัญญาค่าตอบแทนผู้บริหาร, และด้านการเปิดเผย
ข้อมูล เป็นต้น ประการที่สอง ผลกระทบจากการวัดผลการด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงิน แสดงให้เห็นว่าองค์กร
สามารถน าแนวคิดการวัดผลเชิงดุลยภาพเป็นเครื่องมือในการการวัดผลการด าเนินงานที่เป็นทั้งทางการเงินและ
ไม่ใช่ทางการเงิน ซึ่งประกอบด้วย 4 มุมมอง ดังนี้ มุมมองทางการเงิน มุมมาองด้านลูกค้า กระบวนการภายใน
องค์กรค์ และการเรียนรู้และการเติบโต (Kaplan & Norton, 1996) ดังนั้น การใช้ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่
ไม่ใช่ทางการเงินจะส่งผลให้ผลการด าเนินงานโดยรวมขององค์กรนั้นดีขึ้น ในขณะเดียวกันนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย
แวดล้อมของสถานการณ์ที่แตกต่างกันของแต่ละองค์กร เช่น ปัจจัยทางด้านลูกค้า เป็นต้น และประสิทธิภาพใน
การบริหารของผู้จัดการที่มีต่อการก าหนดกลยุทธ์และการเรียนรู้และพัฒนาขององค์กร รวมทั้ง การวัดผลการ
ด าเนินงานที่ไม่ใช่ทางการเงินนั้นยังลดผลกระทบจากการจัดการก าไรขององค์กรได้อีกด้วย 

ประโยชน์ของงานวิจัยแบ่งเป็นสองประการ ประการแรก โดยชวยใหนักวิชาการและนักวิจัยสามารถเขาใจ
ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ไมใชทางการเงินและน าไปพัฒนางานวิจัยไดในอนาคต ประการที่สอง โดยชวยใหผู
บริหารและผู้ที่เก่ียวข้องสามารถเลือกใชตัวชี้วัดผลการด าเนินงานทีไ่ม่ใช่ทางการเงินใหเหมาะสมกับองคกรของตน  

ส าหรับข้อจ ากัด งานวิจัยนี้เป็นการทบทวนวรรณกรรมที่ก าหนดค าค้นที่เฉพาะเจาะจงและเลือกงานวิจัย
จากฐานข้อมูลเพียงฐานเดียว ซึ่งอาจท าให้งานวิจัยที่น ามาศึกษามีจ านวนจ ากัด ดังนั้นการวิจัยในอนาคตอาจเพิ่ม
ค าค้นหาที่กว้างขึ้น รวมถึงการเพิ่มฐานข้อมูล (เช่น Web of Science) เพื่อให้ได้งานวิจัยที่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างแบบส าหรับการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อส าหรับสมาชิก
สหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่งด้วยวิธีเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยใช้ข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากข้อมูลพื้นฐานของ       
ผู้ขอสินเชื่อของสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่ง ตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2565 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2565 จ านวน 
600 ราย โดยใช้ปัจจัยที่ส่งผลต่อการอนุมัติสินเชื่อมีทั้งหมด 7 ตัวแปร น ามาวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐาน
การท าเหมืองข้อมูล (CRISP-DM) เพื่อสร้างตัวแบบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ ด้วยเทคนิคการจ าแนกประเภท
ข้อมูล จากนั้นท าการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า เทคนิค
โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) ให้ค่าความแม่น
เท่ากับ 100% ค่าความเที่ยงเท่ากับ 100% ค่าการเรียกคืนเท่ากับ 100% และค่าประสิทธิภาพโดยรวมเท่ากับ 
100% มีความเหมาะสมต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อมากที่สุด และมีความเหมาะสมส าหรับการพิจารณาอนุมัติ
สินเชื่อเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจให้กับฝ่ายสินเชื่อในการอนุมัติสินเชื่อและลดความเสี่ยงในเกิดหนี้สูญได้ 
ค าส าคัญ:  1) สหกรณ์การเกษตร 2) อนุมัติสินเชื่อ 3) การท าเหมืองข้อมูล 
 
Abstract 
 This research aims to study the construction of a credit approval form for members 
of an agricultural cooperative using data mining techniques. The data was collected from 600 
loan applicants of an agricultural cooperative from the 1st of April 2022 to the 31st of 
December 2022. There are 7 factors affect credit approval that is analyzed by Cross-industry 
standard process for data mining (CRISP-DM) to create a credit approval model with 
classification technique. Then compare the classification performance. The results show that 
the Neural Network and Logistic Regression provide the highest accuracy with a value of 100%, 
with precision is 100%, recall value is 100% and f-measure is 100%, which can be concluded 
that they are the most suitable for credit approval consideration and credit approval 
consideration. This will help the credit department's decision to approve credit and reduce the 
risk of non-performing loans. 
Keywords: 1) Agricultural cooperative 2) Cooperative Credit Approval 3) Data Mining  
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บทน า (Introduction) 

 สินเชื่อ (Credit) เป็นความไว้วางใจของบุคคลหรือนิติบุคคลหนึ่งที่มีต่ออีกบุคคล หรือนิติบุคคลหนึ่ง       
จะให้สามารถกู้ยืมเงินหรือซื้อสินค้าเป็นเงินเชื่อได้ โดยมีสัญญาว่าจะช าระหนี้ในอนาคต บุคคลหรือนิติบุคคล       
ในที่นี้ หมายถึง ผู้ให้สินเชื่อ ได้แก่ สถาบันการเงิน เช่น ธนาคาร บริษัทเงินทุน และบรรษัทเงินทุน และผู้ได้รับ
สินเชื่อ ได้แก่ บุคคลทั่วไป บริษัทจ ากัด ห้างหุ้นส่วน จ ากัด การที่ธนาคารจะพิจารณาให้สินเชื่อแก่ลูกค้ารายใด 
แสดงให้เห็นว่าธนาคารมีความไว้วางใจในลูกค้านั้น ซึ่งอาจเป็นบุคคลหรือบริษัทที่ได้รับพิจารณาความเสี่ยงจาก
ธนาคารแล้ว โดยธนาคารจะท านิติกรรมสัญญาการช าระเงินไว้อย่างถูกต้อง (สมาคมสถาบันการศึกษา             
การธนาคารและการเงินไทย, 2556)   

 ส าหรับการพิจารณาเพื่อขออนุมัติสินเชื่อแต่ละประเภทนั้น ธนาคารได้ มีการอาศัยนโยบาย               
และหลักเกณฑ์ของผู้ขอสินเชื่อแต่ละราย โดยทั่วไปแล้วจะมีปัจจัยหลักที่ใช้ประกอบการพิจารณา คือ นโยบาย
การให้สินเชื่อของสินเชื่อแต่ละประเภท วงเงินที่ขอกู้มีความจ า เป็นที่จะต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการ      
ขอสินเชื่อ คุณลักษณะและความสามารถในการช าระหนี้ของผู้ขอสินเชื่อ ทั้งนี้สถาบันการเงินส่วนใหญ่จะใช้      
หลัก 5Cs ซึ่งประกอบไปด้วย คุณลักษณะและความน่าเชื่อถือของผู้ขอสินเชื่อ ความสามารถในการช าระหนี้คืน    
ได้ตามระยะเวลาที่ก าหนดเงินทุนสินทรัพย์ หรือเงินฝากของผู้ขอสินเชื่อ ผู้ค้ าประกันหรือหลักประกันที่ผู้ขอ
สินเชื่อน ามาจ าน าหรือจ านอง เพื่อให้สถาบันการเงินมีความมั่นใจและลดความเสี่ยง และปัจจัยภายนอกที่มี
ผลกระทบต่อรายได้ของผู้ขอสินเชื่อ (ศูนย์คุ้มครองผู้ใช้บริการทางการเงิน, 2566) ซึ่งจากปัจจัยที่กล่าวมาข้างต้น 
ธนาคารได้มีการเก็บข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้ขอสินเชื่อ เพื่อรวบรวมข้อมูลประกอบการพิจารณาความ
น่าเชื่อถือและปัจจัยอ่ืนๆ ที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และรายได้ของผู้ขอสินเชื่อเพื่อสอดคล้องกับวัตถุประสงค์          
และหลักการดังกล่าว การให้สินเชื่อทุกประเภทนั้นย่อมมีความเสี่ยงจากการเกิดหนี้สูญหรือหนี้ที่ไม่ก่อรายได้       
ซึ่งขณะนี้ทุกธนาคารต้องกันเงินส ารองเพื่อตั้งหนี้สงสัยจะสูญตามเกณฑ์ของธนาคารแห่งประเทศไทย ซึ่งส่งผล
กระทบต่อสภาพคล่องในการด าเนินงานของธนาคาร (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2566)  

 สหกรณ์การเกษตร เป็นสหกรณ์ที่จัดตั้ งขึ้น ในหมู่ผู้มีอาชีพทางการเกษตรรวมกันจัดตั้ งขึ้น               
และจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลต่อนายทะเบียนสหกรณ์ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่ อให้สมาชิกด าเนินกิจการร่วมกัน      
และช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เพื่อแก้ไขความเดือดร้อนในการประกอบอาชีพของสมาชิก และช่วยยกฐานะ       
ความเป็นอยู่ของสมาชิกให้ดีขึ้น ซึ่งสหกรณ์การเกษตรมีการให้บริการการสินเชื่อกับเกษตรกรเพื่อน าไปใช้               
ในการประกอบธุรกิจ อย่างไรก็ตามการบริหารสินเชื่อที่ดีจะมีส่วนช่วยลดความเสี่ยงในการเกิดหนี้ค้างช าระ        
โดยเร่ิมตั้งแต่การวิเคราะห์เพื่ออนุมัติเงินกู้ที่มีประสิทธิภาพ และดูแนวโน้มความสามารถในการช าระหนี้ของลูกค้า
ในอนาคต ไปจนถึงการวิเคราะห์เพื่อพิจารณาประนอมหนี้ให้แก่ลูกค้า การบริหารสินเชื่อที่ดีต้องอาศัยข้อมูล
ทางการบัญชีเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการวิเคราะห์ฐานะการเงิน ผลการด าเนินงาน สภาพคล่องของกิจการ 
ประเมินผลการด าเนินงานทั้งในอดีตและปัจจุบัน รวมทั้งการวางแผนในอนาคต เพื่อใช้ประกอบการวิเคราะห์
อนุมัติสินเชื่อ ติดตามฐานะของลูกหนี้เพื่อดูแนวโน้มความสามารถในการช าระหนี้ว่าอาจจะเกิดการค้างช าระ      
ได้หรือไม่ และช่วยในการตัดสินใจพิจารณาอนุมัติการแก้ไขหนี้ค้างช าระให้เหมาะสมมีประสิทธิภาพ 

 จากความส าคัญข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะน าเทคนิคของเหมืองข้อมูลมาประยุกต์ใช้เพื่อ
สนับสนุนข้อมูลในด้านการตัดสินใจให้กับผู้มีหน้าที่พิจารณาอนุมัติสินเชื่อ โดยใช้เทคนิคในการจ าแนกประเภท
ข้อมูล 3 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน     
(Logistic Regression) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbor) โดยอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล                
ต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ และสร้างตัวแบบส าหรับการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ ซึ่งเมื่อได้ตัวแบบที่มีความ
เหมาะสมส าหรับการพิจารณาแล้ว สถาบันทางการเงินสามารถน าตัวแบบนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจ
พิจารณาอนุมัติสินเชื่อ และช่วยสนับสนุนให้การตัดสินใจพิจารณาการอนุมัติสินเชื่อของฝ่ายสินเชื่อได้ถูกต้องยิ่งขึ้น 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. เหมืองข้อมูล 
  การท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) เป็นกระบวนการที่กระท ากับข้อมูลจ านวนมาก เพื่อค้นหารูปแบบ
และความสัมพันธ์ที่ซ่อนอยู่ในชุดข้อมูลนั้น (เสกสรร วิลัยลักษณ์ และคณะ, 2558) โดยมีผู้ให้นิยามของ            
การท าเหมืองข้อมูล ซึ่งการท าเหมืองข้อมูลจะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์และสรุปผลข้อมูล
จ านวนมาก เพื่อท าความเข้าใจและให้เกิดประโยชน์ต่อเจ้าของธุรกิจ เป็นกระบวนการคัดเลือกและส ารวจข้อมูล
ตลอดจนเป็นการสร้างแบบจ าลองข้อมูลเพื่อค้นหารูปแบบและค้นหาความสัมพันธ์จากข้อมูลจ านวนมาก        
เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่เป็นประโยชน์ เพื่อน ามาช่วยในการตัดสินใจ 
2. กระบวนการท าเหมืองข้อมูล 
  ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ท าให้มีการจัดเก็บข้อมูลเป็นจ านวนมาก เพื่อช่วย
ในการตัดสินใจและด าเนินงานในหน่วยงาน ซึ่งการใช้ข้อมูลโดยส่วนใหญ่ ยังอยู่ในลักษณะที่ดึงข้อมูล  จาก
ฐานข้อมูลมาใช้งานการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้ได้ความรู้ที่ เกี่ยวกับข้อมูล ได้แก่ ตัวแบบ (Pattern) ที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล ยังมีการท าอยู่ในวงจ ากัด และสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการด าเนินงานและ     
การตัดสินใจขององค์กร การท าเหมืองข้อมูลที่ส าคัญ ได้แก่ การคัดเลือกข้อมูล (Selection) การเตรียมข้อมูล 
(Preprocessing) การแปลงข้อมูล (Transformation) การวิเคราะห์และค้นหารูปแบบข้อมูล (Data Mining) 
และการแปล/ประเมินผล (Interpretation) และการวิเคราะห์ข้อมูล (Evaluation)  
 การท าเหมืองข้อมูลจึงเป็นกระบวนการที่มีขั้นตอนในการปฏิบัติเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ คือ ความรู้ที่เก่ียวกับ
ข้อมูลที่ถูกต้อง สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจ และด าเนินงานได้โดยไม่เกิดความผิดพลาด หรือสร้างความ
เสียหายจากการน าไปใช้งาน ซึ่งขบวนการท าเหมืองข้อมูลประกอบด้วย ขั้นตอนต่าง ๆ คล้ายกับการพัฒนา
ซอฟท์แวร์ หรือการด าเนินโครงการทางเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยได้มีการก าหนดขั้นตอนการท าเหมืองข้อมูล   
ให้เป็นมาตรฐาน เพื่อให้สามารถน าไปปฏิบัติและท าให้การท าเหมืองข้อมูล มีประสิทธิภาพและได้ผลลัพธ์           
ที่มีความถูกต้อง (Pete et.al, 2000) ทั้งนี้ได้มีการแบ่งประเภทของการท าเหมืองข้อมูล ออกเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ การท าเหมืองข้อมูลแบบท านาย (Predictive Mining) เป็นการน าข้อมูลที่มีอยู่ มาใช้ในการท านาย         
ผลข้อมูลในอนาคตที่ไม่ทราบมาก่อน ซึ่งการสร้างแบบจ าลองรูปแบบนี้จะเน้น การแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่ม     
ตามคุณสมบัติของข้อมูล ในกรณีที่ข้อมูลไม่ต่อเนื่องจะใช้เทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification)      
และในกรณีที่ข้อมูลมีความต่อเนื่องจะใช้เทคนิคการประมาณค่าข้อมูล (Regression) 
3. เทคนิคการท าเหมืองข้อมูล 
  เป็นการน าข้อมูลที่มีอยู่มาศึกษาหาค าอธิบายหรือคุณสมบัติทั่ว ๆ ไปของข้อมูล เพื่อใช้ เป็น      
แนวทางในการตัดสินใจ เช่น เทคนิคการหาความสัมพันธ์ (Association) หรือเทคนิคการจัดกลุ่ม (Clustering) 
(สายชล สินสมบูรณ์ทอง, 2558) ซึ่งเทคนิคในการท าเหมืองข้อมูลประกอบไปด้วย  

3.1 การแบ่งกลุ่มข้อมูล (Clustering) เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลซึ่งมีลักษณะคล้ายกับการแบ่งประเภท    
แต่จะไม่เหมือนกัน โดยการแบ่งประเภทจะวิเคราะห์ข้อมูลตามต้นแบบ แต่ส าหรับการแบ่งกลุ่มเป็นการวิเคราะห์     
โดยไม่พิจารณาจัดกลุ่มตามประเภทที่มีหรือที่รู้จัก แต่จะใช้ขั้นตอนวิธีการจัดกลุ่มเพื่อค้นหากลุ่มที่สามารถ   
ยอมรับได้ เพื่อจัดเข้ากลุ่ม กล่าวคือ กลุ่มของวัตถุมีการสร้างขึ้นโดยเปรียบเทียบวัตถุที่มีความเหมือนกัน           
จัดเข้ากลุ่มเดียวกัน 

3.2 กฎความสัมพันธ์ (Association Rule) เป็นการค้นหากฎความสัมพันธ์ของข้อมูล โดยค้นหา
ความสัมพันธ์ของข้อมูลทั้งสองชุดหรือมากกว่าสองชุดขึ้นไปไว้ด้วยกัน ความส าคัญของกฎท าการวัดโดยใช้ข้อมูล
สองตัวด้วยกันคือ ค่าสนับสนุน (Support) ซึ่งเป็นเปอร์เซ็นต์ของการด าเนินการที่กฎสามารถน าไปใช้ หรือเป็น
เปอร์เซ็นต์ของการด าเนินการที่กฎที่ใช้มีความถูกต้อง และข้อมูลตัวที่สองที่น ามาใช้วัดคือ ค่าความมั่นใจ 
(Confidence) ซึ่งเป็นจ านวนของกรณีที่กฎถูกต้อง โดยสัมพันธ์กับจ านวนของกรณีที่กฎสามารถน าไปใช้ได้        
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ในการหากฎความสัมพันธ์นั้นจะมีขั้นตอน วิธีการหาหลายวิธีด้วยกัน แต่ขั้นตอนวิธีที่เป็นที่รู้จักและใช้อย่าง
แพร่หลายคือ อัลกอริทึม Apriority 

3.3 การจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) เป็นการจัดแบ่งประเภทของข้อมูล โดยหาชุดต้นแบบ
หรือชุดของการท างานที่อธิบายและแบ่งประเภทข้อมูล วัตถุประสงค์เพื่อให้สามารถใช้เป็นต้นแบบท านาย
ประเภทของวัตถุหรือข้อมูลที่ไม่มีการระบุประเภทหรือชนิดของข้อมูล ซึ่งต้นแบบสร้างจากการวิเคราะห์ชุดของ
ข้อมูลฝึกสอน (Training Data) โดยอาจจะเป็นกลุ่มข้อมูลที่มีการระบุประเภทหรือกลุ่มเรียบร้อยแล้ว รูปแบบ
ของต้นแบบ แสดงได้หลายแบบ เช่น ต้นไม้การตัดสินใจ (Decision Trees) เทคนิคนาอีฟเบย์ (Naïve Bayes) 
และเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Networks) เป็นต้น 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาเก่ียวกับเทคนิคการเรียนรู้ของเครื่องและเก็บรวบรวมข้อมูลตัวแปรที่เป็นปัจจัยที่ส่งผล
ในการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ มาผ่านกระบวนการเตรียมข้อมูล เพื่อให้ได้ชุดข้อมูลที่มีความพร้อมส าหรับ                    
การวิเคราะห์ข้อมูล จากนั้นท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วนส าหรับการสร้างตัวแบบและการทดสอบด้วยเทคนิค 
Cross Validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 10 ส่วนเท่า ๆ กัน (10-fold cross validation) ซึ่งการสร้างตัวแบบ
การพิจารณาอนุมัติสินเชื่อนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการจ าแนกประเภทข้อมูล (Classification) โดยใช้เทคนิคโครงข่าย
ประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้
ที่สุด (k-Nearest Neighbor) จากนั้นท าการทดสอบประสิทธิภาพตัวแบบพยากรณ์ เพื่อหาตัวแบบที่มีความ
เหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการพิจารณาอนุมติสินเชื่อ 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 ขั้นตอนการด าเนินงาน 

ข้อมูลทั่วไปในการขออนุมตัิสินเช่ือ 
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Classification Model 
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k-NN 

 
Evaluation 

 Best Model 
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 ในการสร้างตัวแบบส าหรับการพิจารณาและเปรียบเทียบประสิทธิภาพตัวแบบส าหรับการพิจารณา
อนุมัติสินเชื่อ โดยใช้เทคนิคเหมืองข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามกระบวนการมาตรฐานของการท าเหมืองข้อมูล 
(Cross-Industry Standard Process for Data Mining: CRISP-DM) (Pomtiva, 2021) ป ระก อบ ด้ วย  6 
ขั้นตอน ได้แก่  

 1. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจ (Business Understanding) จากการศึกษาข้อมูลการ
พิจารณาอนุมัติสินเชื่อ พบว่า การท าธุรกรรมด้านสินเชื่อ (ครอบคลุมถึง การให้สินเชื่อ ก่อภาระผูกพัน            
และธุรกรรมคล้ายสินเชื่อ) เป็นธุรกรรมที่ส าคัญของสถาบันการเงินเฉพาะกิจ จึงควรมีการก าหนดกระบวนการ    
ท าธุรกรรมและหลักเกณฑ์ต่าง ๆ ให้มีความเหมาะสม รัดกุม และสอดคล้องกับลักษณะธุรกิจ เพื่อลดความเสี่ยง
ในการเกิดการค้างช าระหนี้ และการเกิดหนี้สูญ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) 

 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา สร้างตัวแบบและเปรียบเทียบประสิทธิภาพของตัวแบบการพิจารณา   
อนุมัติสินเชื่อ ด้วยเทคนิคเหมืองข้อมูล ซึ่งในที่นี้ได้เลือกรูปแบบ Classification โดยอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล           
ต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อมาสร้างตัวแบบส าหรับการพิจารณาการอนุมัติสินเชื่อในครั้งนี้ 

 2. การท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูล (Data Understanding) ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูล       
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อทั้งหมด 12 ตัวแปร ดังแสดงในตารางที่  1 ประกอบไปด้วย 
วัตถุประสงค์ในการกู้ยืมเงิน ประเภทสัญญาเงินกู้ รายได้ที่คาดว่าจะสามารถน ามาช าระหนี้ จ านวนเงินที่ขอกู้ 
วงเงินที่อนุมัติ วงเงินสูงสุดที่ระเบียบก าหนด บุคคลค้ าประกัน หลักทรัพย์ ราคาประเมินหลักทรัพย์ รายละเอียด
ของหลักทรัพย์ ก าหนดช าระคืน ภาระหนี้สินเดิม การผิดนัดช าระหนี้ และผลการอนุมัติสินเชื่อ ซึ่งได้ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้ขอสินเชื่อกับสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่ง โดยท าการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนเมษายน ถึงเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2565 รวมทั้งสิ้น 600 ราย และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ Excel ไฟล์ ดังตารางที่ 1 ซึ่ง
ผู้วิจัยจะน าข้อมูลนี้ไปท าการเตรียมข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป 

 
ตาราง 1 ข้อมูลที่ได้มาจากฐานข้อมูล 
 
No. Name Data Type Description 
1. รหัสสมาชิก Integer รหัสสมาชิกของกู้ยืมเงิน 
2. ชื่อ-สกุล Polynomial ชื่อกู้ยืมเงินที่มีค าน าหน้าชื่อ 
3.  ปี พ.ศ.เกิด Integer ปี พ.ศ.เกิดของกู้ยืมเงิน 
4.  อาชีพ Polynomial อาชีพของกู้ยืมเงิน 
5.  รายได้ต่อปี Integer รายได้ต่อปีของกู้ยืมเงิน 

6.  ปี พ.ศ.ที่เข้าเป็นสมาชิก Integer ปี พ.ศ. ที่เข้าเป็นสมาชิกของกู้ยืมเงิน 

7.  ประเภทสัญญาเงินกู้ Polynomial ประเภทสัญญาเงินกู้ 

8. จ านวนเงินกู้ Integer จ านวนเงินที่ขอกู้ 

9. หลักประกัน Polynomial หลักทรัพย์ที่ใช้ค้ าประกันเงินกู้ยืม 

10. ภาระหนี้สินเดิม Integer ภาระหนี้สินเดิมก่อนการกู้ 

11. การผิดนัดช าระ Binominal การจ่ายช าระหนี้ไม่ตรงตามงวดเวลาที่ก าหนดไว้ใน
สัญญากู้ยืมเงิน 

12. ผลการอนุมัติ Binominal ผลการอนุมัติสินเชื่อ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 3. การเตรียมข้อมูล (Data Preparation) เป็นกระบวนการท าความสะอาดข้อมูลเพื่อให้ข้อมูลที่
น ามาใช้ในการวิเคราะห์นั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของข้อมูล ส าหรับในงานวิจัย
นี้ผู้วิจัยได้ด าเนินงาน ดังนี้ 

3.1 การท าความสะอาดข้อมูล (Data Cleaning) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบและแก้ไขข้อมูลเพื่อให้
รายการข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง สามารถน าเข้ากระบวนการวิเคราะห์ได้ และผู้วิจัยได้ท าการแก้ไขแอททริบิวต์เพศของผู้
กู้ โดยการคัดกรองค าน าหน้าผู้กู้ออกมา แล้วก าหนดให้ค าน าหน้า “นาย” เป็นเพศชาย และค าน าหน้า 
“นางสาว” “นาง” เป็นเพศหญิง 

3.2 การรวมข้อมูล (Data Integration) ผู้วิจัยได้ท าการน าชุดข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการพิจารณา
อนุมัติสินเชื่อ จากแหล่งข้อมูลสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่ง โดยน ามาผนวกตาราง (Join) เพื่อผนวกข้อมูลในแต่ละ
ชุดเข้าด้วยกัน และท าการสับเปลี่ยนต าแหน่ง (Transpose) ชุดข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ
ให้อยู่ในคอลัมน์เดียวกัน 

3.3 การแปลงข้อมูล (Data Transformation) เป็นการแปลงข้อมูลให้ได้ตัวแปรใหม่ขึ้นมา โดย
ผู้วิจัยได้ท าการค านวณอายุของผู้กู้ ซึ่งค านวณจากปีปัจจุบันแล้วน าวันเดือนปีเกิดของผู้กู้มากหักออก และค านวณ
อายุการเป็นสมาชิก โดยค านวณจากปีปัจจุบันไปแล้วน าวันเดือนปีการเข้าเป็นสมาชิกสหกรณ์มาหักออก  

เมื่อผ่านกระบวนการเตรียมข้อมูลตั้งแต่กระบวนการเตรียมข้อมูลในขั้นตอนที่ 3.1-3.3 จะได้ตัว
แปรเพิ่มขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ดังตารางที่ 2 

 
ตาราง 2 ข้อมูลที่ผ่านกระบวนการเตรียมข้อมูล 
 

No. Name Data Type Description 
1. รหัสสมาชิก Integer รหัสสมาชิกของผู้กู้ยืมเงิน 
2. เพศ Binomial เพศของผู้กู้ยืมเงิน 
3. ชื่อ-สกุล Polynomial ชื่อผู้กู้ยืมเงินที่มีค าน าหน้าชื่อ 
4.  ปี พ.ศ.เกิด Integer ปี พ.ศ.เกิดของผู้กู้ยืมเงิน 
5.  อายุของสมาชิก Integer อายุของกู้ยืมเงิน 

6.  อายุการเป็นสมาชิก Integer อายุการเป็นสมาชิกของกู้ยืมเงิน 

7.  อาชีพ Polynomial อาชีพของผู้กู้ยืมเงิน 
8.  รายได้ต่อปี Integer รายได้ต่อปีของผู้กู้ยืมเงิน 

9.  ปี พ.ศ.ที่เข้าเป็นสมาชิก Integer ปี พ.ศ. ที่เข้าเป็นสมาชิกของผู้กู้ยืมเงิน 

10.  ประเภทสัญญาเงินกู้ Polynomial ประเภทสัญญาเงินกู้ 

11. จ านวนเงินกู้ Integer จ านวนเงินที่ขอกู ้

12. หลักประกัน Polynomial หลักทรัพย์ที่ใช้ค้ าประกันเงินกู้ยืม 

13. ภาระหนี้สินเดิม Integer ภาระหนี้สินเดิมก่อนการกู ้

14. การผิดนัดช าระ Binominal การจ่ายช าระหนี้ไม่ตรงตามงวดเวลาที่ก าหนด
ไว้ในสัญญากู้ยืมเงิน 

15. ผลการอนุมัติ Binominal ผลการอนุมัติสินเชื่อ 
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3.4 การลดมิติของข้อมูล (Data Reduction) ผู้วิจัยได้เลือกแอททริบิวต์ที่ส่งผลต่อการพิจารณา
อนุมัติสินเชื่อด้วยวิธีการคัดเลือกปัจจัย (Feature Selection) โดยการค านวณค่าน้ าหนักของแต่ละแอททริบิวต์       
และเลือกเฉพาะแอททริบิวต์ที่ส าคัญเก็บไว้ ด้วยเทคนิค Information Theory ที่จะท าการค านวณค่าน้ าหนัก
ของแต่ละแอททริบิวต์ด้วยค่า Information Gain ซึ่งวิธีการนี้จะใช้กับแอททริบิวต์ที่เป็นนอมินอล (nominal) 
เท่านั้น (อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, 2564) ซึ่งจะท าให้เหลือตัวแปรที่ส่งผลการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อดังตารางที่ 3 

3.5 ก าหนดหน้าที่ให้กับแอททริบิวต์ “รหัสสมาชิก” ให้มีหน้าที่เป็น “ID” เพื่อใช้ระบุถึงรหัส
สมาชิกการกู้ยืมเงิน หรือไม่ซ้ ากับข้อมูลแถวอื่น ๆ ดังนั้น จะไม่ได้น าไปใชใ้นการวิเคราะห์คร้ังนี้ และก าหนดหน้าที่    
“ผลการอนุมัติ" ให้มีหน้าที่ เป็น “Label” โดยก าหนดให้ตัวแปรนี้ท าหน้าที่เป็นตัวแปรตามเพื่อใช้ส าหรับ         
การพยากรณ์ผลการอนุมัติสินเชื่อ  

 
ตาราง 3 ข้อมูลที่ใช้ส าหรับงานวิจัย 
 

No. Name Data Type Description 
1. รหัสสมาชิก (ID) Integer รหัสสมาชิกของกู้ยืมเงิน 
2.  รายได้ต่อปี Integer รายได้ต่อปีของกู้ยืมเงิน 

3.  อายุการเป็นสมาชิก Integer อายุการเป็นสมาชิกของกู้ยืมเงิน 

4.  ประเภทสัญญาเงินกู้ Polynomial ประเภทสัญญาเงินกู้ 

5. จ านวนเงินกู้ Integer จ านวนเงินที่ขอกู้ 

6. หลักประกัน Polynomial หลักทรัพย์ที่ใช้ค้ าประกันเงินกู้ยืม 

7. การผิดนัดช าระ Binominal การจ่ายช าระหนี้ไม่ตรงตามงวดเวลาที่ก าหนดไว้ในสัญญา
กู้ยืมเงิน 

8. ผลการอนุมัติ (Label) Binominal ผลการอนุมัติสินเชื่อ 

 
 4. การสร้างแบบจ าลอง (Modeling) ขั้นตอนนี้จะน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามอัลกอริทึมด้วยเทคนิค

โครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) และเทคนิค
เพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbor) ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
(อนุพงศ์ สุขประเสริฐ, 2563) 

4.1 เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เป็นการจ าลองการท างานของระบบ    
ประสาทเทียม ซึ่งเป็นการท างานของระบบประสาทในสมองของมนุษย์ การท างานของ Neural Network       
แต่ละ Process จะรับ Input เข้าไปค านวณ และสร้าง Output ออกมาในลักษณะที่ไม่ใช่เป็นการท างาน        
แบบเชิงเส้นตรง เพราะว่า Input แต่ละตัวจะถูกให้ล าดับความส าคัญของค่าไม่เท่ากัน ค่าของ Output ที่ได้จาก
การเชื่อมโยงกันนี้จะถูกน ามาเปรียบเทียบกับ Output ที่ได้ตั้งเอาไว้ ถ้าค่าที่ออกมาเกิดความคลาดเคลื่อน           
ก็น าไปสู่การปรับค่าหรือน้ าหนักของค่าที่ ใส่ ไว้ ให้แต่ละ Input ดังนั้น เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม            
(Neural Network) จึงเป็นการสร้างแบบจ าลองที่เลียนแบบการท างานของสมองมนุษย์ ที่มีโครงสร้างเป็น        
กลุ่มของ Node ที่เชื่อมโยงถึงกันในแต่ละ Layer คือ Input Layer, Hidden Layer และ Output Layer  
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ภาพ 2 การท างานของเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม 
 

4.2 เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) เป็นเทคนิคสถิติที่ ใช้ในการพยากรณ์         
ความน่าจะเป็นที่จะเกิดเหตุการณ์หรือไม่เกิดเหตุการณ์ของเหตุการณ์หนึ่ง ๆ ที่สนใจ โดยอาศัยสมการโลจิสติกส์
ที่สร้างขึ้นจากชุดตัวแปรท านาย สามารถใช้เทคนิคนี้ได้เมื่อ ตัวแปรตาม (Dependent Variable) เป็นตัวแปรเชิง
คุณภาพ ส่วนตัวแปรอิสระ (Independent Variable) เป็นได้ทั้งตัวแปรเชิงปริมาณและตัวแปรเชิงคุณภาพ                  
โดยตัวแปรอิสระจะถูกพยากรณ์โอกาส การเกิดเหตุการณ์หรือการไม่เกิดเหตุการณ์ ที่สนใจตามตัวแปรตาม 
พร้อมทั้งศึกษาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรท านายแต่ละตัว โดยเลือกตัวแปรที่เหมาะสมเพื่อท าให้เปอร์เซ็นต์
ของความถูกต้องในการท านายมีค่าสูงสุดโดยสมการที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง x กับ y จะอยู่ในรูปเชิงเส้น   
 

   p(y=1|x)     = 
1

1+e(b0+b1x1+b2x2+⋯+bkxk)                  (1) 

 
โดยที่       b0  คือ ค่าคงที่ (เมื่อไม่มีอิทธิพลจากตัวแปรอิสระใด) 

  b1  คือ ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (ประมาณได้จากข้อมูลสังเกต) 
  x  คือ ตัวแปรอิสระ (ตัวแปรท านาย) 
  e  คือ ลอการิทึมธรรมชาติ (มีค่าประมาณ 2.71828...) 
 

4.3 เทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbor) เป็นเทคนิคที่มีวิธีการไม่ซับซ้อนและเข้าใจ      
ได้ง่ายที่สุดที่ใช้ส าหรับการจ าแนกประเภทข้อมูล โดยหลักการท างาน คือ จะใช้หลักการเปรียบเทียบความคล้ายคลึง
กัน ของข้อมูลที่สนใจกับข้อมูลอ่ืนว่ามีความคล้ายคลึงหรืออยู่ใกล้กับข้อมูลใดมากที่สุด k ตัว จากนั้นจะท าการ
ตัดสินใจว่าค าตอบของข้อมูลที่สนใจนั้น ควรเป็นค าตอบเดียวกับข้อมูลที่อยู่ใกล้ที่สุด k ตัวนั้น ทั้งนี้ k คือความถี่
ของข้อมูลที่อยู่ใกล้กับข้อมูลที่สนใจ โดยใช้การวัดระยะทางแบบ Euclidean distance ดังภาพที่ 3 จะเห็นว่าเมื่อ
ก าหนดให้ k = 3 หรือ 3–NN หมายถึง อัลกอริทึมนี้จะค้นหา 3 กรณีที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกรณีใหม่ โดนการ
วัดระยะทางที่หาได้จากสมาชิกในข้อมูลตัวอย่างฝึกฝนมาเรียงล าดับจากน้อยไปหามากแล้วเลือกสมาชิกที่มี
ระยะทางใกล้เคียงที่สุดออกมา k ตัว ก็จะสามารถสรุปได้ว่า กรณีใหม่มีค่าเป็น สามเหลี่ยมสีแดง เป็นต้น 
  

Input Layer Hidden Layer Output Layer 
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ภาพ 3 การท างานของเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด 
 

 5. การประเมินประสิทธิภาพ (Evaluation) การทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบการพิจารณา
อนุมัติสินเชื่อ ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ใช้ส าหรับการสร้างตัวแบบ (Training Set) 
และส่วนที่ใช้ส าหรับการทดสอบตัวแบบ (Testing Set) ด้วยวิธี Cross Validation โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น        
10 ส่วน (10-fold Cross Validation) ส่วนละเท่า ๆ กัน และท าการวัดประสิทธิภาพของตัวแบบ โดยเกณฑ์ที่ใช้
ในการวัดประสิทธิภาพ ได้แก่ ค่าความแม่น (Accuracy) ค่าความเที่ยง (Precision) ค่าการเรียกคืน (Recall)                
และค่ าประสิทธิภาพโดยรวม (F-Measure) โดยท าการวิ เคราะห์ด้วยโปรแกรม RapidMiner Studio               
เพื่อประเมินประสิทธิภาพตัวแบบของการอนุมัติสินเชื่อ ดังแสดงตารางที่ 3 
 

 
 

ภาพ 4 แสดงการแบ่งข้อมูลเพ่ือใช้ส าหรับประเมินประสิทธิภาพของตัวแบบ 
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5.1 ค่าความแม่น (Accuracy) คือ จ านวนข้อมูลที่ท านายถูกของทุกคลาส โดยมีสูตรดังนี้ 
     

   Accuracy     =      
TP+TN

TP+TN+FP+FN
                                 (2) 

 
5.2 ค่าความเที่ยง (Precision) คือค่าของตัวแบบที่ท านายให้ถูกต้อง ค านวณจากจ านวนข้อมูล           

ที่ท านายถูก ในคลาสนั้นหารด้วยจ านวนข้อมูลทั้งหมดที่การท านายให้ผลลัพธ์เดียวกันในคลาสนั้น โดยมีสูตรดังนี้ 
 

    Precision     =      
TP

TP+FP
                                     (3) 

 
5.3 ค่าการเรียกคืน (Recall) คือจ านวนการกระท าด้วยกันแบบที่ตรงกับความเป็นจริง มีค่าเท่ากับ     

TP Rate ค านวณจากจ านวนข้อมูลที่ท านายถูกในคลาสนั้นหารด้วยจ านวนข้อมูลทั้งหมดในคลาสนั้น โดยมีสูตร
ดังนี้ 

Recall        =       
TP

TP+FN
                          (4) 

 
5.4 ค่าประสิทธิภาพโดยรวม (F-Measure) คือค่าที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างค่า Precision 

และค่า Recall ของแต่ละคลาสเป้าหมาย โดยมีสูตรดังนี้ 
 

F-Measure     =      
(2*Precision*Recall)

(Precision+Recall)
                                            (5) 

 
 6. การน าไปใช้งาน (Deployment) ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้จะได้ตัวแบบ        

ที่มีความเหมาะสมส าหรับการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ เพื่อให้สถาบันการเงินสามารถน าตัวแบบส าหรับ             
การพิจารณาอนุมัติสินเชื่อนี้มาใช้การพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ เพื่อประกอบการตัดสินใจในการอนุมัติสินเชื่อ     
และลดความเสี่ยงในการเกิดการค้างช าระหนี้ และการเกิดหนี้สูญได้อีกระดับหนึ่ง อีกทั้งยังสามารถน าผลการวิจัย
นี้ไปพัฒนาต่อยอดในการสร้างแบบจ าลองส าหรับพิจารณาปัจจัยที่มีผลต่อการอนุมัติสินเชื่ออ่ืน ๆ ด้วยเทคนิค  
การท าเหมืองข้อมูล โดยอาจเพิ่มปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ยังไม่ได้น ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อให้มีความแม่นย าของ    
การพิจารณามากยิ่งขึ้น 

 
ผลการวิจัย (Results) 

ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบค่าทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อด้วยเทคนิค           
การจ าแนกประเภทข้อมูล ทั้ง 3 เทคนิค ซึ่งผลลัพธ์ได้แสดงในตารางที่ 4  
ตาราง 4 การเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจ าแนกประเภทข้อมูล 
 
No. Classification Model Accuracy Precision Recall F-Measure 
1. Neural Network 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
2. Logistic Regression* 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 
3. k-Nearest Neighbor 99.83% 100.00% 99.00% 99.47% 
* คือเทคนิคที่มีความเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบตัวพิจารณาการอนุมัติสินเชื่อ 
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จากตาราง 4 พบว่า เทคนิคที่ให้ค่าความแม่น (Accuracy) สูงที่สุดคือเทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม
และเทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน โดยมีค่าเท่ากับ 100% และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุดให้ค่าความแม่นต่ าที่สุด คือ 
99.83% เทคนิคที่ให้ค่าความเที่ยง (Precision) สูงที่สุดคือ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม เทคนิคโลจิสติกส์      
รีเกรสชันและเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด โดยมีค่าความเที่ยงเท่ากับ 100% เทคนิคที่ให้ค่าเรียกคืน (Recall) สูง
ที่สุดคือ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียมและเทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน โดยมีค่าเท่ากับ 100% และเทคนิคเพื่อน
บ้านใกล้ที่สุด ให้ค่าเรียกคืนต่ าที่สุดคือ 99.00% และเทคนิคที่ให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม (F-measure) สูงที่สุด
คือ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียมและเทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน โดยมีค่าเท่ากับ 100% และเทคนิคเพื่อนบ้าน
ใกล้ที่สุดให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวมต่ าที่สุดคือ 99.47% 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการสร้างแบบส าหรับการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อส าหรับสมาชิก
สหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่งด้วยวิธีเทคนิคเหมืองข้อมูล โดยใช้ข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมจากข้อมูลพื้นฐานของผู้ขอ
สินเชื่อของสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่ง ตั้งแต่เดือนเมษายน ถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2565 จ านวน      600 
ราย ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการอนุมัติสินเชื่อมีทั้งหมด 8 ตัวแปร โดยน ามาวิเคราะห์ตามกระบวนการมาตรฐานการ
ท าเหมืองข้อมูล เพื่ อสร้างตัวแบบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ  ด้วยเทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูล 
(Classification) ทั้ง 3 เทคนิค ได้แก่ เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรส
ชัน (Logistic Regression) และเทคนิคเพื่อนบ้านใกล้ที่สุด (k-Nearest Neighbor) จากนั้นท าการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของเทคนิคการจ าแนกประเภทข้อมูลส าหรับการสร้างตัวแบบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อ ด้วยเกณฑ์
ทั้ ง 4 ค่า ได้แก่ ค่าความแม่น (Accuracy) ค่าความเที่ยง (Precision) ค่าการเรียกคืน (Recall) และค่า
ประสิทธิภาพโดยรวม (F-Measure) ผลการวิจัยพบได้ว่า เทคนิคโครงข่ายประสาทเทียม (Neural Network) 
และเทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) โดยให้ค่าความแม่น ให้ค่าความเที่ยง ให้ค่าการเรียกคืน 
และให้ค่าประสิทธิภาพโดยรวม เท่ากับ 100% ทั้ง 4 ค่า แต่เมื่อพิจารณาจากเวลาที่ใช้ในการสร้างตัวแบบของ   
ทั้ง 2 เทคนิค ปรากฎว่า เทคนิคมีความเหมาะสมที่สุดส าหรับการสร้างตัวแบบการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อส าหรับ
สมาชิกสหกรณ์การเกษตรแห่งหนึ่งด้วยวิธีเทคนิคเหมืองข้อมูล  คือ เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic 
Regression) เนื่องจากใช้เวลาในการสร้างตัวแบบน้อยที่สุด 

 จากผลการวิจัยที่พบว่า เทคนิคโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic Regression) มีความเหมาะสม          
ต่อการพิจารณาอนุมัติสินเชื่อมากที่สุด ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของ สุเมธ จุฑาจันทร์ และสมพร ปั่นโภชา พบว่า            
แบบจ าลองเพื่ อนบ้านใกล้ที่สุด  (k-Nearest Neighbors) มีประสิทธิภาพสูงที่สุด โดยมีค่าความถูกต้อง 
(Accuracy) ค่าความแม่นย า (Precision), ค่าการเรียกคืน (Recall) และค่าเอฟ -1 สกอร์ (F1-Score) คือ 
99.33%, 99.03%, 100% และ 99.51% ตามล าดับ รองลงมาคือแบบจ าลองโลจิสติกส์รีเกรสชัน (Logistic 
Regression) โดยมีค่าความถูกต้อง (Accuracy Score) ค่าความแม่นย า (Precision Score) ค่ารีคอล (Recall) 
และค่าเอฟ-1 สกอร์ (F1-Score) คือ 73.00%, 75.00%, 90.73% และ 82.12% ตามล าดับ ซึ่งอาจเป็นเพราะ
ปริมาณ และความหลากหลากของข้อมูลที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล จึงท าให้ผลการวิจัยมีความแตกต่าง 
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บทคัดย่อ 
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce เป็นอีกหนึ่งช่องทางการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่
สามารถสร้างรายได้ ลดต้นทุน เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว มากกว่าการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านหน้า
ร้าน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการเปรียบเทียบประสิทธิผลเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage Facebook 
กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา ซึ่งเว็บไซต์ LnwShop เป็น
เว็บไซต์ส าเร็จรูป สามารถมีเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่เป็นของตนเองได้ทันที โดยไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ โดยใช้ชื่อร้าน 
phachangnoi12.  lnwshop. com แ ล ะ ด า เ นิ น ก า ร ส ร้ า ง  Page Facebook โ ด ย ใ ช้ ชื่ อ 
https://www.facebook.com/ PhaChangNoi12 เพื่อขายสินค้าออนไลน์ของกลุ่มผ่านระบบออนไลน์ อีกทั้งได้
วิเคราะห์รูปแบบตามหลักทฤษฎีการตลาด 5W1H เพื่อให้ระบบเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการเพิ่มสื่อวิดีโอ และ
สื่ออินโฟกราฟิก แนะน าเสื้อผ้าลายปัก และผ้าเขียนเทียนที่เป็นอัตลักษณ์ของกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้า
เขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยาโดยเฉพาะ 
 โดยผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage Facebook พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจระบบ Lnwshop ในด้านการมีฟังก์ชันในการติดตามและตรวจสอบพัสดุสินค้า 
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก และในส่วนความพึงพอใจ Page Facebook 
ในด้านระบบมีการใช้งานง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 มีระดับความพึงพอใจใน
ระดับมากตามล าตามล าดับ แต่อย่างไรก็ตามระบบ Lnwshop ยังมีจุดอ่อนในด้านการตอบค าถามได้ตลอดเวลา
ของ Admin ต่างจาก Fan Page Facebook ที่สามารถตอบค าถามได้ตลอดเวลา  
ค าส าคัญ: 1) เว็บไซต์ 2) พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ 3) เพจเฟสบุค๊ 
Abstract 
 Electronic commerce or E-Commerce is another online trading channel that can 
generate income, reduce costs, and reach consumers conveniently and quickly.  Rather than 
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distributing products through a storefront. Therefore, the researcher efficiency Comparison of 
e-Commerce Websites and FanPage Facebook a case study of Group Tribal Embroidery and 
Hmong Batik Phachangnoi sub district, Pong district, Phayao province, where the LnwShop 
website is the website finished able to have their own online store website right away without 
any cost using the store name phachangnoi12.lnwshop.com and create a Facebook page using 
the name https://www.facebook.com/PhaChangNoi12 to sell online products of the group via 
online system in addition, the model was analyzed according to the 5W1H marketing theory in 
order for the system to reach the target group. by adding video media and infographic media 
Introducing Tribal Embroidery and Hmong Batik, which is the identity of the Tribal Embroidered 
Cloth Processing Group Tribal Embroidery and Hmong Batik Phachangnoi sub district, Pong 
district, Phayao province, especially.  
 By comparing the effectiveness of e-Commerce websites and Fan Page Facebook, it 
was found that most of the samples were satisfied with the Lnwshop system in terms of 
having the most functions to track and check parcels with an average of 3. 78 with a 
satisfaction level to a large extent And in terms of satisfaction, the Facebook page in terms of 
the system is easy to use to order products online the most with an average of 3.55, with a 
high level of satisfaction, respectively. However, the Lnwshop system still has weaknesses in 
terms of Answer questions at any time of the Admin, unlike Fan Page Facebook that can 
answer questions at any time.  
Keywords: 1) Website 2) e-Commerce 3) FanPage Facebook 
 
บทน า (Introduction) 
 หมู่บ้านผาช้างน้อย อ าเภอปง จังหวัดพะเยา เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นผาที่ล้อมไปด้วยความเงียบ
สงบมีภูเขาลูกเล็กลูกใหญ่สลับกันไป คล้ายทะเลหมอก ซึ่งเป็นเสน่ห์อย่างหนึ่งที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ต่างชาติได้เป็นอย่างดี เป็นเสน่ห์ที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้ “ผาช้างน้อย” กลายเป็นสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมของ
จังหวัดพะเยานอกจากแหล่งท่องเที่ยว ยังมีชนเผ่าม้งซึ่งอาศัยอยู่ในพื้นที่ที่มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่นด้านการแต่งกาย
ด้วยชุดชนเผ่าที่สวยงาม มีการสืบวัฒนธรรมการปักลายผ้าของชนเผ่า และงานฝีมือการท าผ้าเขียนเทียน เป็น
ลวดลายอัตลักษณ์ของชนเผ่าซึ่งเป็นสินค้าที่สร้างรายได้ให้แก่ชุมชนได้ ด าเนินการโดยของกลุ่มแปรรูปผ้าปักชน
เผ่าและผ้าเขียนเทียน ต าบลผาช้างน้อย อ าเภอปง จังหวัดพะเยา 
 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นอัตลักษณ์ของชนเผ่า ส่วนใหญ่มักจะยังนิยมจัดจ าหน่ายกันตามท้องถิ่น และยังมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ยาก การเพิ่มช่องทางในการจัดจ าหน่ายเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคให้
ได้มากที่สุดถือเป็นสิ่งส าคัญในการเพิ่มรายได้ ลดต้นทุน และสร้างความจดจ าให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทาง
ธุรกิจที่องค์กรได้วางไว้เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณาผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ 
โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้แต่อินเทอร์เน็ต เป็นต้น (สิรินณา ชมชื่น และคณะ,2562) การค้ารูปแบบใหม่ในการสร้าง
และขยายตลาดของธุรกิจที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกที่ทุกเวลา สอดคล้องกับสภาพทางเศรษฐกิจสังคมที่
ผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการซื้อสินค้า และบริการโดยการใช้กลยุทธ์การตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
(ชูศักดิ์ ยาทองไชย และวิไลรัตน์ ยาทองไชย,2564) จากการศึกษาทางด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์จากชนเผ่า
ของกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา ยังเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ไม่ทั่วถึง 
ส่วนใหญ่จะเป็นเพียงผู้บริโภคที่เป็นนกัท่องเที่ยวที่เข้าไปท่องเที่ยวภายในหมู่บ้าน และจากการออกบูธแสดงสินค้า
และจัดจ าหน่ายเพียงเท่านั้น ส่งผลให้ยอดการจัดจ าหน่ายยังไม่สามารถสร้างรายรับที่ เพียงพอต่อกลุ่ม
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ผู้ประกอบการ เนื่องจากยังขาดช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึงง่าย และสะดวกรวดเร็ว การเพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่าย จึงเป็นทางออกส าหรับการเพิ่มยอดขาย สร้างรายได้ และท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งการน าเว็บไซต์ LNW Shop เพื่อสร้างเว็บไซต์ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการตลาดระหว่างผู้ขาย
กับลูกค้าโดยตรงผ่านเว็บไซต์ (Acosta, Salvador, & Jadán, 2022) และน า Facebook เพื่อสร้างเพจขายสินค้า
ออนไลน์ที่สามารถจ าหน่ายสินค้าได้ 24 ชั่วโมงตลอดเวลา (Chawla & Chodak, 2021) จึงเป็นการเพิ่มช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายให้กับกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน  มีงานวิจัยได้ท าการเปรียบเทียบการท างาน
ของทั้ง Website e-Commerce และ Facebook พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าทั้งสองระบบที่
แตกต่างกัน (Bhattacharyya & Bose, 2020)  นอกจากนั้นได้มีการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความเสี่ยงของ
การใช้งานบนสื่อ Social Network Facebook ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ (García-Salirrosas 
& Rondon-Eusebio, 2022) 
 ดังนั้น จากปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาสภาพปัญหาของร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียน
เทียน และเปรียบเทียบประสิทธิผลการใช้งานระบบของเว็บไซต์ e-Commerce และ Fan Page Facebook 
กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา เพื่อน าผลมาปรับปรุงและ
พัฒนาช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1) เพื่อศึกษาสภาพปัญหาของร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน 
2) เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลการใช้งานระบบของเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage 

Facebook กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบเว็บไซต ์
 ธนพล ตันธนะรังสี (2556) ได้สรุปแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ 7Cs ของ 
Rayport & Jaworski (2001) เป็นการก าหนดแนวทางที่ช่วยให้ธุรกิจบนเว็บไซต์สามารถที่จะมีโอกาสประสบ
ความส าเร็จเพิ่มมากขึ้นได้ ได้แก่  ด้านรูปแบบ (Context) ด้านเนื้อหา (Content) ด้านชุมชนเพื่ อการ
ติดต่อสื่ อสาร (Community) ด้ านการปรับแต่ งหรือการท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของผู้ ใช้ 
(Customization) ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication) ด้านการเชื่อมโยง (Connection) และด้านการ
พาณิชย์ (Commerce)  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของมิลตรา สมบัติ และปวีณา ค าพุกกะ (2561) พบว่าการขายสินค้าในระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะใช้เว็บไซต์เป็นหน้าร้านค้าส าหรับเป็นสื่อกลางในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการออกแบบหน้าเว็บไซต์ให้มีความประทับใจและสะดุดตาผู้ชมในครั้งแรก รวมถึงเมื่อ
ผู้ชมเข้ามาภายในเว็บไซต์แล้ว ข้อมูลภายในเว็บไซต์ต้องสามารถสนับสนุนการท างานของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดีด้วย 
โดยเทคนิคที่จะออกแบบหน้าเว็บไซต์จากหลักการองค์ประกอบเว็บไซต์ (7Cs) 
 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
 จากการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) พบว่า ได้มีการให้
ความหมายแตกต่างกันไว้ ดังนี้  
 ส านั ก งาน พั ฒ น าวิท ยาศ าสตร์แ ละ เท ค โน โลยี แ ห่ งช าติ  (ส วท ช .)  ได้ ให้ ค วามหมาย  e-
Commerce(Electronic Commerce) คือ อีคอมเมิร์ซ, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการท าธุรกรรมซื้อขายหรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็น
สื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท าให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุก
ที่ทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 สอดคล้องกับ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ สพธอ. ที่ได้ให้
ความหมายไว้ว่า e-Commerce เป็นส่วนหนึ่งของ ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Transaction) ที่
ขอบเขตกว้างกว่าโดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ธุรกรรมทางออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ที่กระท าขึ้น
ระหว่างหน่วยธุรกิจบุคคล รัฐ ตลอดจนองค์กรเอกชนหรือองค์กรของรัฐใด ๆ เพื่อวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ การค้า 
และการติดต่องานราชการโดยใช้วิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมดหรือแต่บางส่วน ยกตัวอย่าง เช่น การซื้อ-ขาย
สินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต, การสมัครสมาชิกผ่านระบบออนไลน์, การตกลงท าสัญญาซื้อ-ขาย หรือสัญญา
ตกลงตามข้อบังคับต่าง ๆ บนเครือข่าย, การโอนเงินด้วยระบบอัตโนมัติผ่านระบบเครือข่าย , การสื่อสารรับ-ส่ง
ข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ด้วยเครือข่ายการสื่อสาร และการสอบถามข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น 
 
 ทฤษฎีการตลาด 5W1H  
 หลักการ 5W1H คือการวิเคราะห์ (Analysis Thinking) เพื่อให้ได้มาซึ่งกลุ่มของเป้าหมายลูกค้าที่ตรง
ต่อความต้องการในการซื้อสินค้าที่มีประสิทธิภาพ เป็นกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้ามากที่สุด โดยวิเครา ะห์
ดังต่อไปนี้ 

• Who คือ กลุ่มลูกค้าที่สนใจผลิตภัณฑ์ผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน 

• What คือ เสื้อผ้า และเครื่องประดับ 

• When คือ ร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียนบ้านสิบสองพัฒนา ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.
พะเยาเปิดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบออนไลน์ ตลอด 24 ชั่วโมง 

• Why คือ ผลิตภัณฑ์ของกลุ่มแปรรูปฯ มีอัตลักษณ์ที่โดดเด่น และเพิ่มความทันสมัยให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค 

• Where คือ ผู้บริโภคที่อยู่ในประเทศ และต่างประเทศ 

• How คือ จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผา่นช่องทาง เว็บไซต์ e-Commerce 
http://phachangnoi12.lnwshop.com   และช่องทาง Fan Page Facebook 
https://www.facebook.com/PhaChangNoi12 

 
ภาพที่ 1 การวิเคราะห์ร้านผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียนบา้นสิบสองพัฒนา ตามหลักทฤษฎี 5W1H 

 
นริสรา ลอยฟ้า (2565) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ข้าวอินทรีย์และเพิ่มช่องทาง

การตลาดผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าวจังหวัดศรีสะเกษ พบว่า การพัฒนาระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กลุ่มวิสาหกิจชุมชนข้าว จังหวัดศรีสะเกษ แบ่งตามการใช้งานออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของ
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ผู้ใช้งานทั่วไป สามารถดูสินค้า รายละเอียดสินค้า ราคา จ านวนสินค้า และรัยกดูรายการสินค้าที่สั่งซื้อได้ 2) ส่วน
ของผู้ดูแลระบบ สามารถ เพิ่มรายการสินคา้ ลบรายการสินค้า แก้ไขรายการสินค้า พร้อมทั้งจดการรายการสั่งซื้อ
ของลูกค้าได้ สามารถเพิ่มกิจกรรม จัดการกิจกรรม สามารถแก้ไขข้อมูล เพิ่มข้อมูลเกี่ยวกับประวัติได้ และ
สามารถจัดการเมนูเพิม่เมนู ลบเมนูการใช้งานได้ 

ทางด้านโชติกา จั่นจีน และรุ่งอาทิตย์ บูชาอินทร์ (2562) ได้กล่าวถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายรวมไปถึง
การสร้างรายได้และเพิ่มคุณค่าให้แก่ภาพวาดของนิสิตนักศึกษาคระศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา โดยการ
น าเทคโนโลยีการขายสินค้าออนไลน์เข้ามาช่วยในการจัดจ าหน่าย จะท าให้เพิ่มคุณค่าให้กับภาพวาด และสร้าง
รายได้ให้กับนิสิตนักศึกษา โดยการออกแบบและสร้างเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพื่อการขายภาพวาดขึ้น  

สอดคล้องกับงานวิจัยของกนกพัชร กอประเสริฐ และคณะ (2561) กล่าวไว้ว่า การพัฒนาธุรกิจโดยใช้
ระบบพาณิชย์อิล็กทรอนิกส์ เป็นช่องทางการตลาดที่ช่วยให้เกษตรกรสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ได้ เพราะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีต้นทุนต่ า ลดเวลาและค่าใช้จ่าย เข้าถึงกลุ่มผู้ซื้อได้อย่างกว้างขวาง อีกทั้ง
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันเชื่อต่อกับระบบสื่อสารและเทคโนโบยีในชีวิตประจ าวัน เป็นการสร้างโอกาสให้กับ
เกษตรกรที่ต้องการพัฒนาโดยการน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เหมาะสม 
 แนวคิดเกี่ยวกับเพจเฟสบุ๊ค  
 เพจมีไว้ส าหรับใช้งานในเชิงธุรกิจ เช่น แบรนด์ ธุรกิจ องค์กร หรือบุคคลสาธารณะ เพื่อสร้างตั วตนบน 
Facebook แต่การสร้างเพจนั้น จะต้องอาศัยบัญชี Facebook ส่วนตัวในการสร้าง ซึ่งไม่ได้หมายความว่า 
Facebook ส่วนตัวที่ใช้งานจะหายไป แต่ทั้ง 2 พื้นที่จะแยกอิสระจากกัน ซึ่งเพจสามารถเพิ่มผู้ดูแล เพื่อช่วยใน
การแก้ไขข้อมูล อัพเดทข่าวสาร และที่ส าคัญ เพจจะไม่จ ากัดจ านวนเพื่อน เพราะเป็นการกดถูกใจ กดติดตาม  
ท าให้โอกาสที่คนจะเข้ามาพบเห็นโพสต์ของเราก็จะมีมากข้ึน 
 พัชราภรณ์ ช่วยเจริญ และพนิดา ทรงรัมย์ (2562) ได้กล่าวถึงเฟสบุ๊คว่ามีเครื่องมือที่หลากหลายที่
อ านวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสาร ท าให้มีผู้ใช้เฟสบุ๊คจ านวนมาก ดังนั้น เฟสบุ๊ค จึงเป็นแหล่งท าการตลาด
ในยุคดิจิทัลเพจ (Page) บนพื้นที่เหสบุ๊คที่นิยมใช้ในการตลาด สามารถประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาสินค้าให้กับผู้ที่
สนใจ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบเชิงส่วนตัวหรือเชิงธุรกิจ  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
เครื่องมือในการวิจัย 

• เว็ปไซต์ LNW Shop เพือ่สร้างเว็บไซต์ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

• Facebook เพื่อสร้างเพจขายสินค้าออนไลน์ 

• Adobe Premiere pro cc เพื่อการสร้างสื่อวีดิโอ  

• Adobe Photoshop, Canva เพื่อแต่งรูปภาพสินค้าของที่ระลึก 

• กล้องถ่ายวีดีโอและกล้องถ่ายภาพ 

• เครื่องมือวัดผลประสิทธิภาพการท างานของระบบ ใช้แบบสอบถามประเมินเพื่อวัดประสิทธิภาพการ
ท างานระบบ โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ
ของ ลิเคิร์ท (Likert Scale)  
 

วิธีด าเนินการสร้างเว็บไซต์ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ เพจเฟสบุ๊ค 
 1. การศึกษาสภาพปัญหา ร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ไม่มีหน้าร้านเป็นหลักแหล่ง 
มีเพียงการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง Facebook ,บูธแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้กับนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวในชุมชนเท่านั้น  
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 2. การรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการลงพื้นที่เพื่อศึกษาและรวบรวมข้อมูล พบว่า ร้านกลุ่มแปรรูปผ้า
ปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน มีการจ าหน่ายเฉพาะผลิตภัณฑ์เสื้อผ้า และเครื่องประดับที่ท าจากงานฝีมือเท่านั้น 

 3. เว็บไซต์ LnwShop คือ ผู้ให้บริการรร้านค้าออนไลน์ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ส าเร็จรูป โดยผู้ประกอบการ
หรือเจ้าของร้านที่ต้องการเปิดร้านค้าเพียงสมัครสมาชิก และเข้าสู่ขั้นตอน เปิดร้านค้าฟรี สามารถมีเว็บไซต์
ร้านค้าออนไลน์ที่เป็นของตนเองได้ทันที โดยไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ แต่ทั้งนี้หากต้องการจดโดเมนเนม ผู้ประกอบ
สามารถใช้งานฟังก์ชันดังกล่าวได้โดยเสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ซึ่งในการด าเนินการวิจัยได้ด าเนินการออกแบบระบบ 
ให้เหมาะสมกับชื่อร้าน ในชื่อphachangnoi12.lnwshop.com/ โดยขั้นตอนด าเนินการต่อไปคือการจดทะเบียน
โดเมนเนม ซึ่ งให้ชื่ อสอดคล้องกับกลุ่ มวิสาหกิจชุมชนผ้าเขียนลายเทียนบ้ านสิบสองพัฒนา ในชื่อ 
phachangnoi12.com 
 4. ด าเนินการสร้าง Page Facebook โดยใช้ชื่อ https://www.facebook.com/PhaChangNoi12 
เพื่อขายสินค้าออนไลน์ของกลุ่มผ่านระบบออนไลน์ 
 

 
 

ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 

ผลการศึกษา (Results) 
1. ร้านค้า e-Commerce โดยใช้ร้านค้า Lnwshop 

 ระบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ LnwShop มีการจัดการ 2 ส่วนคือ ส่วนผู้ดูแลระบบ Admin 
และส่วนผู้ใช้งานลูกค้าซื้อสินค้า โดยรูปแบบหน้าจอมีการรองรับขนาดจอภาพได้ทางคอมพิวเตอร์ และมีเมนู
แสดงรายการ ดังต่อไปนี้ 

ส าหรับผู้ดูแลระบบเว็บไซต์ (Admin) 
 การเข้าระบบแบบผู้ดูแลระบบหลังร้าน เพื่อจัดการข้อมูลผู้ดูแลระบบ โดยสามารถแก้ไขข้อมูลผู้ดูแล

ระบบจัดการข้อมูลลูกค้า แจ้งสถานะช าระเงิน แจ้งสถานะจัดส่งสินค้า จัดการรายการสินค้า และเพิ่ม/ลบ/แก้ไข 
ข้อมูลสินค้า โดยแสดงดังภาพที่ 3  

 

ศึกษาสภาพปัญหาของ 
ร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผา่และผ้าเขียนเทียน 

รวบรวมข้อมูล เพื่อจัดท าเว็บไซต์ eCommerce /PageFacebook 

ร้านค้า e-Commerce โดยใช้รา้นค้า Lnwshop 
http://phachangnoi12.lnwshop.com/ 

Social Media โดยใช้ Page Facebook 
https://www.facebook.com/PhaChangNoi12 

การเปรียบเทียบ / การประเมินความพึงพอใจทั้ง 2 ระบบ 
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ภาพที่ 3 แสดงข้อมูลระบบแบบผู้ดูแลระบบ ฟังก์ชันการจัดการหลังร้าน 
ส าหรับผู้ใชง้าน (ลูกค้าซื้อสินค้า) 

 
  ผู้ซื้อสินค้าสามารถสมัครสมาชิกเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ร้านค้า Lnwshop โดยการสมัครสมาชิกจะใช้

เพียงการยืนยันตัวตนผ่านทางอีเมล์ พร้อมทั้งแจ้งที่อยู่เพื่อจัดส่งสินค้า อีกทั้งระบบดังกล่าวสามารถรองรับได้ทั้ง
บนสมาร์ทโฟน และ เครื่องคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โดยแสดงดังภาพที่ 4 และภาพที่ 5 

 

 
 

ภาพที่ 4  แสดงข้อมูลระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านค้า LnwShop บนเครื่องคอมพิวเตอร์ 
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ภาพที่ 5 แสดงข้อมูลระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ร้านค้า LnwShop บนสมาร์ทโฟน 
 
2. Social Media โดยใช้ Page Facebook 

ผู้วิจัยได้ด าเนนิการสร้าง Page Facebook เพื่อน าสินค้าของกลุ่มแปรรูปผา้ปักชนเผ่าและผา้เขียน
เทียน น ามาขายบนช่องทางสื่อ Social Media โดยใช้ชื่อเพจ https://www.facebook.com/PhaChangNoi12 

โดยแสดงดงัภาพที่ 6 และภาพที่ 7 
 

 
ภาพที่ 6 แสดงข้อมูล Page Facebook บนเครื่องคอมพิวเตอร ์
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ภาพที่ 7 แสดงข้อมูล Page Facebook บนสมาร์ทโฟน 

 
2. กลุ่มตัวอย่าง 

2.1  ประชากร ผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์ผ้าชนเผ่า ซึ่งเข้าใช้งานระบบ Lnwshop และ Page Facebook 
ของกลุ่มผ้าเขียนลายเทียนบ้านสิบสองพัฒนา 

2.2  กลุ่มเป้าหมาย  
2.2.1 กลุ่มเป้าหมายเพื่อประเมินประสิทธิภาพการท างานของระบบ โดยคัดเลือกจากผู้เข้าใช้งาน

จริงระบบ ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling)  ของประชากรผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์ผ้าชนเผ่า 
จ านวน 60 คน  

 
สถิติที่ใชใ้นการวิจัย 

 สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยน าผลที่ได้เทียบ กับเกณฑ์การ
ประเมิน (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) ดังนี้   

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 – 5.00  หมายความวา่  ระดับมากที่สุด  
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 – 4.49  หมายความวา่  ระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 – 3.49  หมายความวา่  ระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50 – 2.49 หมายความวา่   ระดับน้อย  
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.00 – 1.49  หมายความวา่  ระดับน้อยที่สุด 

 
 ผลการศึกษา การประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ  จ านวน 60 คน ใช้แบบสอบถามการ

ประมาณความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบ Lnwshop และ Page Facebook ของกลุ่มผ้าเขียนลายเทียนบ้านสิบ
สองพัฒนาเพื่อน ามาวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพื้นฐานเทียบกับเกณฑ์และสรุป 
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ผลการประเมินความพึงพอใจ 
 
ตารางที่ 1 ความพึงพอใจด้านตรงตามความต้องการของผู้ใช้งานเว็บไซต์ 
 

รายการ 
Lnw shop Fan Page Facebook 

x̅ S.D. แปล
ผล 

x̅ S.D. แปล
ผล 

Q1. ระบบมีการใช้งานงา่ยต่อการสั่งซื้อสินคา้
ออนไลน ์

 
3.62 1.02 มาก 3.55 1.01 มาก 

Q2. ระบบมีฟังก์ชนัที่สนับสนนุต่อการสั่งซื้อสินค้า 
3.63 1.06 มาก 3.05 0.96 

ปาน
กลาง 

Q3. ระบบมีการจัดล าดับหมวดหมู่สินค้าที่งา่ยต่อ
การค้นหาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับสินคา้ 

3.75 1.07 มาก 2.98 1.06 
ปาน
กลาง 

Q4. ระบบมีการวางต าแหน่งรปูภาพสินคา้ วีดีโอ
แนะน าสนิค้า ที่งา่ยต่อการใช้งาน 

3.77 1.10 มาก 3.03 0.98 
ปาน
กลาง 

Q5. ระบบให้ข้อมูลรายละเอียดเนื้อหาของสินค้าที่
ครบถ้วน ถูกต้อง 

3.53 1.04 มาก 3.50 1.01 มาก 

Q6. ระบบมี Admin สามารถตอบค าถามได้
ตลอดเวลา 

2.97 1.08 
ปาน
กลาง 

3.52 1.02 มาก 

Q7. ระบบมีฟังก์ชนัในการติดตามและตรวจสอบ
พัสดุสินคา้ 

3.78 1.00 มาก 3.12 0.95 
ปาน
กลาง 

Q8. ระบบมีความปลอดภัยในดา้นการช าระเงิน 
3.22 0.98 

ปาน
กลาง 

2.71 1.14 
ปาน
กลาง 

Q9. ความเชื่อมั่นของการใช้งานระบบ 
3.12 0.95 

ปาน
กลาง 

3.07 1.08 
ปาน
กลาง 

Q10. ระบบมีการท างานเสถียรสามารถใช้งานได้ 24 
ชั่วโมง 

3.27 1.01 
ปาน
กลาง 

3.18 1.04 
ปาน
กลาง 

 
จากตารางที่ 1 แสดงผลลัพธ์ของแบบสอบถามความพึงพอใจด้านตรงตามความต้องการของผู้ใช้งาน

ระบบ Lnwshop และ Page Facebook ของกลุ่มผ้าเขียนลายเทียนบ้านสิบสองพัฒนา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนมีความพึงพอใจระบบ Lnwshop ในด้านการมีฟังก์ชันในการติดตามและตรวจสอบ

พัสดุสินค้า มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.78 มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก และอันดับรองลงมาเป็นระบบที่มี
การวางต าแหน่งรูปภาพสินค้า วีดีโอแนะน าสินค้า ที่ง่ายต่อการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.77 มีระดับความพึงพอใจ
ในระดับมากและอันดับสุดท้าย ระบบมี Admin สามารถตอบค าถามได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.97 มีระดับ
ความพึงพอใจในระดับปานกลาง ตามล าดับ 

ในส่วนความพึงพอใจ Page Facebook ในด้านระบบมีการใช้งานง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์มาก
ที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก และอันดับรองลงมาเป็นระบบมี Admin สามารถ
ตอบค าถามได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.52 มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ระบบมี
ความปลอดภัยในด้านการช าระเงิน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 2.71 มีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง ตามล าดับ 
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จากผลการเปรียบเทียบดังกล่าว จะเห็นได้ว่าผู้ใช้งานระบบมีความพึงพอใจในการใช้งานระบบ 
Lnwshop มากกว่า Page Facebook ทั้ง Q1 – Q5 และ Q7 – Q10 ยกเว้น Q6 ที่ผู้ใช้งานระบบพึงพอใจ Fan 
Page Facebook มากกว่า ระบบ Lnwshop เนื่องจาก Fan Page Facebook มี Admin สามารถตอบค าถาม
ได้ตลอดเวลา มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.52 มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก ต่างจาก ระบบ Lnwshop ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่
ที่ 2.71 มีระดับความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยแสดงผลการเปรียบเทียบความพึ งพอใจการใช้งานระบบ 
Lnwshop และ Page Facebook ดังภาพที่ 8 
 

 
 

ภาพที่ 8 แสดงกราฟการเปรียบเทียบความพึงพอใจการใช้งานระบบ Lnwshop และ Page 
Facebook 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage Facebook 
กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัย 
ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

1. ศึกษาสภาพปัญหาของร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน 
2. ศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลการใช้งานระบบของเว็บไซต์ e-Commerce และ FanPage 

Facebook กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา 
 

1. ผลการวิเคราะห์ศึกษาสภาพปัญหาของร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน 
จากการศึกษาสภาพปัญหาของร้านกลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง  

จ.พะเยา พบว่าไม่มีหน้าร้านเพื่อจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เป็นหลักแหล่ง มีเพียงการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง 
Facebook , บูธแสดงสินค้าตามงานต่าง ๆ และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวในชุมชน
เท่านั้น ส่งผลให้ยอดการจัดจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ไม่ดีเท่าที่ควร การเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่ง เพื่อยกระดับด้านศักยภาพการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายบนช่องทางออนไลน์ ซึ่ง
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การเริ่มท าธุรกิจออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้านก็สามารถท าการขายสินค้าได้ ซึ่งท าให้ผู้ประอบการสามารถลด
ต้นทุน สร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักในกลุ่มลูกค้าอย่างทั่วถึง อีกทั้งยังสร้างรายได้ให้กับชุมชนเพิ่มมากขึ้น และยัง
อนุรักษ์อัตลักษณ์ของชนเผ่าให้คงอยู่ผ่านการจ าหน่ายในระบบ เว็บไซต์ e-Commerce ซึ่งผู้วิจัยใช้ระบบ
ส าเร็จรูป LnwShop ในการสร้างเว็บไซต์ http://phachangnoi12.lnwshop.com 

2. ผลการวิเคราะห์ศึกษาและเปรียบ เที ยบประสิทธิผลการใช้ งานระบบของเว็บ ไซต์  
e-Commerce และ FanPage Facebook กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้าง
น้อย อ.ปง จ.พะเยา  
 ผลการเปรียบเทียบการใช้งานระบบของเว็บไซต์ e-Commerce และ Fan Page Facebook 
กรณีศึกษากลุ่มแปรรูปผ้าปักชนเผ่าและผ้าเขียนเทียน ต.ผาช้างน้อย อ.ปง จ.พะเยา พบว่า การใช้งานระบบ 
Lnwshop เป็นระบบที่มีฟังก์ชันและรูปแบบการใช้งานที่หลากหลายกว่า Page Facebook ซึ่งถือได้ว่าเป็นระบบ
ที่มีการใช้งานง่ายต่อการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ มีฟังก์ชันที่สนับสนุนต่อการสั่งซื้อสินค้า มีการจัดล าดับหมวดหมู่
สินค้าที่ง่ายต่อการค้นหาและท าความเข้าใจเก่ียวกับสินค้า มีการวางต าแหน่งรูปภาพสินค้า วีดีโอแนะน าสินค้า ที่
ง่ายต่อการใช้งาน ให้ข้อมูลรายละเอียดเนื้อหาของสินค้าที่ครบถ้วน ถูกต้อง มีฟังก์ชันในการติดตามและ
ตรวจสอบพัสดุสินค้า มีความปลอดภัยในด้านการช าระเงินความเชื่อมั่นของการใช้งานระบบ และ มีการท างาน
เสถียรสามารถใช้งานได้ 24 ชั่วโมง แต่อย่างไรก็ตามระบบ Lnwshop ยังมีจุดอ่อนในด้านการตอบค าถามได้
ตลอดเวลาของ Admin ต่างจาก Fan Page Facebook ที่สามารถตอบค าถามได้ตลอดเวลา หากผู้ใช้งานมีข้อ
ซักถาม   
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริม
ความงาม รวมถึงการประเมินความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งานระบบจากผู้รับบริการที่เคยใช้บริการ
ร้านเสริมความงามและผู้ให้บริการ หรือผู้ประกอบการเสริมความงาม จ านวนทั้งหมด 51 คน อายุ 20-60 ปี ที่

สามารถใช้สมาร์ทโฟนได้ โดยเก็บรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าเฉลี่ย (�̅�) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ผลการวิจัยพบว่า ระบบที่พัฒนาขึ้นสามารถแนะน าช่างเสริมความงามได้ตรงต่อความต้องการ
ของผู้ใช้งาน และสามารถแสดงผลได้อย่างเหมาะสม รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ซึ่งประสิทธิภาพในการใช้งาน
ระบบจากการประเมินของผู้ใช้งานอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.251 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.77 และความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.293 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.75 จากการวิจัยพบว่าผลลัพธ์ของการประเมินระบบสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
ระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมสวยเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการในอนาคต 
ค าส าคัญ: 1) แอปพลิเคชัน 2) ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ 3) ช่างเสริมความงาม 4) การประเมินระบบ  
   5) สมาร์ทโฟน 
 

Abstract 
 The purpose of this research was to design and develop a decision support system for 
acquiring beauty technicians. Including evaluating satisfaction and efficiency in using the 
system from service receivers who have used beauty salon services and service providers or 
beauty entrepreneurs, a total of 51 people aged 20-60 who can use smartphones. Data were 

collected and analysed by descriptive statistics, mean (�̅�) and standard deviation (S.D.). The 
results of the research show that the developed system can recommend beauty technicians 
to satisfy the needs of users and can display results appropriately, quickly and efficiently. The 
efficiency of the system from the evaluation of users is high level, with an average of 4.251, 
standard deviation of 0.77 and the satisfaction of users with the system is high level, with an 
average of 4.293, standard deviation of 0.75. According to the research, the results of system 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

evaluation can be used to be a guideline for improving the decision support system in 
providing beauty technicians to satisfy the needs of service users in the future. 
Keywords: 1) Application 2) Decision Support System 3) Beauty Technicians  
      4) System Evaluation  5) Smartphone 
 
บทน า (Introduction) 
 ในยุค COVID-19 ผู้คนทั่วโลกเข้าสู่ New Normal หรือความปกติรูปแบบใหม่ เกิดความเปลี่ยนแปลง
ในทุก ๆ ด้าน ทั้งไลฟ์สไตล์ สาธารณสุข การศึกษา และธุรกิจต่าง ๆ ผู้คนเกิดความเคยชินเนื่องจากในยุค COVID-
19 จ าเป็นต้องอยู่ที่บ้าน ท าให้เกิดเทรนด์การท างานรูปแบบใหม่ คือ Work from Home ภาคธุรกิจและ
ผู้ประกอบการร้านค้าต่าง ๆ ต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับยุคสมัย การจับจ่ายซื้อของต่าง ๆ ต้องเปลี่ยนเป็นซื้อของ
ออนไลน์กันมากขึ้น ดังนั้น ธุรกิจหรือการค้าขายในความปกติรูปแบบใหม่จึงหนีไม่พ้นการท าธุรกิจรูปแบบ
ออนไลน์ โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้าและจัดส่งแบบ Delivery ที่พบว่าเติบโตขึ้นอย่างมากในปัจจุบัน (กรุงเทพ
ธุรกิจออนไลน์, 2563) การใช้เทคโนโลยีจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญในยุคปัจจุบัน จากการส ารวจการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 2563 พบว่ามีการใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสาร 
รวมถึงการค้นหาข้อมูล ใช้เพื่อการท างาน ซื้อสินค้าหรือบริการ และการจัดการเกี่ยวกับธุรกิจต่าง ๆ โดยผ่ าน
สมาร์ทโฟนเป็นจ านวนมาก มีแนวโน้มการใช้งานที่เพิ่มสูงขึ้น เนื่องจากการติดต่อสื่อสารผ่านทางสมาร์ทโฟนเป็น
การสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็ว (ส านักงานสถิติแห่งชาติกองสถิติเศรษฐกิจ, 2564) 

ความงามเป็นสิ่งที่ทุกคนต้องการในทุกยุคทุกสมัย ผู้คนต่างให้ความส าคัญกับตนเอง โดยให้ความส าคัญ
กับบุคลิกภาพ การแต่งหน้า การจัดแต่งทรงผม และการแต่งกายมากขึ้น ซึ่งเป็นการดูแลตัวเองขั้นพื้นฐาน 
บุคลิกภาพและภาพลักษณ์ภายนอกที่ดีย่อมส่งผลโดยตรงต่อภาพพจน์ที่ดีที่มีต่อสายตาของบุคคลอ่ืน (สถาบัน
ฝึกอบรมเอ็นเทรนนิ่ง, 2561) การเสริมความงามหรือเสริมสวยมีส่วนท าให้ผู้คนมีความมั่นใจมากขึ้น จึงเกิดธุรกิจ
ร้านเสริมความงามขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค การเสริมความงามมีหลายรูปแบบ เช่น ตัดผม 
แต่งหน้า ท าเล็บ สักคิ้ว ต่อขนตา ทรีดเม้นท์ ก าจัดขน และอ่ืน ๆ เป็นต้น ผู้คนจ านวนมากมองว่าการใช้บริการ
ร้านเสริมความงามหรือเสริมสวย คือการสร้างความมั่นใจในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นช่างเสริมความงาม เช่น ช่างตัด
ผม ช่างแต่งหน้า ช่างท าเล็บ ช่างสักคิ้ว ช่างต่อขนตาและช่างเสริมสวยทั่วไป (การท าทรีดเม้นท์และการก าจัดขน) 
มีความส าคัญต่อผู้รับบริการในเรื่องของ ระดับฝีมือ การบริการที่ ดีตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการ การ
เลือกใช้เครื่องมือที่สะอาดปลอดภัยต่อตัวผู้รับบริการส าคัญเป็นอย่างมาก (อภิรพร กิจจานนท์, 2551) 

ปัจจุบันพบปัญหาในการหาร้านหรือช่างเสริมความงาม เนื่องจากผู้รับบริการไม่ต้องการออกจากบ้าน 
การมีเวลาที่จ ากัดท าให้การออกจากบ้านเพื่อไปตัดผม แต่งหน้า ท าเล็บ สักค้ิว ต่อขนตา หรือเสริมสวยทั่วไปจึงไม่
สะดวก อีกทั้งไม่มีช่างที่รู้จักและไว้ใจในฝีมือได้ เมื่อต้องการช่างในเวลาเร่งด่วนจึงหาช่างไม่ได้ในทันที ต้อง
สอบถามจากคนที่รู้จักช่างที่ได้อาจไม่ตรงต่อความต้องการ เกิดเหตุการณ์ช่างไม่มาตามนัดเนื่องจากได้งานใหม่ที่มี
ค่าตอบแทนสูงกว่า ในกรณีใช้บริการที่ร้านพบปัญหาในเรื่องช่างไม่สะดวกให้บริการต้องใช้เวลารอคิว ซึ่งใช้
เวลานานและยุ่งยาก นอกจากนี้ยังมีเร่ืองของการไม่มีที่จอดรถ ไม่พบที่ตั้งของร้านต้องเสียเวลาในการหาที่ตั้งและ
เดินทางอีกด้วย (ทีเอ็นเอ็นออนไลน์, 2563) ในส่วนปัญหาของช่าง เมื่อเปิดกิจการร้านเสริมความงามมีภาระ
ต้นทุนในการลงทุนสูง หากเป็นท าเลที่ตั้งดีมีอัตราค่าเช่าสูงจึงเป็นภาระต่อผู้ประกอบการร้านเสริมความงาม (ทรู
ไอดี ครีเอเตอร,์ 2562) 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยจึงเห็นแนวทางธุรกิจเก่ียวกับการจัดหาช่างเสริมความงาม จึงได้
น าเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกและแก้ไขปัญหาให้กับผู้รับบริการ ผู้วิจัยมีแนวคิดพัฒนาระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม โดยเป็นระบบที่ช่วยตัดสินใจในการหาช่างเสริมความงาม 
ติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงามและผู้ให้บริการเสริมความงาม ท าให้เกิดความสะดวกในการ
หาช่างเพิ่มมากข้ึน และยังช่วยหารายได้ให้กับช่างเสริมความงามอีกด้วย ดังนั้นในงานวิจัยนี้ต้องการออกแบบและ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

พัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม และท าการประเมินความพึงพอใจในการใช้
งานระบบและประเมินประสิทธิภาพของระบบ เพื่อพัฒนาระบบให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคให้สามารถ
ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objective) 

1) เพื่อออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม 
2) เพื่อประเมินความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งานระบบจากผู้รับบริการที่เคยใช้บริการร้าน

เสริมความงามและผู้ให้บริการ หรือ ผู้ประกอบการเสริมความงาม 
 
ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

แนวคิดระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System: DSS) คือ เป็นระบบสารสนเทศที่
ช่วยในการจัดการ เป็นระบบที่หาค าตอบที่ง่าย สะดวกและรวดเร็ว โดยระบบช่วยในเรื่องการตัดสินใจในเหตุการ
ณ์ี หรือปัญหาแบบกึ่งโครงสร้างและไม่มีโครงสร้างจะได้ข้อมูลที่เป็นเหตุเป็นผลกัน ข้อมูลที่เป็นส่วนส าคัญในการ
ตัดสินใจ ซึ่งท างานโดยตัวของโมเดลสนับสนุนการตัดสินใจที่สร้างขึ้น Turban and Aronson (2001) สอดคล้อง
กับ ทวีศักดิ์ นาคบ่วง (2547) กล่าวว่า ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ คือ ระบบสารสนเทศที่ใช้คอมพิวเตอร์ 
(Computer-Based Information System: CBIS) ในการช่วยตัดสินใจ โดยระบบมีความสามารถเชิงโต้ตอบ
ยืดหยุ่น ปรับใช้พัฒนาเพื่อช่วยแก้ปัญหาที่มีลักษณะเฉพาะ ที่ไม่มีโครงสร้างของผู้บริหาร ระบบมีการใช้ข้อมูลท า
ให้ใช้งานง่ายและรวมเข้ากับลักษณะการท างานของผู้ใช ้นอกจากนี้ระบบอาจใช้ตัวแบบซึ่งสร้างขึ้นมาเพื่อสามารถ
ท างานในเชิงโต้ตอบ ระบบช่วยในทุกขั้นของการตัดสินใจ และอาจรวมทั้งส่วนขององค์ความรู้ โดย ระบบ
สนับสนุนการตัดสินใจจ าแนกออกเป็น 2 ประเภท 1. DSS แบบให้ความส าคัญกับข้อมูล (Data-Oriented DSS) 
เป็น DSS ที่ให้ความส าคัญกับเคร่ืองมือในการจัดการและการวิเคราะห์ข้อมูล การทดสอบทางสถิติ ตลอดจนการ
จัดข้อมูลในลักษณะต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ใช้ท าความเข้าใจสารสนเทศ และสามารถตัดสินใจอย่างมีประสิทธิภาพ และ 
2. DSS แบบให้ความส าคัญกับแบบจ าลอง (Model-Based DSS) เป็น DSS ที่ให้ความส าคัญกับแบบจ าลองการ
ประมวลปัญหา โดยเฉพาะแบบจ าลองพื้นฐานทางคณิตศาสตร์ (Mathematical Model) และแบบจ าลองการ
วิจัยขั้นด าเนินงาน (Operation Research Model) ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้สามารถวิเคราะห์ปัญหา และปรับตัวแปรที่
เก่ียวข้องเพื่อพิจารณาเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด (Sornjengkham, 2013) 

ส่วนประกอบของระบบสนับสนุนการตัดสินใจมี 4 ส่วน ดังนี้ 1. อุปกรณ์ใช้ประมวลผล อุปกรณ์สื่อสาร 
ระบบเครือข่าย และอุปกรณ์แสดงผลที่เน้นในเร่ืองของการน าเสนอผลลัพธ์ 2. ตัวระบบการท างานเป็นส่วนส าคัญ
ที่จะท าให้ระบบท างานได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้ โดยมีฐานข้อมูลใช้เก็บข้อมูลที่ส าคัญ เมื่อต้องการใช้
สามารถดึงข้อมูลออกมาใช้ได้ และมีระบบชุดค าสั่ง DSS เพื่อดึงข้อมูลไว้ใช้ในการสร้างฐานข้อมูลเข้า DSS 
Model 3. ข้อมูลต้องเป็นข้อมูลที่มีคุณภาพเพื่อสร้างผลลัพธ์ที่มีคุณภาพ และ 4. บุคลากรเป็นกลุ่มผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสีย เป็นผู้ใช้งาน และผู้สนับสนุนที่เตรียมข้อมูลเพื่อสร้างระบบ DSS ขึ้นมา (ทวีศักดิ์ นาคม่วง, 2547) 

แนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) คือ เศรษฐกิจแบ่งปันเป็นการบริหารจัดการทรัพยากร
ต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต เพื่อเชื่อมผู้ให้บริการและผู้รับบริการเข้าหากัน เป็นรูปแบบธุรกิจฝ่ายที่สาม ให้บริการ
การบริหารจัดการกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีความต้องการใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
การดี เลียวไพโรจน์ (2558) ได้ให้นิยามว่า เศรษฐกิจแบ่งปัน คือ การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจจากก าลังการผลติที่
เหลือของทรัพยากรหรือสินทรัพย์ที่มีอยู่ หรือการแบ่งขายส่วนที่ไม่ได้ใช้งานของสินทรัพย์ผ่านตลาดออนไลน์ 
สอดคล้องกับ   นวพร เรืองสกุล และอัจฉรา สุทธิศิริกุล (2560) ที่ได้ให้นิยามของเศรษฐกิจแบ่งปันไว้ว่า เป็น
ระบบเศรษฐกิจและสังคมที่ท าให้มีการแบ่งสินค้า บริการ ข้อมูลรวมไปถึงความสามารถระหว่างคนที่ไม่มีสิ่ง
เหล่านี้แต่ต้องการที่จะใช้กับคนที่มีสิ่งเหล่านี้เหลือ ต้องการแปรสิ่งที่ตัวเองมีเหลือให้เกิดเป็นผลประโยชน์ต่อ
ตนเอง โดยระบบนี้เกิดขึ้นเพราะมีเทคโนโลยีสารสนเทศเอ้ืออ านวย ท าให้การติดต่อระหว่างบุคคลต่อบุคคลที่ไม่
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รู้จักกันเป็นไปได้ และแต่ละคนสามารถท าให้สินทรัพย์ที่ตนเองมีได้น าไปใช้ประโยชน์อย่างเต็มที่โดยผู้คนในวง
กว้าง โดยประเภทของเศรษฐกิจแบ่งปันจ าแนกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ 1. เงิน (Money) 2. สินค้า (Goods) 3. 
อาหาร (Foods) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การรับคนมารับประทานอาหารที่บ้านร่วมกัน และการขายวัตถุดิบ
ส าหรับอาหารจานหนึ่ง 4. บริการ (Services) แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การให้บริการธุระส่วนบุคคล และการ
ให้บริการโดยผู้เชี่ยวชาญ  5. การคมนาคม (Transportation) การให้บริการการคมนาคม และการให้เช่า
ยานพาหนะ และ 6. พื้นที่ (Space) คือ การให้เช่าพื้นที่ส าหรับท างาน และการให้เช่าพื้นที่ส าหรับพักอาศัย 
(Owyang, 2014) 

องค์ประกอบของเศรษฐกิจแบ่งปัน มี 6 ประการ 1. บุคคล เป็นผู้ใช้บริการ มี 2 บทบาท คือ เจ้าของ
ทรัพยากรและผู้ร่วมใช้ทรัพยากร 2. ทรัพยากร (Resource) คือ สิ่งที่อยู่ในครอบครองของบุคคล เช่น สิ่งของ ที่
พักอาศัย เวลา ความสามารถ และความช านาญในวิชาการและวิชาชีพ ซึ่งจะน าทรัพยากรที่เจ้าของไม่ได้ใช้
ประโยชน์ไปปล่อยให้ผู้อ่ืนสามารถมาร่วมใช้ประโยชน์ได้ 3. ต้นทุน (Cost) คือ เวลาในการจัดการ ต้นทุนค่า
เดินทาง ต้นทุนค่าเสียโอกาส เป็นต้น 4. ผลประโยชน์ (Benefit) ผลประโยชน์นี้อาจเป็นในรูปแบบของตัวเงิน 
หรือเป็นผลประโยชน์ต่อด้านจิตใจ เช่น อ านาจ ชื่อเสียง การได้รับการยอมรับ  5. ความเสี่ยงที่จะเกิดผลกระทบ
ทางลบ เช่น ความเสี่ยงในด้านของความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เพราะฉะนั้นตัวกลางการสื่อสารอย่างเว็บ
แอปพลิเคชันต้องป้องกันความเสี่ยงสามารถท าได้ด้วยการสร้างความเชื่อใจ (Trust) โดยการเปิดเผยข้อมูลให้ที่
จ าเป็นของตนให้อีกฝ่ายทราบ ท าให้แต่ละฝ่ายตัดสินใจได้ว่าควรไว้วางใจกันหรือไม่ และ 6. เว็บแอปพลิเคชัน 
(Web Application) คือ ตัวกลางที่ท าหน้าที่ให้ผู้ให้และผู้รับบริการได้พบกัน (ศิรดา เลิศพิมลชัย, 2559) 

จากแนวคิดระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (Decision Support System: DSS) สามารถน ามาเป็น
แนวทางส าหรับการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงามโดยใช้ DSS แบบให้
ความส าคัญกับข้อมูล เพื่อได้ข้อมูลที่เป็นเหตุเป็นผลกัน ข้อมูลที่เป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจ เพื่อจัดการ
ให้บริการลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ตรงปัญหา รวดเร็วขึ้น และใช้ระบบการท างาน ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ระบบ
ท างานได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้ โดยมีฐานข้อมูลใช้เก็บข้อมูลที่ส าคัญ เมื่อต้องการใช้สามารถดึงข้อมูล
ออกมาใช้ได้ จากแนวคิดนี้สามารถใช้ระบบสนับสนุนการตัดสินใจในเร่ืองดังต่อไปนี้ 1.ประเภทของช่างเสริมความ
งาม 2. Delivery หรือ Shop 3. เวลาที่ลูกค้าต้องการเรียก 4. ราคาค่าบริการ 5. ระดับฝีมือช่าง 6. คะแนนรีวิว
จากผู้ใช้บริการ เพื่อให้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่างได้ตรงต่อความต้องการ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้วางแผนการด าเนินงานทั้งหมด 3 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ศึกษาความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม และผู้ให้บริการเสริมความงามในการ
จัดท าระบบ  

เก็บรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นเพื่อใช้เป็นแนวทางในการออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม โดยเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจด้วยวิธีสังเกต มีการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ ข้อมูลจากเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และสรุปเนื้อหาส าคัญในการแก้ปัญหา และการใช้แบบสอบถาม
เก่ียวกับการรับบริการร้านเสริมความงามของผู้รับบริการและการให้บริการของร้านเสริมความงาม  
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ส่วนที่ 2 การออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม 
 

 

 

ภาพ 1 การออกแบบหน้าจอระบบสนับสนนุการตัดสนิใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม 
 
 ในการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงามนั้นจะใช้ข้อมูลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ใช้จ านวน 6 ปัจจัยดังนี้ 1.ประเภทของช่างเสริมความงาม 2. Delivery หรือ Shop 3. เวลาที่ลูกค้า
ต้องการเรียก 4. ราคาค่าบริการ 5. ระดับฝีมือช่าง 6. คะแนนรีวิวจากผู้ใช้บริการ โดยระบบจะค านวณการให้
คะแนน 0 หรือ 1 คะแนน ในแต่ละข้อ ถ้าหากตรงกับที่ลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงามเลือกจะได้ 1 คะแนน 
หากไม่ตรงจะได้ 0 คะแนน จากนั้นน าคะแนนที่ได้ในแต่ละข้อมารวมกันทั้งหมด แล้วหารด้วยจ านวนปัจจัย
ทั้งหมดที่น ามาใช้ ซึ่งในที่นี้ คือ 6 (ปัจจัย) ตัวอย่างเช่น หากข้อมูลตรงตามผู้ใช้เลือกมาจ านวน 5 ใน 6 ข้อ คิดเป็น 
0.833 คะแนน (5/6) จากนั้นระบบจะแสดงผลลัพธ์ของช่างเสริมความงามที่เหมาะสมตรงตามที่ผู้ใช้เลือกให้มาก
ที่สุดโดยการเรียงล าดับช่างที่ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการมากที่สุดถึงนอ้ยที่สุดโดยดูจากคะแนนทีค่ านวณ
ได้ เพื่อให้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่างได้ตรงต่อความต้องการ  หลังจากระบบแนะน าช่างเสริมความงามที่
เหมาะสมแล้ว ระบบยังสามารถให้ผู้ใช้ดูรายละเอียดที่ตั้งของร้านและแผนที่ในการเดินทางจากจุดที่ผู้ใช้อยู่ไปยัง
สถานที่เสริมความงามนั้น ๆ อีกด้วย  
ส่วนที่ 3 การประเมินความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหา
ช่างเสริมความงาม 
 1) การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามเพื่อประเมินผลด้านความพึงพอใจในการใช้ระบบ 
และขอข้อเสนอแนะแบบปลายเปิด ต่อผู้ใช้งานจ านวน 51 คน และใช้เกณฑ์การประเมินมาวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามเพื่อประเมินผลประสิทธิภาพต่อระบบ และขอ
ข้อเสนอแนะแบบปลายเปิด ต่อผู้ใช้งานจ านวน 51 คน และใช้เกณฑ์การประเมินมาวิเคราะห์ผลทางสถิติ 

จากนั้นน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ น าข้อมูลจากแบบประเมินมาวิเคราะห์โดยการใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน น าผลที่ได้เทียบกับเกณฑ์
การประเมิน ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) 
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 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50–5.00 หมายความว่า มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50–4.49 หมายความว่า มาก 
 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50–3.49 หมายความว่า ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.50–2.49 หมายความว่า น้อย 
 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.00–1.49 หมายความว่า น้อยที่สุด 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 1) ผลการศึกษาความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม และผู้ให้บริการเสริมความงาม 
 1.1) ความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม ต้องสามารถหาช่างเสริมความงามได้ในเวลาที่
ต้องการได้ มีการจองคิวที่เป็นระบบ ไม่ต้องใช้เวลารอนาน ช่างสามารถบริการ Delivery ได้ เนื่องจากผู้รับบริการ
ไม่ต้องการออกจากบ้าน มีช่องทางติดต่อกับช่างที่สะดวกและรวดเร็ว ต้องการบริการที่ราคาถูก ต้องการช่างที่มี
ฝีมือดี มีการรีวิวที่ดี และสามารถไว้ใจได้ และต้องการให้สามารถดูรายละเอียดที่ตั้งของร้านจากจุดที่ผู้ใช้อยู่ไปยัง
สถานที่เสริมความงามได้ เพื่อความสะดวกในการเดินทาง 
 1.2) ความต้องการของผู้ให้บริการเสริมความงาม กรณีของร้านเสริมความงามส่วนใหญ่มีลูกค้าประจ า
และต้องการหาลูกค้าเพิ่มจากช่องทางอื่น ๆ ต้องการให้จัดการเวลาการจองคิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถลด
โอกาสผิดพลาดเรื่องการจองคิวได้ สามารถจัดการเกี่ยวกับระดับฝีมือช่าง  และสามารถดูบันทึกการบริการ
ย้อนหลังได้ ในกรณีของช่างฟรีแลนซ์ส่วนใหญ่ไม่มีลูกค้าประจ าจึงต้องการช่องทางในการหาลูกค้า ต้องการให้ช่าง
ฟรีแลนซ์ดูน่าเชื่อถือมากข้ึนท าให้สามารถหาลูกค้าประจ าได้ ต้องการให้จัดการเวลาจองคิวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพื่อสามารถรับลูกค้าได้เพิ่มขึ้น และต้องการให้ช่างดูรายละเอียดแผนที่ในการเดินทางจากที่ผู้ให้บริการอยู่ไปยัง
สถานที่ผู้รับบริการ เพื่อความสะดวกในการเดินทาง 
 2) ผลการออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม 
 ผลการพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม ผู้วิจัยพัฒนาโดยใช้ ภาษา 
PHP ใช้การบริหารจัดการฐานข้อมูลด้วย MySQL และออกแบบระบบเป็นแบบ Responsive Web Design เพื่อ
สามารถแสดงผลได้ทุกอุปกรณ์ ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถเข้าใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อหาช่างเสริมความงาม ระบบ
สามารถแสดงผลการเรียงล าดับช่างที่ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการมากที่สุดถึงน้อยที่สุดโดยดูจากคะแนน
ที่ค านวณได้ เพื่อให้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่างได้ตรงต่อความต้องการ หลังจากระบบแนะน าช่างเสริมความงาม
ที่เหมาะสมแล้ว ระบบยังสามารถให้ผู้ใช้ดูรายละเอียดที่ตั้งของร้านและแผนที่ในการเดินทางจากจุดที่ผู้ใช้อยู่ไปยัง
สถานที่เสริมความงามนั้น ๆ อีกด้วย 
 3) ผลการประเมินความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งานระบบจากผู้รับบริการที่เคยใช้บริการ
ร้านเสริมความงามและผู้ให้บริการ หรือ ผู้ประกอบการเสริมความงาม 
 3.1) ผลการประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความ
งามของผู้ใช้งาน ผู้ศึกษางานวิจัยด าเนินการวัดผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้งานท่ีมีต่อระบบฯ จ านวน 
51 คน โดยมีการสอบถามความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบจากนั้นน าผลการเรียนรู้มาวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ
พื้นฐานเทียบกับเกณฑ์และสรุปผล ดังตารางที่ 1 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์การประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่าง
เสริมความงามของผู้ใช้งาน ในแต่ละด้าน  

รายการการประเมินสิทธิภาพ 𝒙 S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ความพึงพอใจในการท างานของระบบ 4.304 0.70 มาก 
2. ความพึงพอใจในรูปแบบการน าเสนอของระบบ 4.309 0.77 มาก 
3. ความพึงพอใจในประโยชนท์ีไ่ด้รับ 4.267 0.78 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.293 0.75 มาก 

 จากตารางที่ 1 ผลความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มีต่อระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริม
ความงามของผู้ใช้งานอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.293 (S.D. เท่ากับ 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ความพึงพอใจในรูปแบบการน าเสนอของระบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.309 (S.D. เท่ากับ 0.77) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือความพึงพอใจในการท างานของระบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.304 (S.D. เท่ากับ 0.70) อยู่ในระดับมาก และความพึงพอใจในประโยชน์ที่ได้รับ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.267 (S.D. 
เท่ากับ 0.78) อยู่ในระดับมากตามล าดับ 
 3.2) ผลการประเมินประสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความ
งาม ผู้ศึกษางานวิจัยด าเนินการวัดผลการประเมินประสิทธิภาพการใช้งานระบบ จากผู้ใช้งานจ านวน 51 คน โดย
มีการประเมินประสิทธิภาพการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม จากนั้นน าผล
การเรียนรู้มาวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติพื้นฐานเทียบกับเกณฑ์และสรุปผล ดังตารางที่ 2 
 
ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์การประเมินสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริม
ความงามจากผู้ใช้งาน ในแต่ละด้าน 

รายการการประเมินสิทธิภาพ 𝒙 S.D. ประสิทธิภาพ 

1. ด้านความสามารถการท างานของระบบ (Functional 
Requirement) 

4.229 0.74 มาก 

2. ด้านการออกแบบระบบ (Design) 4.281 0.79 มาก 
3. ด้านความรวดเร็วในการท างานของระบบ 
(Performance) 

4.222 0.73 มาก 

4. ด้านความปลอดภัยของระบบ (Security) 4.118 0.88 มาก 
5. ด้านต้นทนุ 4.267 0.75 มาก 
6. ด้านการเรียนรู้ การพัฒนาชา่งเสริมความงาม 4.265 0.78 มาก 
7. ด้านความสะดวกสบายในการด าเนินงาน 4.373 0.75 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.251 0.77 มาก 

 จากตารางที่ 2 ผลการประเมินสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริม
ความงามจากผู้ใช้งานอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.251 (S.D. เท่ากับ 0.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านความสะดวกสบายในการด าเนินงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.373 
(S.D. เท่ากับ 0.75) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านการออกแบบระบบ (Design) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.281 
(S.D. เท่ากับ 0.79) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านต้นทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.267 (S.D. เท่ากับ 0.75) อยู่ใน
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ระดับมาก รองลงมาคือด้านการเรียนรู้ การพัฒนาช่างเสริมความงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.265 (S.D. เท่ากับ 0.78) 
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านความสามารถการท างานของระบบ (Functional Requirement) มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.229 (S.D. เท่ากับ 0.74) อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านความรวดเร็วในการท างานของระบบ 
(Performance) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.222 (S.D. เท่ากับ 0.73) อยู่ในระดับมาก และด้านความปลอดภัยของระบบ 
(Security) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.118 (S.D. เท่ากับ 0.88) อยู่ในระดับมากตามล าดับ 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion) 
 1) ผลการศึกษาความต้องการของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม และผู้ให้บริการเสริมความงาม ความ
ต้องการของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงามสามารถหาช่างเสริมความงามได้ในเวลาที่ต้องการได้ มีการจองคิวที่
เป็นระบบ ไม่ต้องใช้เวลารอนาน และมีช่องทางติดต่อกับช่างที่สะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
อภิสิทธิ์ โยลัย และคณะ (2565) ได้ศึกษาเก่ียวกับแอปพลิเคชันการจองคิวร้านเสริมสวย และความต้องการของผู้
ให้บริการเสริมความงามต้องการหาลูกค้าเพิ่มจากช่องทางอ่ืน ๆ ต้องการให้จัดการเวลาการจองคิวได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ สามารถรับลูกค้าได้เพิ่มขึ้น สามารถลดโอกาสผิดพลาดเรื่องการจองคิวได้ สามารถจัดการเก่ียวกับ
ระดับฝีมือช่าง และสามารถดูบันทึกการบริการย้อนหลังได้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สหรัฐ แหวนสูงเนิน 
และคณะ (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาระบบการจองคิวร้านเสริมสวยบิวตี้ซาลอน นอกจากนี้ยังสอดคล้อง
กับ พลอยไพลิน จันทะ และวชิรวิทย์ พุ่มศิลา (2562) ได้ศึกษาเก่ียวกับระบบให้บริการแอปพลิเคชันส าหรับร้าน
เสริมสวยผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
 2) ผลการออกแบบและพัฒนาระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงาม  ระบบที่
พัฒนาขึ้นสามารถแสดงผลได้ทุกอุปกรณ์ ผู้ใช้งานทั่วไปสามารถเข้าใช้งานแอปพลิเคชันเพื่อหาช่างเสริมความงาม 
ระบบสามารถแสดงผลการเรียงล าดับช่างที่ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการมากที่สุดถึงน้อยที่สุดโดยดูจาก
คะแนนที่ค านวณได้ เพื่อให้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่างได้ตรงต่อความต้องการ โดยได้น าแนวคิดของเศรษฐกิจ
แบ่งปันมาพัฒนาเพื่อใช้ประโยชน์จากบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับผู้รับบริการเสริมความงามและผู้
ให้บริการเสริมความงาม ซึ่งค านึงถึงบุคคล ทรัพยากรที่เป็นความสามารถความช านาญของช่างเสริมความงาม 
ผลประโยชน์ที่ได้ช่วยลดต้นทุนในเร่ืองของค่าใช้จ่ายในการเดินทางของลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม และช่วย
ลดต้นทุนในส่วนค่าเช่าพื้นที่ในการตั้งร้านส าหรับช่างเสริมความงามที่มีทุนน้อยได้เปลี่ยนเป็นการท า Delivery 
แทนการเช่าพื้นที่ และใช้ระบบเป็นตัวกลางที่ท าให้ผู้ให้บริการเสริมความงามและลูกค้าผู้รับบริการมาพบกัน เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับทฤษฎีของ การดี เลียวไพโรจน์ (2558) ที่ว่าการแปรสิ่งที่
ตัวเองมีเหลือให้เกิดเป็นผลประโยชน์ และใช้ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ (DSS) แบบให้ความส าคัญกับข้อมูล 
เพื่อได้ข้อมูลที่เป็นเหตุเป็นผลซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจ เพื่อจัดการให้บริการลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ตรง
ปัญหา รวดเร็วขึ้น และมีระบบการท างานที่เป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ระบบท างานได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของผู้ใช้ 
โดยมีฐานข้อมูลใช้เก็บข้อมูลที่ส าคัญ เมื่อต้องการใช้สามารถดึงข้อมูลออกมาใช้ได้ ระบบสามารถแสดงผลลัพธ์
ของช่างเสริมความงามที่เหมาะสมตรงตามที่ผู้ใช้เลือกให้มากที่สุดโดยการเรียงล าดับช่างที่ตรงต่อความต้องการ
ของผู้รับบริการมากที่สุดถึงน้อยที่สุดโดยดูจากคะแนนที่ค านวณได้ เพื่อให้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่างได้ตรงต่อ
ความต้องการ ซึ่งมีความสามารถในการจัดการที่เหมาะสมกับระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริม
ความงาม สอดคล้องกับทฤษฎีของ ทวีศักดิ์ นาคบ่วง (2547) ระบบสนับสนุนการตัดสินใจมีความสามารถเชิง
โต้ตอบยืดหยุ่น โดยระบบช่วยในเร่ืองการตัดสินใจในเหตุการณ์ สามารถปรับใช้เพื่อช่วยแก้ปัญหา หาค าตอบที่
ง่าย สะดวกและรวดเร็ว 
 3) ผลการประเมินความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการใช้งานระบบจากผู้รับบริการที่เคยใช้บริการ
ร้านเสริมความงามและผู้ให้บริการ หรือ ผู้ประกอบการเสริมความงาม  
 การประเมินความพึงพอใจในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงามของ
ผู้ใช้งานกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าผู้รับบริการที่เคยใช้บริการเสริมความงามและกลุ่มผู้ให้บริการ ผู้ประกอบการ
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เสริมความงาม จ านวน 51 คน พบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่าง
เสริมความงามอยู่ในระดับมาก เหตุที่เป็นเช่นนี้เนื่องจาก ผู้ศึกษางานวิจัยได้ด าเนินการพัฒนาระบบตามความ
ต้องการของผู้ใช้งานระบบ มีการแนะน าช่างเสริมความงามได้ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการ มีความสะดวก
ต่อการใช้งานระบบ การเข้าสู่ระบบ การบันทึก และแก้ไขข้อมูล มีความเหมาะสมของขนาดและสีตัวอักษร 
 การประเมินประสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความงามจาก
ผู้ใช้งาน จ านวน 51 คน พบว่าประสิทธิภาพในการใช้งานระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมความ
งามอยู่ในระดับมาก เหตุที่เป็นเช่นนี้เนื่องจาก ระบบมีความสามารถในการแนะน าช่างได้ตรงต่อความต้องการของ
ผู้ใช้ สามารถแสดงผลได้อย่างเหมาะสม สะดวก และรวดเร็ว ช่วยลดต้นทุนในการด าเนินงานของช่างเสริมความ
งามได้ สามารถเข้าใช้งานระบบได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากผลลัพธ์ของการประเมินระบบสามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงระบบสนับสนุนการตัดสินใจในการจัดหาช่างเสริมสวยเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ
ในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะ (Suggestion) 
 งานวิจัยนี้จะใช้ข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้จ านวน 6 ปัจจัย 1.ประเภทของช่างเสริมความงาม 
2. Delivery หรือ Shop 3. เวลาที่ลูกค้าต้องการเรียก 4. ราคาค่าบริการ 5. ระดับฝีมือช่าง และ 6. คะแนนรีวิว
จากผู้ใช้บริการ ดังนั้นหากน าผลการวิจัยไปใช้ควรพัฒนาระบบโดยการเพิ่มปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ เพื่อให้
ระบบสามารถค านวณช่างเสริมความงามได้ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการมากขึ้น และควรพัฒนาระบบให้
มีช่องทางติดต่อสื่อสารกันได้ เพื่อความสะดวกในการติดต่อสื่อสารกันระหว่างลูกค้าผู้รับบริการเสริมความงาม
และผู้ให้บริการเสริมความงาม 
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แนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทจากอดีตถึงปัจจุบัน 
THE TRENDS IN COMPENSATION MEASURE OF BOARD  

OF DIRECTORS FROM PAST TO PRESENT 
 

พิชญา อัฒจักร1* และณัฐวงศ์ พูนพล2 

 1*, 2 คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
Pichaya Adthajak1* and Nuttavong Poonpool2 

1*, 2 Mahasarakham Business School, Mahasarakham Universtiy 
 
บทคัดย่อ 

ค่าตอบแทนเป็นประโยชน์เชิงเศรษฐกิจที่จ่ายให้กับให้คณะกรรมการบริษัท ซึ่งเป็นกลไกการควบคุมให้
ผู้บริหารก าหนดทิศทางการบริหารงานให้สอดคล้องกับค่าตอบแทนที่ได้รับ การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
แนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
จากอดีตถึงปัจจุบัน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 -2565 โดยมุ่งเน้นการสังเคราะห์การวัดค่าตอบแทนและเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากฐานข้อมูล Google Scholar  ผลการศึกษาพบว่าการวัดค่าตอบแทนแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน เช่น เงินเดือน ค่าตอบแทนประจ า โบนัส เบี้ยประชุม ค่าบ าเหน็จบ านาญ กองทุนส ารอง
เลี้ยงชีพ และ/หรือ ค่าตอบแทนอ่ืนที่จ่ายเป็นตัวเงิน นอกจากนั้น ยังคงพบว่ามีค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน เช่น 
หุ้น ค่ารักษาพยาบาล ค่าพาหนะ ใบส าคัญแสดงสิทธิซื้อหุ้น ประกันชีวิตหรือประกันสุขภาพ เป็นต้น ทั้งนี้ 
งานวิจัยส่วนใหญ่นิยมวัดค่าตอบแทนในลักษณะที่ เป็นตัวเงินมากถึงร้อยละ 80.00 รองลงมา คือ งานวิจัยที่วัด
ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงินร้อยละ 16.00 ในขณะที่ งานวิจัยบางส่วนวัดค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัว
เงินเพียงร้อยละ 4.00 แสดงว่างานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะวัดค่าตอบแทนในลักษณะที่เป็นตัวเงิ น
มากกว่าค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน แม้ว่าต่อมามีการปรับรูปแบบการจ่ายค่าตอบแทนในลักษณะที่ไม่เป็นตัวเงิน
มากข้ึนในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา แต่การวัดค่าตอบแทนดังกล่าวยังไม่เป็นที่แพร่หลาย  
ค าส าคัญ: 1) การวัดค่าตอบแทน 2) คณะกรรมการบริษัท  3) การวัดค่าตอบแทนที่เป็นตวัเงิน 4) การวัด

ค่าตอบแทนทีไ่ม่เปน็ตัวเงิน  
 
Abstract 

The compensation is an economic benefit paid to the board of directors. This is a 
control mechanism for executives to determine the direction of management in accordance 
with the compensation received. The objective of this article was to study the trend in 
compensation measures of board of directors in Thai listed companies from 2007 to 2022, 
focusing on the synthesis of compensation measures and collect data from the Google Scholar 
database. The results of the study revealed that compensation was measured into two types: 
financial compensation, such as salary, regular compensation, bonus, meeting allowance, 
pension provident fund and/or other compensation paid in cash. In addition, it was found that 
there were non-financial compensation, such as shares, medical expenses, transportation 
expenses, share warrants, life insurance, health insurance, etc. Most researches compensation 
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measures in financial compensation up to 80 .00  percent, followed by research that financial 
compensation measures and non-financial compensation measures at 16.0 0  percent. While 
some studies measured only 4.00  percent of non-financial compensation, it shows that most 
past studies tend to measures compensation in a financial compensation rather than non-
financial compensation. Although, there have been more non-financial compensation schemes 
over the past decade, non-financial compensation measures are not yet widespread. 
Keywords: 1) Board Compensation Measure 2) Board of Directors 3) Measure Financial   
                 Compensation  Measure  4) Non-Financial Compensation Measure 
 
บทน า (Introduction) 

ทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) ของ Jensen และ Meckling (1976) อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล 2 ฝ่าย คือ ตัวการ (Principal) หรือผู้ถือหุ้นที่ เป็นเจ้าของเงินลงทุนในกิจการ แต่ไม่สามารถที่จะ
บริหารงานทั้งหมดในองค์กรได้ จึงแต่งตั้งตัวแทน (Agent) หรือคณะกรรมการบริษัทเข้าไปเป็นตัวแทนเพื่อท า
หน้าที่ก ากับดูแลการบริหารงานของกิจการท าให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างมีเสถียรภาพและก่อประโยชน์สูงสุด
แก่ผู้ถือหุ้น แต่ในการบริหารงานนั้นคณะกรรมการบริษัทมักจะตัดสินใจโดยค านึงถึงผลประโยชน์ส่วนตนมากกว่า
ผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้น จากความต้องการที่แตกต่างกันจึงก่อให้เกิดปัญหาความขัดแย้งทางผลประโยชน์ 
(Conflict of Interests) เพราะว่าคณะกรรมการบริษัทบริหารงานไม่สอดคล้องตามแนวทางที่ผู้ถือหุ้นต้องการ 
ดังนั้น ผู้ถือหุ้นจึงหาวิธีแก้ไขปัญหาตัวแทนโดยการจ่ายค่าตอบแทนให้แก่คณะกรรมการบริษัท ซึ่งเชื่อว่าจะ
สามารถจูงใจคณะกรรมการบริษัทไม่ให้ตัดสินใจด าเนินงานในลักษณะที่ไม่เหมาะสมได้ (ศิลปพร ศรีจั่นเพชร, 
2551)  

ค่าตอบแทนเป็นกลไกการควบคุมให้ผู้บริหารสร้างผลการด าเนินงานให้สอดคล้องกับค่าตอบแทนที่ได้รับ 
รวมทั้งส่งเสริมให้ผู้บริหารทุ่มเทในการปฏิบัติงานเพื่อประโยชน์ในสร้างมูลค่าของกิจการ การจ่ายค่าตอบแทนของ
ผู้บริหารที่เหมาะสมเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับธุรกิจ (อาลาเวีย  บือซา , 2564) ตามหลักการก ากับดูแลกิจการที่ดี
สนับสนุนให้บริษัทก าหนดรูปแบบการจ่ายค่าตอบแทนกรรมการให้เหมาะสมและควรสอดคล้องกับผลปฏิบัติงาน
ของกรรมการแต่ละคนเพื่อแก้ไขปัญหาตัวแทน หากบริษัทก าหนดค่าตอบแทนผู้บริหารในระดับที่น่าพึงพอใจจะ
ท าให้ผู้บริหารมีแรงจูงใจที่จะบริหารงานให้มีประสิทธิภาพและจะส่งผลให้ผลการด าเนินงานของบริษัทสูงขึ้น              
(ณัฐวุฒิ ทรัพย์สมบัติ, 2557) ปัญหาตัวแทน (Agency Problem) ที่เกิดขึ้นจากความขัดแย้งทางผลประโยชน์ท า
ให้งานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทกับผลการ
ด าเนินงานได้รับความสนใจและมีการเผยแพร่งานวิจัยในเชิงวิชาการอย่างแพร่หลาย โดยมีลักษณะการวัด
ค่าตอบแทนในบริบทที่แตกต่างกันตามวัตถุประสงค์ของการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท เพื่อเป็นการ
อธิบายการจ่ายค่าตอบแทนผ่านองค์ประกอบของค่าตอบแทนที่องค์กรจ่ายให้แก่ผู้ปฎิบัติงานตามผลการ
ด าเนินงาน  ทั้งนี้ ปัจจุบันงานวิจัยที่ศึกษาการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น บ่งชี้
ว่าการวัดค่าตอบแทนดังกล่าวยังคงเป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจในแวดวงด้านวิชาการจากอดีตจนถึงปัจจุบัน   

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยในประเทศไทยวัดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทในลักษณะ
ที่แตกต่างกัน โดยงานวิจัยส่วนมากวัดเฉพาะค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทในลักษณะที่เป็นตัวเงินเท่านั้น                       
ขณะที่  งานวิจัยบางส่วนศึกษาค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทที่ เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงิน อีกทั้ ง                         
มีงานวิจัยส่วนน้อยที่วัดจากค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน จึงท าให้ยังไม่เห็นภาพรวมของการวัดค่าตอบแทน
กรรมการบริษัทในเชิงประจักษ์  นอกจากนี้ บทความที่ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการวัดค่าตอบแทนมีอยู่อย่าง
จ ากัด ส่วนใหญ่เป็นบทความในต่างประเทศ เช่น Werner & Ward (2004) ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ
ค่าตอบแทนและประเด็นที่เกี่ยวข้องกับค่าตอบแทนในสาขาการจัดการ โดยสังเคราะห์วรรณกรรมจากวารสาร 
ชั้นน า 20 ฉบับ ในช่วง 7 ปี ตั้งแต่ ค.ศ. 1996 – 2002 ส่วน Sun, Zhao, & Yang (2010) ทบทวนวรรณกรรม
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เกี่ยวกับการวัดค่าตอบแทนผู้บริหารในทวีปเอเชียจากฐานข้อมูล Social Sciences Citation Index (SSCI) 
ตั้งแต่ ค.ศ. 1994 – 2010 พบว่าบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีแนวโน้มที่จะจ่าย
ค่าตอบแทนเป็นสิทธิในการซื้อหุ้น (Stock Option) แต่การทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวไม่ครอบคลุมบริบทของ
การสังเคราะห์วรรณกรรมในประเทศไทย ดังนั้น บทความนี้จึงสนใจสังเคราะห์วรรณกรรมเพื่อศึกษาแนวโน้มการ
วัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทจากอดีตถึงปัจจุบันในบริบทของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย   

 
วัตถุประสงค์ของบทความ (Objective of the article) 
 เพื่อสังเคราะห์วรรณกรรมเกี่ยวกับแนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทจากอดีตถึง
ปัจจุบัน ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 – 2565  
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

ทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) กล่าวถึงความขัดแย้งทางผลประโยชน์ อันเป็นสาเหตุที่ท าให้บริษัท
ต้องออกแบบการจ่ายค่าตอบแทนของกรรมการบริษัทอย่างเหมาะสม (พรชนก เฉลิมพงษ์,  พัทธนันท์ เพชรเชิดชู 
และศิริเดช  ค าสุพรหม, 2562) การจ่ายค่าตอบแทนนั้น ถือว่าเป็นสัญญาที่ใช้จูงใจให้ผู้บริหารตัดสินใจก าหนดทิศ
ทางการบริหารงานให้มีผลการด าเนินงานสอดคล้องกับค่าตอบแทนที่ได้รับ โดยคาดหวังให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
องค์กร ทั้งนี้  ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ ให้นิยามว่า ค่าตอบแทน 
(compensation)  หมายถึง จ านวนค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่กรรมการบริษัทแต่ละราย ส่วนค่าตอบแทน
กรรมการบริษัท (board compensation) หมายถึง ค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่กรรมการบริษัทจากการท างานและ
บริหารงานเพื่อสร้างความมั่นคงให้กับบริษัทในแต่ละปี ดังนั้น สรุปได้ว่า ค่าตอบแทนเป็นสิ่งที่องค์กรจ่ายให้แก่
ผู้ปฏิบัติงานเพื่อตอบแทนในการท างาน ประกอบด้วยปัจจัยที่เป็นตัวเงินกับปัจจัยที่ไม่เป็นตัวเงิน (บรรยงค์                   
โตจินดา, 2543)  

วรรณกรรมในอดีตตามบริบทของประเทศไทย พบว่าแต่ละงานวิจัยวัดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัท
ในลักษณะที่แตกต่างกัน งานวิจัยส่วนใหญ่วัดจากค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทที่ เป็นตัวเงิน                    
(ณัฐกานต์ ศรีวิชัย, 2558; ธัญญ์นรี แซ่โง้ว, 2557; ยุวดี เครือรัฐติกาล, 2555; ณัฐริกา อนุเวช, 2562; พัทธ์ธีรดา 
ห้วยหงษ์ทอง , 2559; สุพัสรา นราแย้ม และธัญวรัตน์  สุวรรณะ , 2562; พจนารถ ฤทธิเดช , ปาริชาติ                         
บูรพาศิริวัฒน์  และมัทนชัย สุทธิพันธุ์ , 2564; ฐิติรัตน์ วุฒิสิงห์ชัย, 2562; ธารทิพย์ ศรีวิสุทธิ์, 2550; ณัฐวุฒิ                         
ทรัพย์สมบัติ, 2557; พรรณิภา มั่นฤทัย, 2558)  ในขณะที่ ยุวดี เครือรัฐติกาล (2556) วัดเฉพาะค่าตอบแทน
กรรมที่อยู่ในรูปเงินเดือนและค่าเบี้ยประชุมต่อปีที่เป็นตัวเงิน  อีกทั้ง เมริน กล้าแท้ (2562)  กับวันดี เวทางค์กุล 
(2550) วัดเฉพาะค่าตอบแทนของคณะกรรมการอิสระที่เป็นตัวเงิน ส่วนงานวิจัยของ จรินทร นามขาน , ภูษณิศา 
ส่งเจริญ และสุรีรัตน์ สหุนาฬุ (2565) วัดจากผลรวมของค่าตอบแทนที่จ่ายให้กับคณะกรรมการบริหาร ได้แก่ 
เบี้ยประชุม ค่าตอบแทนประจ าเดือน ค่าบ าเหน็จ โบนัสและเงินเดือน ทั้งนี้ งานวิจัยของปริณดา แสงวณิชวัฒนา 
(2563) วัดค่าตอบแทนทั้งในส่วนของค่าตอบแทนผู้บริหาร และค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัท ซึ่งการวัด
เฉพาะค่าตอบแทนที่มีลักษณะเป็นตัวเงินจะส่งผลให้ไม่สะท้อนไปถึงค่าตอบแทนทั้งหมดที่ได้รับในรูปแบบอ่ืน ๆ                  
เช่น สวัสดิการต่าง ๆ และสภาพแวดล้อมในการท างาน เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม นอกจากการวัดค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินแล้ว นักวิจัยควรศึกษาผลตอบแทนของผู้บริหาร
ที่ไม่เป็นตัวเงินร่วมด้วย จึงมีหลายงานวิจัยที่วัดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัททั้งในลักษณะที่เป็นตัวเงินและไม่
เป็นตัวเงิน ซึ่งผลการศึกษาที่ได้จะครอบคลุมบริบททั้งหมดในตลาดหลักทรัพยแห่งประเทศไทยมากกว่าการศึกษา
ค่าตอบแทนในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง (ณัฐกานต์ ศรีวิชัย, 2558; ฐิติรัตน์ วุฒิสิงห์ชัย, 2562) เช่น พรรณวดี แซ่ฉั่ว 
และสมใจ บุญหมื่นไวย (2562) กับอาลาเวีย  บือซา (2564) วัดค่าตอบแทนจากผลรวมของค่าตอบแทนทั้งหมดที่
จ่ายให้แก่ผู้บริหารทุกราย ทั้งที่เป็นกรรมการอิสระและเป็นกรรมการบริหาร สอดคล้องกับ อานัติ หยกพิทักษ์โชค 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

(2562) ส่วนงานวิจัยของ อรุณี ยศบุตร (2564) แบ่งแยกลักษณะการวัดอย่างชัดเจน โดยวัดจากจ านวนเงิน
ค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ค่าตอบแทนกรรมการอิสระ ค่าตอบแทนกรรมการบริหาร                  
การจ่ายค่าตอบแทนในรูปของหุ้นหรือสิทธิในการซื้อหุ้นและค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน นอกจากนี้ ยังพบว่ามี
งานวิจัยจ านวนน้อยที่วัดค่าตอบแทนจากข้อมูลที่ไม่เป็นตัวเงิน (Non-financial data) เช่น อินทิพากุลย์                    
ศรประสิทธิ์ (2554) ซึ่งงานวิจัยนี้ ระบุว่าพบปัญหาด้านการเปิดเผยข้อมูล เนื่องจากบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยบางแห่งเปิดเผยข้อมูลไม่ครบถ้วน 

ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงให้นิยามว่า “การวัดค่าตอบแทน” หมายถึง การวัดค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่
กรรมการบริษัท ทั้งในรูปแบบของค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน และ/หรือ ไม่เป็นตัวเงินก็ได้ จากการทบทวน
วรรณกรรม พบว่าแนวคิดการก าหนดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัท สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท 
ประกอบด้วย 

1. แนวคิดเกี่ ยวกับการวัดค่าตอบแทนที่ เป็นตัวเงิน  (Financial compensation) เป็นการวัด
ค่าตอบแทนที่จ่ายให้แก่พนักงาน เช่น เงินเดือน ค่าตอบแทนประจ า โบนัส เบี้ยประชุม ค่าบ าเหน็จบ านาญ 
กองทุนส ารองเลี้ยงชีพ  ค่าตอบแทนอ่ืนที่จ่ายเป็นตัวเงิน เป็นต้น (พรชนก วิถีธรรม, 2554) 

2. แนวคิดเก่ียวกับการวัดค่าตอบแทนทีไ่ม่เป็นตัวเงิน (Non-financial compensation) เปน็การวัด
ค่าตอบแทนทางอ้อมที่ไมไ่ด้อยู่ในรูปแบบตัวเงิน พนักงานทุกคนต้องได้รับ ทั้งในรูปสิ่งของสทิธิประโยชน์ที่บริษทั
จัดให้พนักงาน (พรชนก วิถีธรรม, 2554) เช่น หุ้น ค่ารักษาพยาบาล ค่าพาหนะ ใบส าคัญแสดงสิทธิซื้อหุ้น 
ประกันชีวติหรือประกันสุขภาพ เป็นต้น 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษานี้ ทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท          
โดยใช้วิธีการสังเคราะห์งานวิจัยในอดีตเพื่อให้เห็นแนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท                                 
การทบทวนวรรณกรรมกรรม ประกอบด้วย 7 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ระบุปัญหาของการศึกษา นับตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน พบว่างานวิจัยในประเทศไทยมีการวัด
ค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทในรูปแบบที่หลากหลาย ทั้งในรูปแบบของค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัท
ที่เป็นตัวเงิน และ/หรือ ไม่เป็นตัวเงิน จึงท าให้วิธีการวัดค่าตอบแทนมีความหลากหลายและไม่เป็นที่ประจักษ์                   
อีกทั้ง บทความที่สังเคราะห์การวัดค่าตอบแทนมีอยู่อย่างจ ากัดและไม่ครอบคลุมบริบทของการสังเคราะห์
วรรณกรรมในประเทศไทย 

ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดวัตถุประสงค์ของการศึกษา  การศึกษานี้ทบทวนวรรณกรรมเฉพาะงานวิจัยที่ศึกษา
ความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทกับผลการด าเนินงาน  

ขั้นตอนที่ 3 ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การศึกษานี้ทบทวนวรรณกรรมเฉพาะงานวิจัยที่ศึกษา
กลุ่มตัวอย่างบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

ขั้นตอนที่ 4 คัดเลือกฐานข้อมูล  การศึกษานี้สืบค้นข้อมูลงานวิจัยจากฐานข้อมูลออนไลน์ Google 
Scholar เป็นฐานข้อมูลที่ได้รับการยอมรับ รวมทั้งได้รวบรวมเอกสารทางวิชาการต่างๆ ไว้ ท าให้ง่ายต่อการ
สืบค้นและผู้สืบค้นจะได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วน (กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2555)  

ขั้นตอนที่ 5 การเก็บข้อมูล โดยค้นหางานวิจัยและคัดเลือกงานวิจัยที่มีการเผยแพร่ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 - 
2565 ระบุค าค้นหาเพื่อก าหนดขอบเขตการศึกษาตามบริบทของค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท โดยใช้ค า
ว่า “ค่าตอบแทน, ผลการด าเนินงานและบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย” 

จากผลการสืบค้นพบว่ามีงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมดจ านวน 2,520 ฉบับ ผู้ศึกษาท าการคัดเลือกงานวิจัยที่
สอดคล้องกับขอบเขตที่ต้องการศึกษา เฉพาะงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างค่าตอบแทน
ของคณะกรรมการบริษัทกับผลการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย               
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ผลการศึกษาพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องคงเหลือจ านวน 38 ฉบับ โดยสามารถเข้าถึงฐานข้อมูลได้  30 ฉบับ ส่วน
อีก 8 ฉบับไม่สามารถเข้าถึงฐานข้อมูลได้  

ขั้นตอนที่ 6 บันทึกข้อมูลงานวิจัย โดยสังเคราะห์การทบทวนวรรณกรรม ประกอบด้วย ชื่อนักวิจัย                      
ชื่องานวิจัย กลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ผลการศึกษา ปีที่เผยแพร่ ชื่อวารสาร/ฐานข้อมูล อันดับ
วารสาร เพื่อน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ประกอบการสรุปแนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของกรรมการบริษัทในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2550 - 2565 

ขั้นตอนที่ 7 จัดท าตารางสรุปเปรียบเทียบผลการศึกษาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาที่ระบุไว้
เพื่อแสดงให้เห็นแนวโน้มการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทที่ตีพิมพ์และเผยแพร่งานวิจัยในวารสาร
และฐานข้อมูลต่างๆ ในระหว่างปี พ.ศ. 2550 – 2565 และแสดงผลการสังเคราะห์วรรณกรรมด้วยสถิติ                     
เชิงพรรณา ประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent)   
 
ผลการศึกษา (Results)  
 จากการศึกษาด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรม สามารถแสดงผลการสังเคราะห์วรรณกรรมและสรุป
ประเด็นการศึกษา ดงัต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 1 สรุปจ านวนงานวิจัยที่ตีพิมพ์และเผยแพร่ในวารสารและฐานข้อมูลต่างๆ 
ชื่อวารสาร/ฐานข้อมูล อันดับวารสาร (Journal 

Quartile Score) 
จ านวน
งานวิจัย 

วารสารการบญัชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ISI Q1 1 
วารสารรัชต์ภาคย ์ ISI Q1 1 
วารสารสทุธิปริทัศน ์ ISI Q1 1 
วารสารบริหารธุรกิจและการบญัชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น ISI Q2 1 
วารสารวชิาการศรีปทุม ชลบุร ี ISI Q2 2 
วารสารวิจัยร าไพพรรณ ี ISI Q2 1 
วารสารมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยพะเยา ISI Q2 1 
วารสารวิจัยและพฒันา มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์ ISI Q2 1 
วารสารมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ISI Q2 1 
คลังข้อมูลดิจิทัล มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร์ - 5 
ฐานข้อมูล ศูนย์ข้อมูลการวิจัย Digital วช. - 3 
คลังข้อมูลนักวิจัย มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  - 2 
ฐานข้อมูลมหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย์ - 2 
ฐานข้อมูลมหาวิทยาลัยศรีปทุม - 2 
ฐานข้อมูลตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย - 1 
ฐานข้อมูลคลังปัญญา มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ - 1 
คลังทรัพยากรสารสนเทศดิจิทลั มหาวิทยาลยัรังสิต - 1 
ฐานข้อมูลคลังปัญญา มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ - 1 
ฐานข้อมูลมหาวิทยาลัยกรุงเทพ - 1 
ฐานข้อมูลมหาวิทยาลัยบูรพา - 1 
รวมทั้งหมด   30 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 
จากตารางที่  1 พบว่างานวิจัยในอดีตที่ ศึกษาการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท                   

ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะเผยแพร่งานวิจัยในฐานข้อมูลออนไลน์ของแต่ละมหาวิทยาลัยมากกว่าฐานข้อมูลอ่ืนๆ              
ซึ่งเป็นงานวิจัยของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาทั้งวิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระ โดยฐานข้อมูลที่มีการ
เผยแพร่งานวิจัยมากที่สุด คือ คลังข้อมูลดิจิทัลของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จ านวน 5 ฉบับ ในขณะที่งานวิจัยที่
ตีพิมพ์ในวาสาร Q1 – Q2 ส่วนใหญ่ตีพิมพ์งานวิจัยด้านค่าตอบแทนเพียงฐานข้อมูลละ 1 ฉบับ 

เมื่อเปรียบเทียบจ านวนงานวิจัยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 – 2565 ระยะเวลา 16 ปี ย้อนหลัง พบว่างานวิจัย 
ที่ศึกษาความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทกับผลการด าเนินงานของบริษัท
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีปริมาณเพิ่มมากขึ้นเรื่ อยๆ โดยพบงานวิจัยมากที่สุดใน                             
ปี พ.ศ. 2562 จ านวน 8 ฉบับ ตามตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่าการศึกษาการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการ
บริษัทยังเป็นประเด็นที่นักวิจัยยังคงมุ่งเน้นท าให้มีการศึกษาอย่างต่อเนื่องมาหลายทศวรรษแล้ว รวมทั้งงานด้าน
วิชาการยังคงให้ความสนใจกับประเด็นการวัดค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัท ดังนั้น จึงท าให้จ านวน
งานวิจัยมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยพิจาณาจากปี พ.ศ. 2550 มีจ านวนงานวิจัยที่เผยแพร่เพียง 2 ฉบับ 
จนกระทั่ง ปี พ.ศ. 2562 มีจ านวนงานวิจัยจ านวน 8 ฉบับ แสดงว่ามีการเผยแพร่งานวิจัยเพิ่มขึ้นมากกว่าในอดีต 
เท่ากับ 4 เท่า เม่ือเปรียบเทียบกับ ปี พ.ศ. 2550 
 
ตาราง 3 สถิติเชิงพรรณาแสดงผลการสังเคราะห์วรรณกรรม 
 

การวัดค่าตอบแทน ค่าความถี่ 
(Frequency) 

ค่าร้อยละ 
(Percent) 

ชื่อนักวจิัย 

ค่าตอบแทนท่ีเป็นตัวเงิน 20.00 80.00 (ณัฐกานต์ ศรีวิชัย, 2558; พรชนก วิถีธรรม, 2554; ธัญญ์นรี แซ่โง้ว, 2557; 
ณัฐริกา อนุเวช, 2562; พัทธ์ธีรดา ห้วยหงษ์ทอง, 2559; สุพัสรา นราแย้ม 
และธัญวรัตน์ สุวรรณะ, 2562, พจนารถ ฤทธิเดช, ปาริชาติ บูรพาศิริวัฒน์ 
และมัทนชัย สุทธิพันธุ์, 2564; ฐิติรัตน์ วุฒิสิงห์ชัย, 2562; เมริน กล้าแท้, 
2562; ธารทิพย์ ศรีวิสุทธิ์, 2550; ณัฐวุฒิ ทรัพย์สมบัติ, 2557; พรรณิภา 
มั่นฤทัย , 2558; ยุวดี เครือรัฐติกาล , 2556; ยุวดี เครือรัฐติกาล , 2555; 
พชรณัชช์ แย้มเกษม, 2562; กิตติยา จิตต์อาจหาญ , 2565; อานัติ หยก
พิทักษ์โชค, 2562; จรินทร นามขาน, ภูษณิศา ส่งเจริญ และสุรีรัตน์ 
สหุนาฬุ, 2565; ปริณดา แสงวณิชวัฒนา, 2563; วันดี เวทางค์กุล, 2550)  

ค่าตอบแทนท่ีไม่เป็นตัวเงิน 1.00 4.00 (อินทิพากุลย์ ศรประสิทธิ์, 2554)  

ค่าตอบแทนท่ีเป็นตัวเงิน
และไม่เป็นตัวเงิน 

4.00 16.00 (พรรณวดี แซ่ฉั่ว และสมใจ บุญหมื่นไวย, 2562; อรุณี ยศบุตร, 2564; 
อาลาเวีย บือซา, 2564; เมธิตา แก้วประดับ, 2557) 

รวมทั้งหมด 25.00 100.0   
 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) จากตารางที่ 3 โดยภาพรวมพบว่ามี
งานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างค่าตอบแทนของคณะกรรมการบริษัทกับผลการด าเนินงาน
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจ านวนรวมทั้งหมด 25 ฉบับ แบ่งประเภทเป็นงานวิจัย
ที่วัดค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินจ านวน 20 ฉบับ เท่ากับร้อยละ 80.00  รองลงมา คือ งานวิจัยที่วัดค่าตอบแทนที่
เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงินจ านวน 4 ฉบับ เท่ากับร้อยละ 16.00 ในขณะที่ งานวิจัยวัดค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัว
เงินมีจ านวนน้อยที่สุดเพียง 1 ฉบับ เท่ากับร้อยละ 4.00 แสดงว่างานวิจัยส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะใช้ค่าตอบแทนที่
เป็นตัวเงินมาเป็นตัวชี้วัดผลการด าเนินงาน สอดคล้องกับ ณัฐวุฒิ ทรัพย์สมบัติ (2557) พบว่าผู้วิจัยส่วนใหญ่มี
แนวโน้มที่จะใช้ค่าตอบแทนของผู้บริหารมาประเมินผลการด าเนินงาน เพราะเห็นว่าเป็นตัวแทนที่เหมาะสมกว่า 
(ธารทิพย์ ศรีวิสุทธิ์, 2550) 
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จ านวนงานวิจัย 

 
 
 

รูปที่ 1 แนวโน้มการวัดค่าตอบแทนในอดีตถึงปัจจุบัน 
 

จากการสังเคราะห์วรรณกรรม ตามรูปที่ 1 พบว่างานวิจัยในอดีตเร่ิมศึกษาการวัดค่าตอบแทนที่เป็นตัว
เงินตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 และมีแนวโน้มสูงขึ้นเร่ือยๆ จนกระทั่ง ปี พ.ศ. 2562 พบว่ามีงานวิจัยถูกเผยแพร่จ านวน
มากที่สุด 6 ฉบับ ต่อมาในปี พ.ศ. 2557 เริ่มมีงานวิจัยที่ศึกษาการวัดค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงิน 
และจ านวนงานวิจัยมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น พบว่ามีงานวิจัยถูกเผยแพร่จ านวนมากที่สุดในปี พ.ศ.2564 จ านวน                  
2 ฉบับ ทั้งนี้  งานวิจัยที่แบ่งแยกการวัดค่าตอบแทนที่ เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงินไว้ในงานวิจัยเดียวนั้น 
วัตถุประสงค์เพื่อเติมเต็มช่องว่างงานวิจัยในอดีตที่มักจะวัดจากผลรวมของค่าตอบแทนรวมทั้งหมด (อรุณี                         
ยศบุตร, 2564) 

ทั้งนี้ งานวิจัยที่วัดค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงินมีจ านวนน้อยมาก (อรุณี ยศบุตร , 2564) เริ่มมีการวัด 
ค่าตอบแทนดังกล่าวมาตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2554 สอดคล้องกับการสรุปผลส ารวจค่าตอบแทนกรรมการพบว่าการจ่าย
ค่าตอบแทนกรรมการที่ไม่เป็นตัวเงิน เช่น หุ้นบริษัท และใบส าคัญแสดงสิทธิในการซื้อหุ้น มีการจ่ายให้แก่
กรรมการเพียงร้อยละ 1 เท่านั้น (สมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทไทย , 2563)  ดังนั้น นักวิจัยจึงใช้
ค่าตอบแทนของผู้บริหารที่เป็นตัวเงินเป็นตัวแปรในการวัดค่าตอบแทนของผู้บริหารแทน (ธารทิพย์ ศรีวิสุทธิ์ , 
2550) 

ดังนั้น สรุปการสังเคราะห์วรรณกรรมได้ว่า งานวิจัยในอดีตตามบริบทของประเทศไทย ส่วนใหญ่มี
แนวโน้มที่จะวัดค่าตอบแทนในลักษณะที่เป็นตัวเงินมากกว่าค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน  แม้ว่าต่อมามีการปรับ
รูปแบบการจ่ายค่าตอบแทนในลักษณะที่ไม่เป็นตัวเงินมากขึ้นในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา แต่งานวิจัยที่วัด
ค่าตอบแทนในลักษณะที่ไม่เป็นตัวเงินยังไม่เป็นที่เป็นที่แพร่หลายและมีงานวิจัยที่วัดค่าตอบแทนในลักษณะที่ไม่
เป็นตัวเงินค่อนข้างจ ากัด เหตุผลที่นักวิจัยนิยมวัดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทในลักษณะที่เป็นตัวเงินอาจจะ
เกิดจากตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยก าหนดให้บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
เปิดเผยค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทในลักษณะที่ เป็นตัวเงินไว้ในแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี                    
(แบบ 56-1) และรายงานประจ าปีอย่างชัดเจนท าให้สามารถเข้าถึงฐานข้อมูลได้ ดังนั้น จึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ในอดีตที่พบว่าบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจ่ายค่าตอบแทนผู้บริหารในรูปแบบที่เป็นตัว
เงิน คือ เงินเดือน โบนัส และกองทุนส ารองเลี้ยงชีพเป็นส่วนใหญ่ (พรอนงค์ บุษราตระกูล , จนัญญา เสถียรโชค, 
ณรงค์ฤทธิ อัศวเรืองพิภพ, สุนทรี เหล่าพัดจัน, และศิรินุช  อินละคร, 2559) ขณะที่ อรุณี ยศบุตร (2564) พบว่า
จ านวนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ที่จ่ายค่าตอบแทนกรรมการที่ไม่เป็นตวัเงินนัน้มีจ านวนน้อยมาก จาก
ข้อจ ากัดเรื่องการเปิดเผยข้อมูลอาจจะเป็นเหตุผลที่ท าให้การศึกษาที่วัดเฉพาะค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิ นมีอยู่
อย่างจ ากัด 

ปีท่ีตีพิมพ์หรือเผยแพร ่

ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน 

ค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงิน

และไม่เป็นตัวเงิน ค่าตอบแทนที่ไม่

เป็นตัวเงิน 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ทั้งนี้  จากการศึกษาพบว่าบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีข้อจ ากัดเรื่องการ
เปิดเผยข้อมูล งานวิจัยในอดีตจึงให้ข้อเสนอแนะว่าหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาตลาดทุนควรจะ
สนับสนุนให้มีการเปิดเผยข้อมูลค่าตอบแทนของกรรมการให้ผู้ถือหุ้นรับทราบ เพื่อแสดงถึงความโปร่งใส อีกทั้ง 
จะท าให้นักลงทุนรับทราบต้นทุนตัวแทนและเกิดความเชื่อมั่นในด้านการบริหารงานมากยิ่งขึ้น อันจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อหน่วยงานด้านประสิทธิภาพการด าเนินงาน เช่น ควรเปิดเผยข้อมูลเงินเดือน ค่าเบี้ยประชุม หุ้นและ
อ่ืนๆ อยา่งชัดเจน เพื่อให้สามารถพิจารณาได้ว่าค่าตอบแทนดังกล่าวมีความเหมาะสมหรือไม่ เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลการด าเนินงาน (ยุวดี เครือรัฐติกาล, 2560) นอกจากนี้ การเปิดเผยข้อมูลดังกล่าวข้างต้นเพิ่มมากขึ้น อาจจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อนักวิจัยท าให้สามารถเข้าถึงฐานข้อมูลได้อย่างครอบคลุม ซึ่งจะส่งผลให้งานวิจัยเกี่ยวกับ
การวัดค่าตอบแทนในรูปแบบต่างๆ เป็นที่แพร่หลายมากยิ่งขึ้น 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 การสังเคราะห์วรรณกรรมที่ศึกษาการวัดค่าตอบแทนกรรมการบริษัท นับตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบันจาก
ฐานข้อมูล Google Scholar  ผลการศึกษาพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่วัดค่าตอบแทนกรรมการบริษัทในลักษณะที่
เป็นตัวเงินมากที่สุด  รองลงมาคือการวัดค่าตอบแทนที่เป็นตัวเงินและไม่เป็นตัวเงิน ส่วนงานวิจัยที่วัดค่าตอบแทน
ในลักษณะที่ไม่เป็นตัวเงินมีจ านวนน้อย ทั้งนี้ การศึกษาในภาพรวมพบว่างานวิจัยที่ศึกษาการวัดค่าตอบแทนมี
แนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น และนิยมวัดค่าตอบแทนในลักษณะที่เป็นตัวเงินมากกว่าค่าตอบแทนที่ไม่เป็นตัวเงิน  

ประโยชน์ในเชิงวิชาการ บทความฉบับนี้จะก่อประโยชน์แก่นักวิจัยสามารถน าข้อมูลแนวโน้มการวัด
ค่าตอบแทนของกรรมการบริษัทไปใช้ประกอบการศึกษาในอนาคตได้ แม้ว่าการศึกษานี้จะมุ่งเน้นผลการ
สังเคราะห์วรรณกรรมที่น่าสนใจในบริบทของประเทศไทย แต่ยังมีประเด็นที่เป็นข้อจ ากัดของการศึกษา                     
โดยพบว่ามีงานวิจัยบางส่วนที่ไม่สามารถเข้าถึงฐานข้อมูลได้และเนื่องจากบทความนี้สังเคราะห์วรรณกรรมที่
ศึกษาความสัมพันธ์หรือผลกระทบระหว่างการวัดค่าตอบแทนคณะกรรมการบริษัทกับผลการด าเนินงานของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเท่านั้น ดังนั้น ผลการศึกษาจึงอาจจะไม่สามารถใช้อธิบาย
แนวโน้มการวัดค่าตอบแทนในบริบทของประเทศอ่ืนๆ ได้ อย่างไรก็ตาม การศึกษานี้สามารถใช้เป็นแนวทา ง
การศึกษาในบริบทของประเทศอ่ืนได้ นอกจากนี้ ในเชิงวิชาการ การวัดค่าตอบแทนของกรรมการบริษัทใน
ลักษณะที่แตกต่างกันนั้น ท าให้เกิดความน่าสนใจของการศึกษาในอนาคต ดังนั้น ส าหรับข้อเสนอแนะของ
การศึกษาครั้งต่อไป ควรสังเคราะห์วรรณกรรมจากฐานข้อมูลชั้นน าอ่ืนๆ เพิ่มเติม ในบริบทของการสังเคราะห์
วรรณกรรมต่างประเทศเพื่อน าข้อมูลค่าตอบแทนมาเปรียบเทียบนบัตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนั ซึ่งจะท าให้เห็นแนวโน้ม
การวัดค่าตอบแทนของกรรมการบริษัทที่น่าสนใจหรือสังเคราะห์วรรณกรรมที่วัดค่าตอบแทนของกรรมการบริษัท
กับตัวแปรตามอ่ืนๆ นอกเหนือจากผลการด าเนินงาน 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้ท างานในองค์กรของคน Generation Z 
THE FACTORS AFFECTING GENERATION Z DECISION  

TO JOIN THE ORGANIZATION. 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้านการจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานใน องค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่ม
คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538 ถึง 2545 จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
ค่าเฉลี่ย อัตราร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน, Independent Sample (t-test), One-way ANOVAs, และ 
Multiple regression analysis ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ด้าน
ระดับการศึกษา ด้านรายรับเฉลี่ยต่อเดือน  และด้านประสบการณ์ในการท างาน ที่แตกต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ 2) ปัจจัยด้านการจูงใจ ด้าน
ปัจจัยด้านผลตอบแทน และสวัสดิการ (Beta = -0.221) ปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน (Beta = 0.225) 
ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน (Beta = 0.286) และปัจจัยด้านค่านิยมในการท างาน (Beta = 0.174) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร อยู่ร้อยละ 30.10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) เจเนอเรชั่น ซี 2) การตัดสินใจเลือกเข้าท างาน 3) ปัจจัยจูงใจในการตัดสินใจเลือกเข้าท างาน 
Abstract 
 The purpose of this study was to investigate the factors that influence Generation Z's 
decision to join an organization in Thailand, using demographic and motivational factors as 
variables. The sample consists of 400 people born between 1995 and 2002. The statistics used 
to analyze the data were percentage, mean, standard deviation, independent sample t-tests, 
one-way ANOVAs, and multiple regression analysis. The results of the hypothesis testing reveal 
that 1) The demographic factors are as follows: education, income, and work experience. There 
were different levels of decision making to join the organization. 2) the motivational factors are 
as follows: compensation and benefits (Beta = -0.221) , employment security (Beta = 0 .225 ) , 
relationship with colleagues (Beta = 0.286) , and work values (Beta = 0.174)  influenced the 
decision to join the organization, at 30.10 percent with a statistical significance of 0.05. 
Keywords: 1) Generation Z 2) Decision to join an organization. 3) Motivation to join organization. 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บทน า (Introduction) 
 ทรัพยากรบุคคล เป็นหนึ่งในปัจจัยพื้นฐานส าคัญที่จะช่วยสร้างองค์กรคุณภาพ ที่จะส่งผลต่อการพัฒนา 
ความเจริญก้าวหน้า ในการด าเนินกิจการและขับเคลื่อนธุรกิจให้บรรลุจุดประสงค์ เป้าหมาย และประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว องค์กรในปัจจุบันจึงตระหนักและให้ความส าคัญต่อการจัดการทรัพยากรบุคคล ด้วยการ
จัดสรรงบประมาณส าหรับการสรรหาและคัดเลือกบุคลากรที่มีศักยภาพที่ เหมาะสมต่อการเข้ามาร่วมงานใน
องค์กร รวมถึงการเสริมสร้างแรงจูงใจที่ดีให้แก่บุคลากร เพื่อให้บุคลากรในบริษัทสามารถปฏิบัติงานได้อย่างเต็ม
ความสามารถเช่นกัน (พัชรินทร์ ชุติพงศ์รุ่งโรจน์, 2558) องค์กรในปัจจุบันประสบกับปัญหาอัตราการลาออก 
และการเปลี่ยนงานที่ค่อนข้างสูง โดยเฉพาะบุคลากรที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่างกลุ่มคน Generation Z (กลุ่มคน
ที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2538 ถึง 2552 หรือ ค.ศ. 1995 ถึง 2009) ซึ่งเร่ิมเข้ามามีบทบาทในตลาดแรงงาน โดยคน
กลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับเทคโนโลยี ความเป็นอิสระในการแสดงออกทางความคิดเห็น การเปิดกว้างทาง
วัฒนธรรม สิทธิมนุษยชน ความเท่าเทียมกันในสังคม ค่านิยม ความเป็นตัวตนของตนเอง ไม่ชอบการรอคอยที่ใช้
เวลานาน ต้องการที่จะท้าทายความสามารถของตนเองอยู่เสมอ จึงท าให้กลุ่มคนGeneration Z มีแนวโน้มจะ
เปลี่ยนงานง่ายและบ่อยกว่ากลุ่มคนรุ่นก่อนๆ 
 ด้วยสถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไปจากปัจจัยกดดันภาวะเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบ
จากการแพร่ระบาดของ COVID–19 สงครามที่เกิดขึ้นระหว่างประเทศรัสเซียและประเทศยูเครน ปัญหาต้นทุน
พลังงาน วัตถุดิบ และการขนส่งที่มีแนวโน้มปรับตัวขึ้น แต่ละองค์กรจึงมีการน าเทคโนโลยีเข้ามาปรับใช้ใน
กระบวนการต่างๆ ของการประกอบธุรกิจ ประกอบกับกลุ่มวัยแรงงานตอนปลาย (อายุประมาณ 40 - 59 ปี) 
และกลุ่มผู้สูงอายุ (อายุประมาณ 60 ปีขึ้นไป) ซึ่งเคยเป็นก าลังหลักในการขับเคลื่อนองค์กร มีอายุมากข้ึน และไม่
พร้อมที่จะปรับตัวเข้าหาเทคโนโลยี ท าให้ถูกลดบทบาท และถูกเลิกจ้างในที่สุด ซึ่งส่งผลกระทบต่อตลาดแรงงาน
โดยตรง นั่นคือท าให้เกิดการขาดแคลนแรงงานต่อเนื่องในปัจจุบัน (กองบริหารข้อมูลตลาดแรงงาน กรมการจัดหา
งาน กระทรวงแรงงาน, 2565) 
 ในขณะที่สถานการณ์เศรษฐกิจไทยปี พ.ศ. 2564 อัตราการขยายตัวร้อยละ 1.6 ปรับตัวดีขึ้นจากการหด
ตัวในปี พ.ศ. 2563 เป็นผลจากความต้องการสินค้าและบริการปรับตัวดีขึ้น การผ่อนคลายมาตรการเพื่อควบคุม
การแพร่ระบาดของ COVID-19 รวมทั้งมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจ ส่งผลให้การด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
ต่างๆ ปรับตัวดีขึ้น (กองบริหารข้อมูลตลาดแรงงาน กรมการจัดหางาน กระทรวงแรงงาน , 2565) จากการ
คาดการณ์จ านวนประชากรวัยแรงงาน และความต้องการแรงงานใน ปี พ.ศ. 2565 ประเทศไทยจะมีจ านวน
ประชากรวัยแรงงานประมาณ 42.2 ล้านคน แต่จะมีความต้องการแรงงานจ านวน 48.9 ล้านคน ดังนั้นจะส่งผล
ให้ประเทศไทยเกิดภาวะขาดแคลนแรงงานถึง 6.4 ล้านคน (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, ทีดีอาร์ไอ, 
2565) จากสถานการณ์สภาวะการขาดแคลน ความต้องการ การผลัดเปลี่ยน และการเข้าสู่ตลาดแรงงานของกลุ่ม
คน Generation Z ตามที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้การศึกษาถึงความต้องการของกลุ่มคน Generation Z  จึงเป็น
สิ่งที่ส าคัญและมีความจ าเป็นมากข้ึน งานศึกษาวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
เข้าท างานในองค์กรของกลุ่มคน Generation Z ในประเทศไทย เพื่อให้ทราบถึงความต้องการซึ่งสอดคล้องกับ
ความสนใจ เป้าหมาย ของกลุ่มคน Generation Z ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร น าไปสู่การ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ และวิธีการ ในการเพิ่มความน่าสนใจขององค์กร สร้างการดึงดูด แรงจูงใจ เพื่อเพิ่มอัตตรา
การสมัครงาน การตัดสินใจเข้าท างาน ตลอดจนลดอัตราการลาออกและการเปลี่ยนงานของทรัพยากรบุคลที่เป็น
กลุ่มคน Generation Z ที่ซึ่งจะเป็นก าลังส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรให้อยู่กับองค์กรได้ในระยะยาวต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ของคน Generation Z ในประเทศไทย กับการ
ตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

  2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านการจูงใจ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน 
Generation Z ในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 1. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัด การทุนมนุษย์ (Human Capital Management - HCM) 
 พั ชรินท ร์  ชุ ติ พ งศ์ รุ่ ง โรจน์  (2559) ได้ กล่ าวไว้ ว่ า  การจัดการทุ นมนุ ษย์  (Human Capital 
Management) คือ การบริหารจัดการเพื่อสร้างคุณภาพ และผลการปฏิบัติงานของบุคลากร ตั้งแต่การก าหนด 
การสรรหา การพัฒนา การรักษาและการจูงใจบุคลากร โดยการสรรหาบุคลากรที่มีศักยภาพ ที่จะพัฒนาตนเอง
ได้ตามทิศทางที่องค์การต้องการ ในส่วนของการพัฒนาศักยภาพจะมุ่งเน้นที่การพัฒนาเพื่อสร้างความช านาญ  
และทักษะเฉพาะด้านของพนักงาน ส าหรับการรักษาจะมุ่งเน้นที่การออกแบบผลประโยชน์ตอบแทนเพื่อใช้เป็น
การจูงใจเฉพาะบุคคลที่มีความต้องการแตกต่างกัน รวมถึงการเชื่อมโยงการบริหารผลตอบแทนเข้ากับการบริหาร
ผลการปฏิบัติ และส่วนสุดท้ายคือการจูงใจเป็นการมุ่งเน้นให้พนักงานมีสิ่งกระตุ้นที่จะกระตุ้นให้บุคลากรแสดง
ศักยภาพสูงสุด ซึ่งแนวโน้มการบริหารทุนมนุษย์ในศตวรรษที่ 21 ผู้บริหารทุนมนุษย์จ าเป็นต้องมีความรู้ในด้าน
การวางแผนกลยุทธ์ สามารถสื่อสาร และถ่ายทอดสาระ ให้ผู้บริหารในสายงานหลักมีความรู้ความเข้าใจ เพื่อดึง
ความสามารถของทรัพยากรมนุษย์ในองค์การออกมาใช้ได้อย่างสูงสุด และตรงประเด็น นอกจากนี้ผู้บริหารทุน
มนุษย์ ควรปรับเปลี่ยนพฤติกรรมให้เหมาะสม สอดคล้องกับ สภาพแวดล้อมขององค์การ รวมทั้งติดตามและ
วิเคราะห์สถานการณ์ภายนอกทั้งที่มีความเชื่อมโยงต่อองค์การโดยตรงและโดยอ้อม เพื่อให้สามารถปรับ
กระบวนการท างานให้ทันกับบริบทที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และน ามาก าหนดกลยุทธ์ การพัฒนาทุนมนุษย์ 
(Human Capital) ตั้งแต่การก าหนดโครงสร้างองค์การ การวางแผนก าลังคน นั่นคือการก าหนดคุณสมบัติ 
จ านวน ต าแหน่ง ของคน ที่เข้ามาเป็นทรัพยากรขององค์การ การประเมินผลการปฏิบัติงานที่ชัดเจนและโปร่งใส 
ตลอดไปจนถึง เร่ืองการปรับสมดุลของชีวิตการท างานและชีวิตส่วนตัว ซึ่งถ้าทุกอย่างสอดคล้องกับกลยุทธ์ของ
ธุรกิจได้จริงแล้ว ผลส าเร็จในการประกอบการย่อมไม่ใช่เรื่องยากอีกต่อไป (เอลวิส โคตรชมภู และ จุฬาพรรณ
ภรณ์ ธนะแพทย์, 2565) 
 2. แนวคิดทฤษฎีด้านการจูงใจ (Motivation Theory) 
 ทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์เบิร์ก (Herzberg’ Two - Factor Theory) Herzberg (1959 อ้างถึงใน  
พัชรินทร์ ชุติพงศ์รุ่งโรจน์, 2559 และ จิราภรณ์ ไกรสวัสดิ์, 2562) ทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์เบิร์ก (Herzberg’ 
Two - Factor Theory) เป็นทฤษฏีที่กล่าวถึง ปัจจัยที่มีผลต่อการจูงใจในการท างานซึ่ง  
ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ดังนี้ 
 1. ปัจจัยจูงใจ (motivating factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ ความตั้งใจในการท างานซึ่ง
จะเกี่ยวข้องกับปัจจัยภายใน (Intrinsic) เป็นเรื่องของความรู้สึกที่จะก่อให้เกิดแรงจูงใจ เพิ่มความพึงพอใจ  
ในการท างาน เช่น เงิน ความก้าวหน้าในงาน ความส าเร็จในงาน เป็นต้น 
 2. ปัจจัยค้ าจุน (Maintenance factors) หรือ ปัจจัยอนามัย (hygiene factors) เป็นปัจจัยที่ไม่ได้
เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการท างานโดยตรง ไม่สามารถใช้ในการจูงใจให้เกิดการท างานได้ แต่จะเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยภายนอก (Extrinsic) สภาพแวด ล้อมงาน ที่จะช่วยให้เกิดความพอใจในการท างาน เสริมศักยภาพให้ 
การท างานมีประสิทธิภาพ เพิ่มผลผลิตได้ เช่น สิ่งแวดล้อมในการท างาน ความสัม พันธ์กับคนในที่ท างาน เป็นต้น 
 กลไกการท างานของทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์เบิร์ก (Herzberg’ Two – Factor Theory) หากองค์กร
มีการวางกลยุทธ์ตอบสนองบุคลากรด้วย ปัจจัยค้ าจุน (Maintenance factors) หรือ ปัจจัยอนามัย (hygiene 
factors) ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกเป็นที่พอใจในงาน แล้วใช้ปัจจัยจูงใจ (motivating factors) ช่วยในการจูงใจจน
เกิดความพึงพอใจในการท างาน ก็จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานได้ 
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 3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making Process) 
 โรจน์ลักษณ์ ชื่นชลธี (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการพิจารณาทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่ง จากหลายๆทางเลือก เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนดไว้ พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า ตัดสินใจว่าหมายถึง การตกลงใจ โดยประเด็นหลั กๆ ของการ
ตัดสินใจจะมีประเด็นดังต่อไปนี้ 
 1. การตัดสินใจเป็นกระบวนการ ที่ผ่านกระบวนการคิด วิเคราะห์ แล้วจึงตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดี
ที่สุด ซึ่งจะต้องมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ออกแบบ และเลือก เพื่อให้สามารถเลือกทางเลือกที่ที่ดีสุดได้ 
 2. การตัดสินใจเก่ียวข้องกับทางเลือก เป็นการสร้างทางเลือกให้มากที่สุด เพื่อเป็นการเปิดโอกาสที่จะ
พบทางเลือกที่ดีกว่า ผู้บริหารที่ดีจึงจ าเป็นที่จะต้องฝึกฝนการสร้างทางเลือกที่มากขึ้นด้วยวิธีการคิดแบบริเริ่ม 
และสร้างสรรค์ 
 3. การตัดสินใจเก่ียวข้องกับโครงสร้างองค์กร จะเก่ียวข้องตั้งแต่ระดับบุคคล กลุ่ม และองค์กร ผู้บริหาร
แต่ละระดับจะมีอ านาจและหน้าที่แตกต่างกัน ผู้บริหารระดับสูงจะตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธ์ขององค์กร เพื่อให้
การด าเนินงานบรรลุตามวัตถุประสงค์ขององค์กร ผู้บริหารระดับกลางจะตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดการ เพื่อให้
สามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างมีปะสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้บริหารระดับต้นจะตัดสินใจเกี่ยวกับ  
การปฏิบัติการ ซึ่งเป็นการตัดสินใจที่ท าให้การด าเนินงานเสร็จตามระยะเวลาที่ได้ก าหนดไว้ 
 4. ทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชัน (Generational Theory) 
 Rzemieniak M. and Wawer M. (2021) ได้กล่าวไว้ว่า Generation Z (เจเนอเรชั่น ซี) คือ กลุ่มคนที่
เกิดในช่วงปี ค.ศ. 1995 ถึง 2009 (พ.ศ. 2538 ถึง 2552) กลุ่มคนรุ่นนี้มักถูกเรียกว่า ชาวดิจิทัลโดยก าเนิด 
(Digital natives) ยังถูกเรียกว่า "iGeneration" หรือ "iGen" ค าว่า iGen นิยามขึ้นโดย Jean Twenge หมายถึง 
กลุ่มคนที่ไม่เคยรู้จักช่วงเวลาที่ไม่มีสมาร์ทโฟน 
 Thang Nguyen Ngoc, Mai Viet Dung, Chris Rowley, and Mirjana Peji´c Bach (2022) ได้กล่าว
ไว้ว่า สิ่งที่กลุ่มคน Generation Z ต้องการจากองค์กรและนายจ้างคือ ทัศนคติเชิงบวก เป้าหมายและ ค าแนะน า
การท างานที่ชัดเจน มีการอบรมส าหรับการปฏิบัติงาน งานที่ปฏิบัติเป็นงานที่มีความหมาย มีการประเมินผลการ
ปฏิบัติงาน ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลในที่ท างาน สมดุลระหว่างชีวิตและการท างาน การเรียนรู้และการพัฒนา
ความสามารถ 
 บวรรัตน์ ธนาฤทธิวราภัค (2561) ได้กล่าวไว้ว่า เจเนอเรชั่น แซด (Generation Z) ที่ก าลังจะเข้าสู่
ตลาดแรงงาน มีลักษณะนิสัย คือ ซื่อสัตย์ ช่างคิด มีความรับผิดชอบ และมุ่งมั่น  สามารถตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงของโลกได้อย่างรวดเร็ว ให้ความสนใจเกี่ยวกับสิทธิมนุษยชนมากกว่าคนรุ่นก่อนๆ ทั้งในเร่ืองเชื้อชาติ
และเพศ ชอบอิสระเสรี มีความอดทนค่อนข้างต่ า ท าให้คนกลุ่มนี้มีแนวโน้มในการเปลี่ยนงานบ่อย ไม่ชอบ 
การรอคอย 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Guodong Ni, Huaikun Li, Tinghao Jin, Haibo Hu, and Ziyao Zhang (2022) ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในงานของคนงานก่อสร้างที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ในประเทศจีน หรือ NGCW 
(New Generation of Construction Workers in China)  ผลวิจั ยพ บว่ า  กลุ่ มตั วอย่ า งส่ วน ใหญ่ เป็ น 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการวิศวกรรม ด ารงค์ต าแหน่งรองศาสตราจารย์ ประจ ามหาวิทยาลัย มีประสบการณ์ด้าน
การจัดการวิศวกรรมระหว่าง 11 – 15 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กัน มีระดับความพึงพอใจในงานของ NGCW แตกต่างกัน เนื่องจาก NGCW ให้ความส าคัญต่อ การเลือกอาชีพ 
โดยกระบวนการคิด ลักษณะส่วนบุคคล, ทักษะความสามารถ, ลักษณะงาน, การพัฒนาอาชีพ, เงินเดือนและ
รางวัล, ด้านการคุ้มครองสิทธิ, สภาพแวดล้อมทางสังคม, ด้านความสมดุลระหว่างงานและครอบครัว ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจาก ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 Inta HartaningtyasRani, Jara Hardiyanti Jalih, and Lestari Adhi Widyowati(2022) ท า ก า ร 
ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังในการท างานและความตั้งใจที่จะสมัครงานของ  Generation Z ชาว อินโดนีเซีย: 
บทบาทของโซเชียลมีเดีย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 19 – 21 ปี เป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัยชาวอินโดนีเซียที่ก าลังศึกษาอยู่ในภาคการศึกษาที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะสมัครงานของ Generation Z ชาวอินโดนีเซีย ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
คาดหวั ง ในการท า งาน  (Path Coefficient = 0.388, t-Value = 8.231, p-value = 0.000) เนื่ อ ง  จาก 
Generation Z ให้ความส าคัญกับการเลือกอาชีพ ที่มี ความมั่นคงในงาน มีการสนับสนุนการพัฒนาในการท างาน
, มีสวัสดิการที่ดี โดยเฉพาะประกันสุขภาพ และปัจจัยด้านการใช้โซเชียลมีเดีย (Path Coefficient = 0.226,  
t-Value = 8.231) เนื่องจาก Generation Z ให้ความส าคัญกับ ความก้าวหน้า และการเข้าถึงทางเทคโนโลยี  
ซึ่ง ภาษาทางเทคโนโลยีมีอิทธิผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการสมัครงานของ Generation Z 
 อารีย์ญา ดิลกพัฒนมงคล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยเรื่องสวัสดิการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานของผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 40 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายรับเฉลี่ยต่อเดือน 50,001 – 
100,000 บาท เป็นผู้มีประสบการณ์ในการท างานผู้แทนยาระหว่าง 5 - 10 ปี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยค้ าจุนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานของผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนค้ าจุน ด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการด้านเก้ือกูล (Beta = 0.628) เนื่องจาก ผู้แทนยาในบริษัท
ยาเอกชน ให้ความส าคัญกับ การท างานในองค์กรที่มีการสร้างขวัญและก าลังใจให้แก่พนักงาน เช่นการจัดทริปไป
ต่างประเทศ ด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน  (Beta = 0.194) เนื่องจาก ผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชน  ให้
ความส าคัญกับ การท างานในองค์กรที่มีเขตโรงพยาบาลที่รับผิดชอบดูแลในปริมาณที่เหมาะสม และท างานใน
องค์กรที่มีลักษณะวัฒนธรรมที่มีความเป็นกันเอง ด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน หัวหน้างาน (Beta = 
0.112) เนื่องจาก ผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชน ให้ความส าคัญกับ การท างานในองค์กรที่หัวหน้างานเข้าใจและ
ยอมรับฟังความคิดเห็นและให้ความเป็นธรรมต่อผู้ใต้บังคับบัญชาเท่าเทียมกัน และการท างานในองค์กรที่เพื่อน
ร่วมงานให้ความช่วยเหลือเกื้อกูล และด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการด้านความมั่นคง (Beta = - 0.381) 
เนื่องจาก ผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชน ให้ความส าคัญกับ การท างานในองค์กรเอกชน ที่ได้รับความคุ้มครองใน
ด้านความมั่นคงปลอดภัย และในด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า
ท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยา แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้แทนยาที่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีแนวโน้ม ที่
จะตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยามากกว่ากลุ่มผู้แทนยาที่มีอายุมากกว่า 50 ปี ด้าน
ระดับรายได้ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยา แตกต่างกัน 
โดยกลุ่มผู้แทนยาที่มีรายได้อยู่ในช่วงที่สูง คือ มากกว่า 150,000 บาท มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกเข้าท างานใน
บริษัทยาเอกชนของผู้แทนยามากกว่ากลุ่มผู้แทนยาที่มี รายได้น้อยกว่า 150,000 บาท และ ด้านประสบการณ์ใน
การท างาน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยา แตกต่างกัน โดย
กลุ่มผู้แทนยาที่มีประสบการณ์ท างานระหว่าง 3 - 5 ปี มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชน
ของผู้แทนยามากกว่ากลุ่มผู้แทนยาที่มีประสบการณ์ท างานน้อยกว่า 3 ปี 
 ธีรยุทธ แก้วเกร็ด (2561) ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกอาชีพของพนักงานองค์กรเอกชน ใน
จังหวัดนครปฐม ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 26 – 34 ปี สภานภาพสมรส มีระดับ
การศึกษาระดับ ปวช. หรือ ปวส.  มีรายได้ช่วง 15,001 – 25,000 บาท ประสบการณ์ในการท างาน 10 ปี ขึ้นไป 
เคยท างานมาแล้ว 2 – 3 แห่ง เป็นผู้มีต าแหน่งงานเป็นพนักงาน สาเหตุที่ท างานในองค์กรปัจจุบันเพราะ
สวัสดิการดี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยจูงใจในการประกอบอาชีพที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
อาชีพของพนักงานองค์กรเอกชน ในจังหวัดนครปฐม ได้แก่ ด้านทฤษฎีเกณฑ์การเลือกอาชีพ (Beta = 0.689) 
เนื่องจาก พนักงานองค์กรเอกชนให้ความส าคัญต่อ ความภาคภูมิใจของครอบครัวที่มีต่ออาชีพที่เลือกท างาน เป็น
อาชีพที่มีเกียรติ ด้านทัศนคติในการประกอบอาชีพ (Beta = 0.171) เนื่องจาก พนักงานองค์กรเอกชนให้
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ความส าคัญต่อ อาชีพที่ท าให้ครอบครัวรู้สึกภาคภูมิใจ และตรงกับวิชาสาขที่เรียนจบมา และด้านปัจจัยจูงใจใน
การประกอบอาชีพ (Beta = 0.078) เนื่องจาก พนักงานองค์กรเอกชนให้ความส าคัญต่อ การท างานร่วมกันให้
ส าเร็จตามเป้าหมายขององค์กร ผู้บังคับบัญชาให้ค าแนะน าและการช่วยเหลือเป็นอย่างดี 
 โรจน์ลักษณ์ ชื่นชลธี (2560) ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาแรงจูงใจในการตัดสินใจเข้าท างานของ
พนักงาน: กรณีศึกษา บมจ. ธนาคารกรุงไทย ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 22 
– 30 ปี ต าแหน่งงานเจ้าหน้าที่อาวุโส มีอายุงานน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 ปี จากการการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ผล
วิจัยพบว่า ปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าท างานที่ บมจ. ธนาคารกรุงไทย ของพนักงานที่มีประสบการณ์ใน
การท างานจากบริษัทอ่ืน และ พนักงานที่เริ่มท างานที่ธนาคารกรุงไทยเป็นที่แรก ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านสวัสดิการ  
2. ปัจจัยด้านความมั่นคง 3. ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งและปัจจัยด้านครอบครัวและคนรู้จัก 4. ปัจจัยด้านชื่อเสียง
องค์กร และ 5. ปัจจัยด้านโอกาสในการก้าวหน้า โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าท างานที่ บมจ. ธนาคาร 
กรุงไทย ของพนักงานที่เริ่มท างานที่ธนาคารกรุงไทยเป็นที่แรกที่แตกต่างจาก พนักงานที่มีประสบการณ์ใน  
การท างานจากบริษัทอ่ืน เพิ่มเติมจากปัจจัยหลักทั้ง 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านสังคมในการท างาน 
 พัชรินทร์ ชุติพงศ์รุ่งโรจน์ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานกับ
ส านักงานสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่ง ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุงานระหว่าง  
6 เดือน ถึง 1 ปี มีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ มีระดับผล
การเรียนเฉลี่ยมากกว่า 3.50 ครอบครัวมีรายได้มากกว่า 60 ,000 บาทขึ้นไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยที่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานกับส านักงานสอบบัญชขีนาดใหญ่ 4 แห่ง ด้านผลตอบแทนและ
สวัสดิการ (Beta = 0.296) เนื่องจาก นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อ ผลตอบแทนที่เป็นตัวเงิน และ
ผลตอบแทนที่ ไม่ ใช่ตัวเงิน ที่ เหมาะสมกับความเชี่ยวชาญเฉพาะทางที่ต้องท างานภายใต้ความกดดัน  
ด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน (Beta = 0.184) เนื่องจาก นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อ วัฒนธรรม
ขององค์กรของส านักงานสอบบัญชีที่ส่วนใหญ่เป็นแบบครอบครัว ด้านค่านิยม (Beta = 0.144) เนื่องจาก 
นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อ อาชีพผู้ตรวจสอบบัญชีในส านักงานสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่งมากกว่านัก
บัญชีทั่วไป ด้านลักษณะงานและการเรียนรู้ (Beta = 0.177) เนื่องจาก นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อ 
ลักษณะงานมีความน่าสนใจ ท้าทายความสามารถ มีอ านาจความรับผิดชอบในงาน และมีอิสระในการเลือกวิธี
ปฏิบัติงาน มีโอกาสในการเรียนรู้และพัฒนาความรู้อย่างต่อเนื่อง ด้านความมั่นคงในงาน (Beta = 0.113) 
เนื่องจาก นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อ ความมั่นคงขององค์กร โดยเชื่อว่าหากปฏิบัติงานอย่างเต็ม
ความสามารถและผลงานไดม้าตรฐาน ก็จะสามารถปฏิบัติงานในองค์กรได้ตลอดไป และด้านโอกาสเจริญก้าวหน้า 
(Beta = -0.118) เนื่องจาก นักศึกษาที่จบใหม่ให้ความส าคัญต่อการก าหนดเงื่อนไขในการเลื่อนต าแหน่ง 
 สุรศักดิ์ ประสาร และ ปรีดา ไชยา (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อแรงจูงใจใน
การเข้าท างานโรงแรมของนักศึกษา สาขาการท่องเที่ยวและการโรงแรมที่ศึกษาในจังหวัดมหาสารคาม ผลวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นนักศึกษาสาขาการท่องเที่ยวและการโรงแรมชั้นปีที่ 2 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้าท างานโรงแรมของนักศึกษา สาขา
การท่องเที่ยวและการโรงแรมที่ศึกษาในจังหวัดมหาสารคาม ได้แก่ ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ด้านคุณภาพ  
การบริหาร (Beta = 0.313) เนื่องจาก นักศึกษาสาขาการท่อง เที่ยวและการโรงแรม ให้ความส าคัญ ต่อ
จริยธรรมในการบริหาร มีความรับผิดชอบต่อสังคม ให้ความส าคัญต่อบุคลากรในองค์กร และสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับบุคลากร มีการให้ผลตอบแทนสวัสดิการที่เหมาะสม มีมาตรการการป้องกันความปลอดภัยด้านร่างกายและ
สุขภาพจิต  ด้านการสรรหาและการพัฒนาบุคลากร (Beta = 0.304) เนื่องจาก นักศึกษาสาขาการท่องเที่ยวและ
การโรงแรม ให้ความส าคัญ ต่อการพัฒนาระบบการคัดเลือกผู้สมัครเข้าท างาน สนับสนุนการพัฒนาความรู้ความรู้
ความสามารถ อบรม และศึกษาดูงาน และความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน และด้านชื่อเสียง (Beta = 0.113) 
เนื่องจาก นักศึกษาสาขาการท่องเที่ยวและการโรงแรม ให้ความส าคัญ ต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีขององค์กร 
ที่บุคลกรและลูกค้าขององค์กรสามารถรับรู้ได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม และในด้านประชากรศาสตร์ นักศึกษา
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สาขาการท่องเที่ยวและการโรงแรมที่ศึกษาในจังหวัดมหาสารคามที่มีชั้นปี แตกต่างกันส่งผลต่อต่อแรงจูงใจในการ
เข้าท างานโรงแรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยที่นักศึกษาชั้นปีที่ 2 ให้ความส าคัญต่อ ปัจจัย
แรงจูงใจด้านความก้าวหน้าในหน้าที่การงานน้อยกว่านักศึกษาชั้นปีที่ 3 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีระดบัการตัดสนิใจเลือกเข้าท างานในองค์กร
ของคน Generation Z ในประเทศไทย แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการจงูใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกเข้าท างานในองค์กรของคน 
Generation Z ในประเทศไทย 
 

 
 

กรอบแนวความคิดงานวิจัย 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น หน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ ต ารา งานวิจัยต่างๆ 
ที่เก่ียวข้องกับเร่ืองที่ศึกษาวิจัย แล้วน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาใช้ในเป็นแนวทางใน  การออกแบบ และสร้าง
เครื่องมือในการศึกษาวิจัยที่ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย ซึ่งในการศึกษาวิจัยนี้คือแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยด้านการจูงใจ                                       

1. ปัจจัยด้านผลตอบแทนและสวัสดิการ                     

2. ปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน       

3. ปัจจัยด้านลักษณะงาน การเรียนรู้และพัฒนา 

ความสามารถ                                        

4. ปัจจัยด้านการประเมินผลการปฏิบัติงาน              

5. ปัจจัยด้านการเจริญก้าวหน้าในงาน            

6. ปัจจัยด้านชื่อเสียงขององค์กร                   

7. ปัจจัยด้านความสัมพนัธ์กับเพื่อนร่วม          

8. ปัจจัยด้านคา่นิยมในการท างาน                    

9. ปัจจัยด้านความรับผิดชอบตอ่สังคมของ

องค์กร 

การตัดสินใจเข้าท างานในองค์กรของ 

Generation Z ในประเทศไทย                        

1. ด้านระดับความสอดคล้องกบัความสนใจ

ของบุคคล                                           

2. ด้านระดับความสอดคล้องกบัเป้าหมาย

ของบุคคล                                      

3. ด้านระดับความนา่สนใจขององค์กร 

ลักษณะประชากรศาสตร ์

1. ปัจจัยด้านเพศ  

2. ปัจจัยด้านอายุ                                       

3. ปัจจัยด้านระดับการศึกษา  

4. ปัจจัยด้านรายรับเฉลี่ยต่อเดอืน     

5. ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการท างาน  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 ขั้นตอนที่ 2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นน าเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อให้ช่วยพิจารณาความเหมาะสม
ของเนื้อหา การใช้ภาษา ตรวจสอบความถูกต้อง ปรับปรุง เนื้อหาแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามที่ได้มีการแก้ไข ปรับปรุง และผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษา
เรียบร้อยแล้ว น าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิให้ช่วยพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหา การใช้ภาษา ตรวจสอบ
ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ให้สอดคล้อง ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยเพื่อให้
แบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูล โดยการใช้สูตรดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item-objective 
Congruence: IOC) 
 ขั้นตอนที่ 4 น าข้อมูล ข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิมาแก้ไข ปรับปรุง เนื้อหาแบบสอบ ถามสอดคล้อง 
ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนที่ 5 น าแบบสอบถามที่ผ่านการเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว ไปทดสอบ
กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง โดยเลือกทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างผู้สมัครงานที่มีอายุ 20 ปี
ขึ้นไป และเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 30 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Google 
Form) ให้กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทาง Social media network ต่างๆ 
 ขั้นตอนที่ 6 น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง จ านวน  
30 ตัวอย่าง มาทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยวิธีการค านวนค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
ของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) ซึ่งเป็นการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ของ
แบบสอบถามว่าแต่ละข้อคาถามสอดคล้องกันหรือไม่ โดยค่า Cronbach’s alpha ที่ยอมรับได้ต้องอยู่ในระดับที่
มากกว่า 0.7 ซึ่งผลจากการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของข้อค าถามทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7  
 ขั้นตอนที่ 7 ผู้ศึกษาวิจัยยื่นโครงการวิจัยเพื่อขอรับพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ และผ่าน
การรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยใน
มนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยมีหมายเลขโครงการ คือ P2-0365/2565 
 ขั้นตอนที่ 8 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ตามวิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยใช้วิธีการส่งแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ให้กลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทาง Social 
media network ต่างๆ 
 ขั้นตอนที่ 9 น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มประชากรตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง มาทดสอบค่าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยวิธีการค านวนค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J 
Cronbach, 1951) ซึ่งเป็นการวัดความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency) ของแบบสอบถามว่าแต่ละข้อ
คาถามสอดคล้องกันหรือไม่ โดยค่า Cronbach’s alpha ที่ยอมรับได้ต้องอยู่ในระดับที่มากกว่า 0.7 ซึ่งผลจาก
การทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของข้อค าถามทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.7 
 ขั้นตอนที่ 10 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
ผลการศึกษา (Results) 
1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากร ศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.50 อายุ 24 - 27 ปี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี/เทียบเท่า จ านวน 
296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รายรับเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.50 มีประสบการณ์ในการท างาน 1 – 3 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00  
2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร 

 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.01, S.D. = 0.576) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าสามารถจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุดได้ตามล าดับดังนี้ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 1. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน (x̅ = 4.26, S.D. = 0.697) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  เพื่อนร่วมงานให้การยอมรับความเป็นตัวตนของท่าน อยู่ในระดับการมี

อิทธิพลมาก (x̅ = 4.31, S.D. = 0.780) 

 2. ปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (x̅ = 4.23, S.D. = 0.717) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  บริหารงานด้วยหลักความเท่าเทียมกัน ไม่เลือกปฏิบัติ หรือสร้าง

ความแตกต่าง เช่น ไม่กีดกันทางศาสนา ความเชื่อ เชื้อชาติ เพศ เป็นต้น  อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 
4.35, S.D. = 0.842) 

 3. ปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน (x̅ = 4.15, S.D. = 0.751) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  องค์กรมีสัญญาในการจ้างบุคลากรที่ชัดเจน ไม่เลิกจ้างบุคลากรโดยง่าย 

อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.31, S.D. = 0.907) 

 4. ปัจจัยด้านค่านิยมในการท างาน (x̅ = 4.06, S.D. = 0.723) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  ให้ความส าคัญต่อผลของงาน มากกว่าตัวบุคคล หรือล าดับความอาวุโส อยู่ใน

ระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.20, S.D. = 0.914) 

 5. ปัจจัยด้านการเจริญก้าวหน้าในงาน (x̅ = 4.01, S.D. = 0.869) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  นโยบายการเลื่อนต าแหน่ง มีความเหมาะสม ยุติธรรม ไม่เลือกปฏิบัติ 

ไม่ค านึงถึงตัวบุคคล อายุงาน หรือล าดับความอาวุโสเป็นส าคัญ อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.06, S.D. = 
1.014) 

 6. ปัจจัยด้านผลตอบแทนและสวัสดิการ (x̅ = 3.95, S.D. = 0.924) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  ได้รับเงินเดือนในระดับที่เหมาะสม ต่อความรู้ ความสามารถ ระดับ

การศึกษา และปริมาณงาน อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.06, S.D. = 0.904) 

 7. ปัจจัยด้านการประเมินผลการปฏิบัติงาน (x̅ = 3.94, S.D. = 0.765) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  การวัดและประเมินผลการปฏิบัติงาน เน้นการให้ความส าคัญในเรื่อง

ของผลงาน มากกว่า ตัวบุคคล อายุงาน หรือล าดับความอาวุโส อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 4.10, S.D. = 
0.889) 

 8. ปัจจัยด้านลักษณะงาน การเรียนรู้และพัฒนาความสามารถ (x̅ = 3.88, S.D. = 0.804) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  ให้การสนับสนุน และส่งเสริม โอกาสในการเรียนรู้ 

และพัฒนาความสามารถ อย่างเท่าเทียม ไม่เลือกปฏิบัติ  อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 3.96, S.D. = 
0.930) 

 9. ปัจจัยด้านชื่อเสียงขององค์กร (x̅ = 3.65, S.D. = 0.680) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ องค์กรมีชื่อเสียงในด้านการให้ความส าคัญด้านนวัตกรรม เช่น การใช้

เทคโนโลยีเข้าช่วยในการปฏิบัติงาน เป็นต้น อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก (x̅ = 3.77, S.D. = 0.838) 
3) ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าท างานในองค์กร 

 ผลการศึกษาวิจัยพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̅ = 4.05, S.D. = 0.557) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่าสามารถจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุดได้ตามล าดับดังนี้ 

 1. ด้านระดับความน่าสนใจขององค์กร (x̅ = 4.10, S.D. = 0.705) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  ท่านจะเลือกเข้าท างานในองค์กรที่ มีปัจจัยการจูงใจที่ท่านสนใจ เป็น

อันดับแรกๆ เมื่อท่านพิจารณาที่จะเข้าร่วมเมื่อได้รับการเสนองาน  อยู่ในระดับเห็นด้วย (x̅ = 4.16, S.D. = 
0.795) 
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 2. ด้านระดับความสอดคล้องกับเป้าหมายของบุคคล (x̅ = 4.06, S.D. = 0.587) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ  ท่านจะเลือกเข้าท างานในองค์กรที่มีลักษณะงานตรงกับความ

ถนัด ทักษะเฉพาะ และความสนใจของท่านอยู่ในระดับเห็นด้วย (x̅ = 4.23, S.D. = 0.743) 

 3. ด้านระดับความสอดคล้องกับความสนใจของบุคคล (x̅ = 4.00, S.D. = 0.636) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในข้อ ท่านจะเลือกเข้าท างานในองค์กรที่ท าให้ท่านบรรลุเป้าหมาย

ของชีวิตได้ อยู่ในระดับเห็นด้วย (x̅ = 4.25, S.D. = 0.763) 
4) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกเข้า
ท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย แตกต่างกัน สรุปผลวิเคราะห์ได้ว่า ปัจจัยด้านระดับ
การศึกษา (Sig = 0.035) ปัจจัยด้านรายรับเฉลี่ยต่อเดือน (Sig = 0.005) และปัจจัยด้านประสบการณ์ในการ
ท างาน (Sig = 0.006) ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ใน
ประเทศไทย แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือOne-way Analysis 
of Variance:One-Way ANOVA และLeast Significant Difference (LSD) แต่ในส่วนของปัจจัยด้านเพศ (Sig 
= 0.645) และปัจจัยด้านอายุ (Sig = 0.716) ที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน 
Generation Z ในประเทศไทย ไม่แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ Independent-Samples T-Test  
ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านการจูงใจ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการจูงใจ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลตอบแทน และสวัสดิการ (Sig 
= 0.000, Beta = -0.221) ปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน (Sig = 0.000, Beta = 0.225) ปัจจัยด้าน
ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน (Sig = 0.000, Beta = 0.286) ปัจจัยด้านค่านิยมในการท างาน (Sig = 0.009, 
Beta = 0.174) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย อยู่
ร้อยละ 30.10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในส่วนของ ปัจจัยด้านลักษณะงาน      การเรียนรู้และ
พัฒนาความสามารถ (Sig = 0.984, Beta = -0.001) ปัจจัยด้านการประเมินผลการปฏิบัติงาน (Sig = 0.186, 
Beta = 0.081) ปัจจัยด้านการเจริญก้าวหน้าในงาน (Sig = 0.127, Beta = 0.106) ปัจจัยด้านชื่อเสียงของ
องค์กร (Sig = -0.002, Beta = 0.962) และปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การ (Sig = 0.389, 
Beta = 0.047) ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 1. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาทีแ่ตกต่างกัน มีระดบัการตัดสนิใจเลือกเข้า
ท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยแตกตา่งกัน พบวา่ ปัจจยัด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กันมีระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย อยา่งมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ผูท้ี่มีระดับการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ การตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานในองค์กร มากกว่า ผู้ที่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี/เทียบเท่า และผูท้ี่มีการศึกษาต่ ากวา่
ปริญญาตรีสามารถอธิบายได้วา่ ระดับการศึกษาท าให้บุคคลมีโอกาสในการตัดสนิใจเลือกเข้าท างานในองค์กรที่
น่าสนใจ มีปัจจยัจูงใจสอดคล้องกับความต้องการ เป้าหมายส่วนบุคคล เนื่องด้วยระดบัการศึกษาที่สูงขึน้ท าให้
บุคคลมีความรู้ กระบวนการคิด ทักษะความสามารถ ที่เหมาะสมกับลักษณะงานที่มีความเฉพาะด้านมากข้ึน จึง
ท าให้มีแนวโน้มให้ความ ส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร มากกว่า ผู้ที่มีระดบัการศึกษาที่ต่ ากวา่ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวจิัยของ Guodong Ni, Huaikun Li, Tinghao Jin, Haibo Hu, and Ziyao Zhang 
(2022) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในงานของคนงานก่อสร้างที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ใน
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ประเทศจีน หรือ NGCW (New Generation of Construction Workers in China)  ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้น
ระดับการศึกษาที่แตกตา่งกัน มรีะดับความพงึพอใจในงานของ NGCW แตกต่างกัน เนื่องจาก NGCW ให้
ความส าคัญต่อ การเลือกอาชีพ โดยกระบวนการคิด ลักษณะส่วนบุคคล, ทักษะความสามารถ, ลักษณะงาน, การ
พัฒนาอาชีพ เงนิเดือนและรางวลั, ด้านการคุ้มครองสิทธิ, สภาพแวดล้อมทางสังคม, ด้านความสมดุลระหว่างงาน
และครอบครัว ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก ปัจจัยดา้นระดับการศึกษา และสอดคล้องกับงานวจิัยของ สุรศักดิ์ ประสาร 
และ ปรีดา ไชยา (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้าท างานโรงแรมของ
นักศึกษา สาขาการท่องเที่ยวและการโรงแรมที่ศึกษาในจงัหวัดมหาสารคาม ผลวิจัยพบว่า นักศึกษาสาขาการ
ท่องเที่ยวและการโรงแรมที่ศึกษาในจังหวัดมหาสารคามที่มีชัน้ปี แตกต่างกันส่งผลต่อต่อแรงจูงใจในการเข้า
ท างานโรงแรม แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยทีน่ักศึกษาชั้นปีที่ 2 ให้ความส าคัญตอ่ ปัจจัยแรงจูงใจ
ด้านความก้าวหนา้ในหน้าที่การงานน้อยกว่านักศึกษาชั้นปีที่ 3 
 2. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านรายรับเฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้านรายรับเฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ผู้ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน ไม่ เกิน 10,000 บาท มีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร น้อยกว่า ผู้ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท ผู้ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท และผู้ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท 
สามารถอธิบายได้ว่า ยิ่งมีระดับรายรับเฉลี่ยต่อเดือนสูง จะยิ่งมีการวิเคราะห์ พิจารณา ถึงความน่าสนใจของ
องค์กร ความเหมาะสมที่สอดคล้องกับความสนใจ เป้าหมาย ส่วนบุคลล สูงขึ้นตามไปด้วย จึงท าให้มีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร มากกว่า ผู้ที่มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ ากว่า ซึ่งสอดคล้อง
กับงานศึกษาวิจัยของ อารีย์ญา ดิลกพัฒนมงคล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยเรื่องสวัสดิการที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกเข้าท างานของผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ด้านระดับ
รายได้ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยา แตกต่างกัน โดย
กลุ่มผู้แทนยาที่มีรายได้อยู่ในช่วงที่สูง คือ มากกว่า 150,000 บาท มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกเข้าท างานใน
บริษัทยาเอกชนของผู้แทนยามากกว่ากลุ่มผู้แทนยาที่มี รายได้น้อยกว่า 150,000 บาท  
 3. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน มีระดับการ
ตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ในการท างานที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z 
ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ที่ผู้ที่มีประสบการณ์ในการท างาน 1 - 3 ปี 
มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร มากกว่า ผู้ที่ยังไม่มีประสบการณ์ในการ
ท างาน / ต่ ากว่า 1 ปี และผู้ที่มีประสบการณ์ในการท างาน มากกว่า 3 ปี สามารถอธิบายได้ว่า เนื่องจากเป็นช่วง
ที่ได้มีการเรียนรู้ สะสมประสบการณ์ด้านการท างานในระดับหนึ่งพอสมควรแล้ว จึงเป็นช่วงของการท างานที่ท า
ให้จะต้องตัดสินใจในการพิจาณาที่จะพัฒนาตนเองในการท างานต่อไปในทิศทางใด จึงท าให้มีแนวโน้มให้
ความส าคัญกับ การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในองค์กร มากกว่า ผู้ที่ยังไม่มีประสบการณ์ในการท างาน / ต่ ากว่า  
1 ปี และผู้ที่มีประสบการณ์ในการท างาน มากกว่า 3 ปี  ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ อารีย์ญา ดิลกพัฒ
นมงคล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยเรื่องสวัสดิการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานของผู้ แทนยา
ในบริษัทยาเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ด้านประสบการณ์ในการท างาน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยา แตกต่างกัน โดยกลุ่มผู้แทนยาที่มีประสบการณ์
ท างานระหว่าง 3 - 5 ปี มีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกเข้าท างานในบริษัทยาเอกชนของผู้แทนยามากกว่า
กลุ่มผู้แทนยาที่มีประสบการณ์ท างานน้อยกว่า 3 ปี 
 4. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 สามารถ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

อธิบายได้ว่า Generation Z ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน ในการตัดสินใจในการ
เลือกเข้าท างานในองค์กร เนื่องจาก Generation Z ต้องการการยอมรับ มีตัวตนในสังคม หากองค์กรมีสภาพ
แวด ล้อม บรรยากาศในการท างานที่ดี มีความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนร่วมงาน เพื่อนร่วมงานมีความเป็นกันเอง ไม่มี
ล าดับขั้นในการท างานมาก ได้รับการยอมรับและความไว้วางใจจากเพื่อนร่วมงาน รับฟังความคิดเห็น ให้ความ
ร่วมมือ ความช่วยเหลือ ในการปฏิบัติงานร่วมกันด้วยความเต็มใจ อย่างเต็มความรู้ความสามารถ มีแนวโน้มเพิ่ม
ระดับการตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยได้ เพราะ ปัจจัยด้าน
ความสัม พันธ์กับเพื่อนร่วมงาน เป็นปัจจัยส าคัญที่จะช่วยท าให้การท างานลุลวง ส าเร็จตามเป้าหมายโดยง่าย  
ซึ่งจะส่งผลดีต่อองค์กรโดยตรง ตามหลักทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์เบิร์ก ปัจจัยค้ าจุน (Maintenance factors) 
หรือ ปัจจัยอนามัย (hygiene factors) เก่ียวข้องกับปัจจัยภายนอก (Extrinsic) สภาพแวด ล้อมงาน ที่จะช่วยให้
เกิดความพอใจในการท างาน เสริมศักยภาพให้การท างานมีประสิทธิภาพ เพิ่มผล ผลิตได้ เช่น สิ่งแวดล้อมในการ
ท างานความสัม พันธ์กับคนในที่ท างาน เป็นต้น และสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ พัชรินทร์ ชุติพงศ์รุ่งโรจน์ 
(2559) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานกับส านักงานสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่ง 
ผลวิจัยพบว่า ด้านความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงานมีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างาน  เนื่องจาก นักศึกษาที่จบ
ใหม่ให้ความส าคัญต่อ วัฒนธรรมขององค์กรของส านักงานสอบบัญชีที่ส่วนใหญ่เป็นแบบครอบครัว  
 5. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 สามารถ
อธิบายได้ว่า Generation Z ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านความมั่นคงในหน้าที่การงาน ในการตัดสินใจในการ
เลือกเข้าท างานในองค์กร เนื่องจากหากองค์กรสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่บุคลากรว่าจะสามารถปฏิบัติงาน
ตามหน้าที่อย่างเต็มความสามารถ สามารถท าอาชีพได้ตามระยะเวลาที่ก าหนดหรือตรงกับเป้าหมายที่เป็นความ
ต้องการส่วนบุคคล เช่น องค์กรมีความมั่นคง และน่าเชื่อถือ มีสัญญาในการจ้างบุคลากรที่ชัดเจน ไม่เลิกจ้าง
บุคลากรโดยง่าย องคร์กรเจริญเติบโต และมีผลประกอบการดีอย่างต่อเนื่อง สร้างความเชื่อมั่นให้บุคคลากรโดย
หากปฏบัติหน้าที่อย่างเต็มความรู้ความสามารถ สร้างผลงานที่ได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ ก็จะสามารถ
ปฏิบัติงานในองค์กรไปได้ตลอด เป็นต้น ก็จะมีแนวโน้มเพิ่มระดับการตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กร
ของคน Generation Z ในประเทศไทยได้ เพราะความมั่นคงในหน้าที่การงานจะท าให้สามารถมีรายได้ หรือ
ค่าตอบแทนที่สามารถใช้ในการด ารงชีวิตได้อย่างเพียงพอ อีกทั้งการมีต าแหน่งงานที่มั่นคงจะส่งผลต่อโอกาสการ
เจริญก้าวหน้าทางอาชีพในอานาคตอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ Inta Hartaningtyas Rani, Jara 
Hardiyanti Jalih, and Lestari Adhi Widyowati(2022) ท าการศึกษาเรื่อง ความคาดหวังในการท างานและ
ความตั้งใจที่จะสมัครงานของ Generation Z ชาวอินโดนีเซีย: บทบาทของโซเชียลมีเดีย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ด้านความคาดหวังในการท างาน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะสมัครงาน เนื่องจาก Generation Z ให้ความส าคัญ
กับ การเลือกอาชีพ ที่มี ความมั่นคงในงาน มีการสนับสนุนการพัฒนาในการท างาน , มีสวัสดิการที่ดี โดยเฉพาะ
ประกันสุขภาพ และสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ      อารีย์ญา ดิลกพัฒนมงคล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยเรื่องสวัสดิการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานของผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบว่า ด้านค่าตอบ แทนและสวัสดิการด้านความมั่นคง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
เข้าท างาน เนื่องจาก ผู้แทนยาในบริษัทยาเอกชน นั้น ให้ความส าคัญกับ การท างานในองค์กรเอกชนที่ได้รับความ
คุ้มครองในด้านความมั่นคงปลอดภัย  
 6. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านค่านิยมในการท างาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเข้า
ท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า
Generation Z ให้ความส าคัญกับค่านิยมในการท างาน เนื่องจากหากองค์กรมีค่านิยมในการท างานเช่นเดียวกัน
กับ Generation Z ซึ่งมองหาองค์กรและนายจ้างที่มีค่านิยมในการท างานเช่นเดียวกับตนเอง เช่น องค์กรให้
ความส าคัญต่อผลของงาน มากกว่าตัวบุคคล หรือล าดับความอาวุโส เปิดกว้างทางความคิด ปฏิบัติต่อพนักงาน
ด้วยความเท่าเทียม องค์กรมีความยืดหยุ่นในการบริหารงาน มีความยืดหยุ่นในการท างานให้บุคลากรในองค์กร 
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ให้อิสระในการปฏิบัติงาน องค์กรท าให้บุคลากรได้รับเกียรติยศ และชื่อเสียงที่เกิดจากการปฏิบัติงาน ท าให้
บุคคลากรได้รับการยอมรับในสังคม ต าแหน่งงานในองค์กรท าให้ได้รับการยกย่องในสังคม มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย
ช่วยในการปฏิบัติงาน เป็นต้น ดังนั้นหากองค์กรมีค่านิยมในการท างานเช่นเดียวกันกับ Generation Z ก็จะมี
แนวโน้มเพิ่มระดับการตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัยของ พัชรินทร์ 
ชุติพงศ์รุ่งโรจน์ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานกับส านักงานสอบบัญชี
ขนาดใหญ่ 4 แห่ง พบว่า ปัจจัยด้านค่านิยม ส่งผล ต่อระดับการตัดสินใจเลือกเข้าท างาน เนื่องจาก ผู้สมัครงานให้
ความส าคัญกับงานที่เน้นความสัมฤทธิ์ผล มีศักดิ์ศรีได้รับเกียรติจากการท างาน  
 7. จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านผลตอบแทน และสวัสดิการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
เข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า 
Generation Z ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านผลตอบแทน และสวัสดิการ ในการตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานใน
องค์กร เนื่องจากหากองค์กรมีการจัดการความเหมาะสมของเงินเดือนให้ตรงกับระดับความรู้ ความสามารถ 
ระดับการศึกษา และปริมาณงาน อัตราการปรับเพิ่มเงินเดือนในแต่ละปี เป็นไปอย่างเหมาะสม มีสวัสดิการต่างๆ 
อย่างเหมาะสม เช่น อุปกรณ์ในการท างาน, ค่ารักษาพยาบาล, เงินกองทุนส ารองเลี้ยงชีพ ค่าท างานล่วงเวลา เบี้ย
เลี้ยง วันหยุด วันลา วันพักร้อน เป็นต้น มีโบนัส ค่าตอบแทนพิเศษที่เกิดจากผลของการท างาน ให้อย่างเหมาะสม 
ก็จะมีแนวโน้มเพิ่มระดับการตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรของคน Generation Z ในประเทศไทยได้ 
เพราะผลตอบแทน และสวัสดิการส่งผลในการด ารงชีวิตทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาวิจัย
ของ พัชรินทร์ ชุติพงศ์รุ่งโรจน์ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าท างานกับส านัก
งานสอบบัญชีขนาดใหญ่ 4 แห่ง พบว่า ปัจจัยด้านผลตอบแทนและสวัสดิการ ส่งผล ต่อระดับการตัดสินใจเลือก
เข้าท างาน เนื่องจาก พนักงานคาดหวังจะได้รับผลตอบแทนทั้งในรูปแบบเงินเดือน โบนัส ค่าล่วงเวลา ค่า
รักษาพยาบาล วันลาพักร้อน และอัตราการ ปรับขึ้นของเงินเดือนในระดับที่เหมาะสมกับความทุ่มเท  
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับ การเสริมสร้าง การพัฒนา ความสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงาน ทั้งเพื่อ
ร่วมงานระดับเดียวกัน และระดับผู้บังคับบัญชา โดยเน้นในการจัดกิจกรรมส่งเสริม ความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ในการท างานเป็นทีม เช่น กิจกรรม Team building กิจกรรมพักผ่อนประจ าปี 
เป็นต้น เพื่อให้เกิดวัฒนธรรมองค์กร ที่บุคลากรความสัมพันธ์ต่อกันที่มีความเป็นกันเอง เกิดความผูกพันธ์กันใน
องค์กร ท าให้บรรยากาศในการท างานเป็นบรรยากาศที่สร้างความสบายใจในการท างานแก่บุคลากร ซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งที่จะช่วยให้ Generation Z ตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรได้มากข้ึน 
 2. ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับ กิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธ์องค์กร โดยนอกจากการแนะน าองค์กร 
ต าแหน่งงานที่ต้องการเปิดรับแล้ว องค์กรควรมีการประชาสัมพันธ์ด้านโอกาสการเจริญเติบโตขององค์กร โอกาส
ในการเจริญเติบโตของบุคคลากร ความมั่นคงในหน้าที่การงานของบุคคลากร เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยให้ 
Generation Z ตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรได้มากข้ึน 
 3. ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับ การสร้างค่านิยมในองค์กร เช่น มีการวัดผลความส าเร็จที่เกิดจากการ
ท างานของบุคคลากรในแต่ละไตรมาส หรือแต่ละโปรเจคที่บุคคลากรได้รับมอบหมาย ไม่ว่าจะเป็นด้านการให้
ความร่วมมือของบุคคลกรในแผนกเดียวกัน และต่างแผนก ด้านความส าเร็จของงานตามระยะเวลาที่ได้ก าหนดไว้ 
โดยมีการมอบรางวัลแก่บุคคลากรหรือทีมที่ประความส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนด มีการท าประชาสัมพันธ์
ทางการตลาดให้บริษัทเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากขึ้น เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ความรู้สึก ความเป็นเกียรติ ภูมิใจใน
อาชีพของตน เป็นต้น ซึ่งจะสามารถช่วยให้ Generation Z ตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรได้มากข้ึน 
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 4. ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับ ค่าตอบ แทน และสวัสดิการ โดยจัดสรรให้ตรงตามความต้องการของ
บุคคลากร โดยควรมีการก าหนดนโยบายในส่วนของ ค่าตอบแทน และสวัสดิการ ให้เหมาะสม ตรงตามความ
ต้องการของบุคคลากร และแตกต่างจากองค์กรอ่ืน เช่น การให้อัตราเงินเดือน โบนัสประจาปี อัตราการขึ้นเดือน 
ค่าล่วงเวลา อย่างเหมาะสม มีการให้สวัสดิการที่บุคคลากรสามารถมาเลือกได้ตามความเหมาะสมของบุคคล เป็น
ต้น  ซึ่งจะสามารถช่วยให้ Generation Z ตัดสินใจในการเลือกเข้าท างานในองค์กรได้มากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยในคร้ัง
นี้เป็นข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมจากแบบสอบถามอย่างเดียวเท่านั้น ซึ่งข้อมูลสาคัญบางอย่างหรือรายละเอียด
เชิงลึกอาจต้องใช้การเก็บข้อมูลแบบการสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) เพิ่มเติมจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม อีกทั้งระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
ค่อนข้างจากัด (ระหว่างเมษายน 2565 ถึง เดือนมีนาคม 2566) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ได้จึงอาจสามารถเป็น
ตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ 
 2. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในด้านอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ด้าน
ภูมิล าเนา ด้านภาระค่าใช้จ่ายรายเดือน เป็นต้น 
 3. ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยด้านการจูงใจในด้านอ่ืนเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านลักษณะ
เนื้อหางาน ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในที่ทางาน เป็นต้น เพื่อให้ครอบคลุมในทุกด้านมากยิ่งขึ้น 
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ผลกระทบของการเปิดเผยข้อมูลดา้นสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาลที่มตี่อมูลค่าของบริษัท
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

THE EFFECT OF ESG REPORT DISCLOSURE ON THE VALUE OF LISTED COMPANIES 

IN STOCK EXCHANGE OF THAILAND. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยรายงานด้านสิ่งแวดล้อมสังคม 

และบรรษัทภิบาล กับมูลค่าของบริษัท ประสิทธิภาพด้านการด าเนินงาน ประสิทธิภาพทางการเงิน และต้นทุน
เงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยเก็บข้อมูลจากงบ
การเงินของบริษัทในดัชนี SET 100 ระหว่างปี พ.ศ. 2558 – 2562 รวมจ านวนทั้งสิ้น 48 บริษัท ใช้การวิเคราะห์
เชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า การเปิดเผยข้อมูลด้าน  ESG มี
ผลกระทบเชิงบวกต่อมูลค่าของบริษัทและประสิทธิภาพด้านการด าเนินงาน นอกจากนี้ยังพบว่าการเปิดเผยข้อมูล
แต่ละด้านยังส่งผลกระทบเชิงลบต่อต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัท ดังนั้นผลการศึกษาในครั้งนี้จึง
เป็นการสนับสนุนให้บริษัทมีการเปิดเผยข้อมูล ESG มากขึ้น เนื่องจากบริษัทที่เปิดเผยข้อมูล ESG มักถูกมองว่ามี
ความรับผิดชอบต่อสังคมและมีความน่าเชื่อถือมากกว่า สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์และดึงดูดนักลงทุนได้ ยิ่งไป
กว่านั้นการด าเนินงานภายใต้หลักเกณฑ์ ESG ยังส่งผลให้บริษัทมีความเสี่ยงด้านการเงินที่ลดลงจากต้นทุนทาง
การเงินที่ลดลง ส่งผลให้บริษัทมีกระแสเงินสดมากข้ึนอีกนัยหนึ่งคือมีมูลค่าของบริษัทที่เพิ่มข้ึน  
ค าส าคัญ: 1) มูลค่าของบริษัท 2) ต้นทุนเงนิทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก 3) ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
Abstract 

The objectives of this research were to examine the impact of firm’s sustainability 
performance, as measured through their ESG scores on their value, operations, finances and 
weighted average cost of capital. Data from 48 listed companies on the Stock Exchange of 
Thailand (SET) in SET 100 from 2015 to 2019 were utilized in the study. The findings indicated 
that the ESG score had a statistically significant positive impact on firm value and operations, 
while the individual scores of the environmental, social and governance pillars had a 
statistically negative impact on the weighted average cost of capital. The study's results 
suggest that companies should disclose more ESG data to enhance their image and attract 
more socially responsible investors. By adhering to ESG guidelines, companies can also reduce 
their financial risks, lower the cost of capital, and increase their overall value, providing them 
with more flexibility in paying debts and increasing their cash flow. Therefore, the study 
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emphasizes the crucial role of ESG disclosure in attracting investors and creating value for 
companies. 
Keywords: 1) Firm Value 2) Weighted Average Cost of Capital 3) Stock Exchange of Thailand 
 
บทน า 
 การลงทุนอย่างยั่งยืนไม่ได้มีนิยามเป็นของตัวเอง กล่าวคือ การลงทุนอย่างยั่งยืนเป็นการให้ความหมาย
โดยทั่วไปของการลงทุนอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Investing) หรือการลงทุนใน
บริษัทที่รวมปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล (Environmental Social Governance : ESG) เข้า
เป็นปัจจัยในกระบวนการตัดสินใจและการลงทุน (Braun, 2021) ขณะที่ Harvard College Consulting Group 
(2021) ได้ระบุว่า ESG investing เป็นหมวดที่เกิดขึ้นใหม่ในภาคการเงิน โดยการพิจารณาตัวชี้วัดด้าน ESG ว่า
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อผลตอบแทนและความยั่งยืนของบริษัทในระยะยาว ดังนั้นจึงมีความส าคัญในการลงทุน
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ขณะที่ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยได้ให้ความหมายของการลงทุนอย่างยั่งยืน
ว่าเป็นแนวคิดการลงทุนที่ค านึงถึงการด าเนินงานด้าน ESG ของธุรกิจประกอบการพิจารณาตัดสินใจลงทุนควบคู่
ไปกับการวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงินของธุรกิจ เพื่อสร้างผลตอบแทนในระยะยาวและสร้างผลกระทบเชิงบวก 
หรือลดผลกระทบเชิงลบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Sustainable Capital Market Development, n.d.) 
 การลงทุนอย่างยั่งยืนมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทั้งในแง่ของการเปิดเผยข้อมูลและด้านมูลค่า ด้านการ
เปิดเผยข้อมูลพบว่า ในปี พ.ศ. 2554 มีเพียง 20 เปอร์เซ็นต์ของบริษัทในดัชนี S&P 500 ที่รายงานหรือเปิดเผย
ข้อมูลด้านความยั่งยืน ขณะที่ปี พ.ศ. 2563 มีบริษัทในดัชนี S&P 500 ถึง 92 เปอร์เซ็นต์ที่รายงานข้อมูลด้าน
ความยั่งยืน นอกจากนั้นยังพบว่า บริษัทที่อยู่ในดัชนี Russell 1000 มีการเปิดเผยรายงานด้านความยั่งยืนเพิ่มข้ึน
อย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2561 มีบริษัทที่เปิดเผยรายงานด้านความยั่งยืนอยู่ที่ร้อยละ 34  ปี พ.ศ. 2562 
บริษัทที่เปิดเผยรายงานด้านความยั่งยืนอยู่ที่ร้อยละ 39 และปีพ.ศ. 2563 บริษัทที่เปิดเผยรายงานด้านความ
ยั่งยืนอยู่ที่ร้อยละ 49 (Governance & Accountability Institute, 2021) ด้านมูลค่าของสินทรัพย์ที่เก่ียวข้อง
กับการลงทุนอย่างยั่งยืน จากข้อมูลของ Global Sustainable Investment Alliance (2021) พบว่า สินทรัพย์
ที่เกี่ยวข้องกับ ESG มีมูลค่ามากกว่า 35 ล้านล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2563 และ 22.8 ล้านล้าน
เหรียญดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 2559   
 ในปัจจุบันบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ส่วนใหญ่จะพัฒนาการด าเนินกิจกรรมเก่ียวกับESG ให้
เป็นกิจกรรมหลักอย่างหนึ่งของบริษัท เนื่องจากการด าเนินกิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบด้าน ESG นั้น
ก่อให้เกิดต้นทุนผลประโยชน์ (Cost-Benefit) ทั้งในรูปแบบตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน โดยค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นจากการ
ด าเนินกิจกรรม จะส่งผลกระทบต่อผลประกอบการของบริษัทในอนาคต (Huaypad, 2007) แต่ก็มีงานวิจัยส่วน
หนึ่งที่สนับสนุนว่าความรับผิดชอบด้าน ESG มีความสัมพันธ์เชิงลบกับก าไรของกิจการ กล่าวคือการปฏิบัติตาม
หลักเกณฑ์ ESG ในระดับสูงอาจส่งผลเสียต่อก าไรของกิจการจากต้นทุนการด าเนินงานที่เพิ่มขึ้นได้ ดังนั้น
วัตถุประสงค์เดียวของธุรกิจคือการเพิ่มการเพิ่มความมั่งคั่งให้กับผู้ถือหุ้นเท่านั้น (Friedman, 1962) 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG กับมูลค่า
ของบริษัทและอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมไปถึงอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น ของบริษัทที่จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย นอกจากนี้แล้ว การที่นักลงทุนได้น าหลัก ESG มาใช้ในการตัดสินใจ
ลงทุน ส่งผลให้บริษัทเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้วยการน าหลักเป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน 
(Sustainable Development Goals : SDGs) มาใช้เป็นปัจจัยพื้นฐานในการด าเนินงาน ซึ่งการศึกษาในอดีต
พบว่าการเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืนสามารถลดต้นทุนเงินทุนของบริษัทได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา
ผลกระทบของการเปิดเผยข้อมูล ESG ในแต่ละด้านกับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์ แห่งประเทศไทย โดยการลงทุนอย่างยั่งยืนหรือได้รับการจัดอันดับด้าน ESG ยังสามารถส่งผล
ประโยชน์ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท รวมทั้งยังช่วยให้บริษัทสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืนอีกด้วย 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1) เพื่อศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลกับมูลค่า
บริษัท อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมไปถึงอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้นของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 2) เพื่อศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลในแต่ละ
ด้านกับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีตัวแทน 
ทฤษฎีตัวแทน (Agency theory) ตามแนวคิดของ Jensen and Meckling (1976) เป็นการอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มคนสองกลุ่ม กลุ่มแรกเรียกว่า ตัวการ (Principal) ได้แก่ ผู้ถือหุ้นหรือผู้ที่เป็นเจ้าของ
บริษัท กับกลุ่มคนที่สอง เรียกว่า ตัวแทน (Agent) ได้แก่ ผู้บริหารหรือคณะกรรมการของบริษัท มีความสัมพันธ์
กันภายใต้สัญญาว่าจ้าง ให้ตัวแทนด าเนินงานบางอย่างในนามของตัวการด้วยการมอบอ านาจการตัดสินใจให้ แต่
ถ้าทั้งสองฝ่ายต่างต้องการที่จะท าเพื่อประโยชน์สูงสุดต่อตนเอง ก็เป็นเหตุผลที่ ดีที่จะเชื่อว่าตัวแทนจะไม่
ด าเนินงานเพื่อผลประโยชน์ของตัวการเสมอไป น ามาสู่การเกิดเป็นปัญหาตัวแทน  (Agency Problem) ปัญหา
สองประการที่อาจเกิดขึ้นระหว่างความสัมพันธ์กับตัวแทน ประการแรกของปัญหาตัวแทน คือการที่ตัวการไม่
สามารถตรวจสอบได้ว่าตัวแทนมีพฤติกรรมที่เหมาะสมหรือไม่ โดยจะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการหรือเป้าหมายของ
ตัวการและตัวแทนขัดแย้งกัน ประการที่สอง คือ ปัญหาการแบ่งปันความเสี่ยง เนื่องจากตัวการและตัวแทนมี
ทัศนคติต่อความเสี่ยงที่แตกต่างกัน ผลที่ตามมาคือตัวแทนกับตัวการจะมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงที่แตกต่างกันอัน
เนื่องมาจากมุมมองด้านความเสี่ยงที่แตกต่างกัน (Eisenhardt, 1989) นอกจากนี้ความขัดแย้งดังกล่าวยังส่งผลต่อ
การตัดสินใจทางการเงินที่ส าคัญ ได้แก่ การตัดสินใจลงทุน การหาแหล่งเงินทุน และการบริหารงานด้านอ่ืนๆ 
หากเกิดความรู้ไม่เท่าทันกันระหว่างตัวการกับตัวแทนมากขึ้นเท่าไร ก็จะก่อให้เกิดปัญหาของตัวแทนมากขึ้น
เท่านั้น 

ปัญหาความขัดแย้งในผลประโยชน์และปัญหาตัวแทนดังกล่าวสามารถลดลงได้ด้วยกลไกในการก ากับ
ดูแลกิจการที่เรียกว่า บรรษัทภิบาลหรือธรรมาภิบาล เพราะจะช่วยในการก ากับให้ตัวแทนทุกคนปฏิบัติตามกรอบ
หน้าที่ของตัวเองให้ดีที่สุด ทั้งนี้บทบาทหน้าที่ของตัวแทนได้แก่ คณะกรรมการบริษัท ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการ
ควบคุมดูแลการด าเนินงานของบริษัทหรือฝ่ายจัดการให้บรรลุเป้าหมายของบริษัท นอกจากนี้ยังต้องท าหน้าที่
รักษาผลประโยชน์ของบริษัทและผูถ้ือหุ้นอย่างเต็มที่ เพื่อให้บริษัทมีก าไรและได้รับผลประโยชนส์ูงสุด และท าให้ผู้
ถือหุ้นได้รับผลตอบแทนที่คุ้มค่ากับเงินที่ลงทุนไป (Sombunmon, 2016) 

ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders theory) ได้รับความนิยมมากขึ้นจาก เอ็ดเวิร์ด ฟรีแมน 

ในช่วงทศวรรษ 1980 ซึ่งก าหนดให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียคือ กลุ่มหรือบุคคลใดๆ ที่สามารถมีอิทธิพลหรือได้รับ
ผลกระทบจากการบรรลุวัตถุประสงค์ของบริษัท ผู้ถือหุ้นถือเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญส าหรับธุรกิจ แต่
ลูกจ้าง พนักงาน ลูกค้า ชุมชน ผู้ผลิต รัฐบาล หรือแม้แต่สิ่งแวดล้อมก็ถือว่าเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญไม่แพ้
กัน  โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัทจะแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับภารกิจและกิจกรรมของบริษัท 
(Littlewood, 2020) เพราะฉะนั้น บริษัทมีหน้าที่ในการสร้างมูลค่าให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด ไม่ใช่แค่เพียง
ผู้ถือหุ้นเท่านั้น แต่ต้องพิจารณาถึงความต้องการ ความสนใจ และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากนโยบายและการ
ด าเนินงานของบริษัทต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้วย (Strand, 2015) 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

แนวคิดการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลกับมูลค่าของบริษัท 
 การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลได้รับความนิยมในฐานะที่สนับสนุนให้บริษัท
มีการตัดสินใจที่ดีขึ้น มีความโปร่งใส และยังส่งเสริมเสถียรภาพทางการเงินของบริษัท รวมทั้งมีส่วนท าให้เกิด
ความยั่งยืนทางสังคมด้วย (Eccles et al., 2015) เช่นเดียวกับ Bassen and Kovács (2008) ที่ระบุว่าการ
เปิดเผยข้อมูลด้าน ESG มีจุดมุ่งหมายเพื่อเก็บข้อมูลประสิทธิภาพของบริษัทที่ไม่ได้ระบุไว้ในข้อมูลทางบัญชี 
เนื่องจากรายงานข้อมูลทางด้านการเงินของบริษัท ไม่ได้รวมไปถึงข้อมูลเก่ียวกับชื่อเสียง คุณภาพ คุณค่าของตรา
สินค้า และความปลอดภัยของบริษัท ดังนั้นการด าเนินงานด้าน ESG จึงรวมขอบเขตของข้อมูลที่กว้างขวาง
เก่ียวกับผลการด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาล ท าให้การเปิดเผยข้อมูลด้าน  ESG จึงมีความ
จ าเป็น เพื่อวัตถุประสงค์ด้านการจัดการและเพื่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท 
 Alareeni and Hamdan (2020) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพของบริษั ทกับการ
ด าเนินงานด้าน ESG ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ S&P 500 พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยยะส าคัญระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG กับประสิทธิภาพด้านการเงินและมูลค่าของบริษัท ซึ่งแสดงให้
เห็นว่าการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG มีความส าคัญและเป็นประโยชน์ต่อผลการด าเนินงานของบริษัท เช่นเดียวกับ 
Yu et al. (2018) ที่ศึกษาความโปร่งใสของการด าเนินงานด้าน ESG กับมูลค่าของกิจการที่วัดโดย Tobin’s Q 
พบว่าความโปร่งใสของ ESG ที่เพิ่มขึ้นเป็นประโยชน์ต่อมูลค่าของกิจการ นอกจากนี้ Wong et al. (2021) ได้
ศึกษาบริษัทจดทะเบียนในประเทศมาเลเซียที่ได้รับการจัดอันดับด้าน ESG ในช่วงปี 2005 ถึง 2018 ผล
การศึกษาพบว่า โดยเฉลี่ยแล้วต้นทุนเงินทุนของบริษัทลดลง 1.2% ขณะที่ Tobin’s Q เพิ่มขึ้น 31.9% เมื่อได้รับ
การจัดอันดับ  
 Pasquini-Descomps (2013) ได้ศึกษาว่าคะแนนด้าน ESG ส่งผลอย่างไรกับประสิทธิภาพของบริษัทที่
วัดโดยอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ พบว่าคะแนนด้าน ESG ส่งผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญต่ออัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์นอกจากนั้นยังพบว่า การด าเนินงานด้าน ESG ยังสามารถส่งผลกระทบต่อมูลค่าของ
บริษัทผ่านช่องทางอ่ืนด้วย เช่น ความพึงพอใจของพนักงานและความจงรักภักดีหรือความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อ
แบรนด์สินค้า 

Kim et al. (2013) เก็บตัวอย่างบริษัทของประเทศเกาหลีที่ถูกจัดอันดับด้วย MSCI ESG เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทกับมูลค่าของบริษัท พบว่า บริษัทที่ถูกจัดอันดับและมี
ได้รับการประเมินด้านความรับผิดชอบต่อสังคมสูงกว่า จะมีผลตอบแทนและมูลค่าของกิจการที่สูงกว่า Yu et al. 
(2018) ศึกษาความโปร่งใสด้าน ESG กับมูลค่าของกิจการที่วัดโดย Tobin’s Q พบว่าความโปร่งใสของ ESG ที่
เพิ่มขึ้นเป็นประโยชน์ต่อมูลค่าของกิจการ นอกจากนั้น Bank of America Merrill Lynch (2017) พบว่า บริษัท
ในตลาดทุนที่ได้คะแนนการจัดอันดับ ESG ในอันดับสูงสามารถมอบความเสี่ยงที่ต่ ากว่าแก่นักลงทุนได้ พิจารณา
จากความผันผวนของราคา ความผันผวนของรายได้หรือแม้กระทั่งความเสี่ยงในการล้มละลายที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบ
กับบริษัทที่ได้รับการจัดอันดับในระดับที่ต่ ากว่า นอกจากนี้ยังพบว่า ตั้งแต่ปี 2008 คะแนนด้าน ESG สามารถ
ช่วยให้นักลงทุนหลีกเลี่ยงการลงทุนในบริษัทที่ล้มละลายได้เกือบ 90% เพียงแค่นักลงทุนเลือกลงทุนในบริษัทที่มี
คะแนน ESG มากกว่าค่าเฉลี่ย ขณะที่ Wong et al. (2021) ศึกษาบริษัทจดทะเบียนในประเทศมาเลเซียที่ได้รับ
การจัดอันดับ ESG จาก Bloomberg ในช่วงปี 2005 ถึง 2018 ผลของงานวิจัยพบว่า โดยเฉลี่ยแล้วต้นทุนเงินทุน
ของบริษัทลดลง 1.2% ขณะที่ Tobin’s Q เพิ่มข้ึน 31.9% 
 แต่อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาอ่ืนๆ พบความสัมพันธ์เชิงลบหรือไม่มีนัยส าคัญระหว่างการด าเนินงาน
ด้าน ESG และมูลค่าของบริษัท Friedman (1962) กล่าวว่า วัตถุประสงค์หลักของบริษัท คือ เพื่อเพิ่มความมั่งคั่ง
ของผู้ถือหุ้นเท่านั้น ส่วนวัตถุประสงค์อ่ืนที่ไม่เก่ียวข้องกับด้านการเงิน จะส่งผลให้บริษัทมีประสิทธิภาพต่ า ซึ่งตรง
ข้ามกับทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย   
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

แนวคิดการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาลกับต้นทุนเงินทุน 
 มีการถกเถียงมาหลายปีแล้วว่า บริษัทต้องรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้นของตนเท่านั้นหรือต้องรับผิดชอบต่อผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียของบริษัทด้วย ฝั่งไม่เห็นด้วยกล่าวว่าความรับผิดชอบพียงหนึ่งเดียวของบริษัทคือการท าก าไรและ
ท าให้ผลก าไรทางเศรษฐกิจเพิ่มความมั่งคั่งให้แก่ผู้ถือหุ้น (Friedman, 1970) ส่วนฝั่งที่เห็นด้วยโต้แย้งว่า บริษัท
ต้องมีความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัทและยังต้องมีวัตถุประสงค์อ่ืนนอกเหนือจากผลก าไรและ
การเพิ่มความมั่งคั่งให้แก่ผู้ถือหุ้นของตน (Freeman, 1984) ในบรรดาแนวคิดที่เกี่ยวข้อง มีแนวคิดที่ได้รับการ
ยอมรับมากที่สุดคือ CSR ซึ่งอธิบายได้ว่าเป็นวิธีที่บริษัทต่างๆน าปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และธรรมาภิบาล
เข้ามาร่วมพิจารณาในการตัดสินใจทางธุรกิจรวมทั้งการวางแผนด าเนินงาน โดยค านึงถึงความสัมพันธ์อันดีกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท (Oikonomou et al., 2014) ส่วน ESG นั้นมีแนวคิดที่คล้ายคลึงกับ CSR โดย 
Flammer (2015) พบว่าระดับการประเมินด้าน ESG ที่ดีส่งผลถึงการท างานร่วมกันที่ดีระหว่างบริษัทและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ผลที่ได้คือต้นทุนทางสังคมที่ดีขึ้นรวมถึงความภักดีต่อบริษัทของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพิ่มข้ึน  

จากการศึกษาก่อนหน้านี้ Nguyen and Nguyen, 2015 พบว่า การด าเนินงานด้าน CSR ของบริษัท
นั้นเกี่ยวข้องกับชื่อเสียงของบริษัทอีกด้วย กล่าวคือ บริษัทต้องการที่จะปรับปรุงชื่อเสียงของบริษัทผ่านการท า 
CSR และการด าเนินงานอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ยังพบว่าการเปิดเผยข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการกิจกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อต้นทุนผ่านทางกลไกต่างๆ การด าเนินงาน
ด้าน CSR ของบริษัทสามารถช่วยลดความไม่สมมาตรของข้อมูล ความเสี่ยงของบริษัท และยังส่งผลในการลด
ต้นทุนของเงินทุนได้ เช่นเดียวกับ Middha et al., (2019) ที่พบความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างการจัดอันดับด้าน 
ESG กับต้นทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของเงินทุน ของบริษัท 400 จ านวนบริษัทที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์ของ
สหรัฐอเมริกา 
 
วิธีด าเนินการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่อยู่ในดัชนี 

SET 100 ใช้ฐานข้อมูลปี พ.ศ. 2562 เป็นเกณฑ์แล้วรวบรวมย้อนหลังถึงปี พ.ศ. 2558 โดยรายชื่อหลักทรัพย์ที่ใช้
ค านวณดัชนี SET 100 อยู่ระหว่างวันที่ 1 กรกฎาคม 2558 ถึง 31 ธันวาคม 2558 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย
คร้ังนี้พิจารณาจากข้อมูลของบริษัทจดทะเบียนที่มีข้อมูลครบถ้วนและได้รับการประเมินคะแนนการเปิดเผยข้อมูล 
ESG จาก Bloomberg Terminal ซึ่งมีคะแนนระหว่าง 0 -100 ยกเว้นบริษัทในกลุ่มอุตสาหกรรมการเงิน ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ธนาคาร กลุ่มธุรกิจหลักทรัพย์ กลุ่มธุรกิจประกันภัยและประกันชีวิต ท าให้ได้ข้อมูลที่ใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 48 บริษัท รวมจ านวนตัวอย่าง 240 บริษัท-ปี (Firm-Year)  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary 
Data) ซึ่งเป็นข้อมูลที่สอดคล้องกับตัวชี้วัดของตัวแปรต่างๆ ทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยข้อมูลการ
เปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และบรรษัทภิบาล ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการด าเนินงานของ
บริษัท ได้แก่ Tobin’s Q อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ อัตราส่วนผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น ข้อมูล
พื้นฐานของบริษัท อาทิ ขนาดของบริษัท อายุของบริษัท รายได้รวม หนี้สินรวม สินทรัพย์รวม รวบรวมจาก 
Bloomberg Terminal และแบบแสดงรายงานประจ าปี (แบบ 56-1) จากเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์  
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 งานวิจัยนี้ได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามวัตถุประสงค์งานวิจัย 

ส่วนที่ 1 ได้แก่ การศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระซึ่งก็คือ การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
บรรษัทภิบาล (ESG Score) กับตัวแปรตามที่เป็นตัวแทนของประสิทธิภาพบริษัทในแต่ละด้านตามการศึกษาของ  
Alareeni et al., (2020) และ Buallay, (2018) โดยสามารถก าหนดเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้ 
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แบบจ าลองที่  1 มีตัวแปรตามคือ มูลค่าของบริษัท (TBQ) เป็นตัวแทนประสิทธิภาพด้านตลาด (Market 
Performance) 
TBQi,t =  β0 + β1ESGi,t + β2SIZEi,t + β3AGEi,t + β4LEVi,t + β5ATi,t + εi,t 

แบบจ าลองที่ 2 มีตัวแปรตามคือ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) เป็นตัวแทนประสิทธิภาพทางด้านการ
ด าเนินงานของบริษัท (Firm’s Operational) 
ROAi,t =  β0 + β1ESGi,t + β2SIZEi,t + β3AGEi,t + β4LEVi,t + β5ATi,t + εi,t 

แบบจ าลองที่ 3 มีตัวแปรตามคือ อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น  (ROE) เป็นตัวแทนประสิทธิภาพ
ทางด้านการเงินของบริษัท (Firm’s Financial) 
ROEi,t =  β0 + β1ESGi,t + β2SIZEi,t + β3AGEi,t + β4LEVi,t + β5ATi,t + εi,t 

 
 ส่วนที่ 2 ได้แก่ การศึกษาผลกระทบในแต่ละองค์ประกอบของการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคม 
บรรษัทภิบาล กับตัวแปรตามคือต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก โดยสามารถก าหนดเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้ 
แบบจ าลองที่ 4 มีตัวแปรอิสะคือ การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม (ENV) 
WACCi,t =  β0 + β1ENVi,t + β2SIZEi,t + β3LEVi,t + β4BETAi,t + β5MVBVi,t

+ β6CAPi,t + εi,t 

แบบจ าลองที่ 5 มีตัวแปรอิสะคือ การเปิดเผยข้อมูลด้านสังคม (SOC) 
WACCi,t =  β0 + β1SOCi,t + β2SIZEi,t + β3LEVi,t + β4BETAi,t + β5MVBVi,t

+ β6CAPi,t + εi,t 

แบบจ าลองที่ 6 มีตัวแปรอิสะคือ การเปิดเผยข้อมูลด้านบรรษัทภิบาล (GOV) 
WACCi,t =  β0 + β1GOVi,t + β2SIZEi,t + β3LEVi,t + β4BETAi,t + β5MVBVi,t

+ β6CAPi,t + εi,t 

 
 โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบไปด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อแสดงให้เห็นถึงลักษณะและภาพรวมโดยทั่วไปของข้อมูล 
และสถิติ เชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบว่าตัวแปรมีผลกระทบระหว่างกันอย่างไร 
 
ตารางที่ 1 สรุปรายละเอียดของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปร ชื่อตัวแปร การวัดค่า 
ตัวแปรอิสระ   
การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม 
สังคม และบรรษัทภิบาล 

ESG 

ประเมินโดย Bloomberg Terminal มีช่วงคะแนน
ระหว่าง 0-100 

การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม ENV 
การเปิดเผยข้อมูลด้านสังคม SOC 
การเปิดเผยข้อมูลด้านบรรษัทภิบาล GOV 
ตัวแปรตาม   
มูลค่าของบริษัท TBQ มูลค่าตลาดของหุ้นสามัญ หุ้นบุริมสิทธิและหนี้สินรวม 

หารด้วยมูลค่าตามบัญชีของสินทรัพย์รวม 
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ROA สัดส่วนก าไรสุทธิต่อสินทรัพย์รวม 
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น ROE สัดส่วนก าไรสุทธิต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
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ตัวแปร ชื่อตัวแปร การวัดค่า 
ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก WACC ต้นทุนเงินทุนจากเจ้าของ+ต้นทุนหนี้สินจากการกู้ยืม 
ตัวแปรควบคุม   
ขนาดบริษัท SIZE ลอการิทึมของสินทรัพย์รวม 
อายุบริษัท AGE นับจากวันที่จดทะเบียนเข้าตลาดหลักทรัพย์ 
อัตราส่วนโครงสร้างทางการเงิน LEV สัดส่วนหนี้สินรวมต่อทรัพย์สินรวม 
อัตราส่วนการหมุนเวียนของ
ทรัพย์สิน 

AT สัดส่วนรายได้รวมต่อสินทรัพย์รวม 

ความเสี่ยงที่เป็นระบบ BETA ค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างผลตอบแทนจาก
หลักทรัพย์กับตลาดต่อความแปรปรวนของผลตอบแทน
จากตลาด 

อัตราส่วนมูลค่าตลาดต่อมูลค่าทาง
บัญชี 

MVBV สัดส่วนมูลค่าตลาดต่อมูลค่าทางบัญชี 

อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อ
สินทรัพย์รวม 

CAP สัดส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
ผลการศึกษา 
 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา  
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรอิสระ พบว่า การเปิดเผยข้อมูลด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 49.73 และมีแนวโน้มสูงขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเพิ่มข้ึนจาก 44.57 
ในปีพ.ศ. 2558 เป็น 54.32 ในปี พ.ศ. 2562 จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าหลายบริษัทตระหนักถึงการ
เปิดเผยข้อมูล ESG มากขึ้น เมื่อพิจารณาองค์ประกอบแต่ละด้านพบว่า บริษัทในกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดเผยข้อมูล
ด้านบรรษัทภิบาลมากที่สุด ตัวแปรตามซึ่งได้แก่ Tobin’s Q อัตราผลตอบแทนต่อทรัพย์สิน และอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.94 7.12 และ 14.37 ตามล าดับ นอกจากนี้ยังพบว่า 
อัตราผลตอบแทนต่อทรัพย์สินและอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมีค่าเฉลี่ยลดลงในช่วงเวลาที่
ท าการศึกษา ขณะที่ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 8.25 และมีแนวโน้มลดลงในช่วงเวลา
ที่ท าการศึกษา  
 
ตารางที่ 2 สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรทั้งหมดในการศึกษา 
ตัวแปร Obs. Mean Std. Dev. Min Max 
ตัวแปรตาม      
TBQ 240 1.94 1.18 0.80 7.62 
ROA 240 7.12 5.71 -4.60 31.73 
ROE 240 14.37 15.50 -103.29 80.93 
WACC 240 8.25 2.73 2.73 18.99 
ตัวแปรอิสระ      
ESG 240 49.73 15.00 18.06 80.28 
ENV 240 33.38 26.78 0 89.10 
SOC 240 32.57 15.16 3.17 70.38 
GOV 240 83.10 8.10 48.37 98.62 
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ตัวแปร Obs. Mean Std. Dev. Min Max 
ตัวแปรควบคุม      
SIZE 240 11.45 1.20 9.25 14.73 
AGE 240 20.81 8.93 0 44 
LEV 240 52.29 16.31 15.22 95.38 
AT 240 0.71 0.48 0.08 2.63 
Beta 240 1.07 0.43 0.77 2.56 
MVBV 240 3.18 2.65 0.50 13.35 
CAP 240 0.37 0.23 0.06 0.94 
ที่มา: ผู้วิจัย 
 

ในส่วนของตัวแปรควบคุมพบว่า อายุเฉลี่ยของบริษัทของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ อยู่ที่ 20.81 
ปี ขนาดของบริษัทมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 11.45 มีค่าอยู่ที่ระหว่าง 9.25 ถึง 14.73 ขณะที่มีส่วนเบี่ยงมาตรฐานอยู่ที่ 
1.20 ซึ่งบ่งชี้ว่าขนาดของบริษัทมีการกระจายตัวต่ า อัตราส่วนโครงสร้างทางการเงินมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 52.29 แสดง
ให้เห็นว่าบริษัทในกลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีการก่อหนี้ใกล้เคียงกับส่วนของเจ้าของ และอัตราส่วนการหมุนเวียน
ของทรัพย์สินมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 0.71 แสดงว่าบริษัทส่วนใหญ่ในกลุ่มตัวอย่างสามารถสร้างรายได้เท่ากับ 0.71 เท่า
ของสินทรัพย์ที่มีอยู่ ความเสี่ยงที่เป็นระบบมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.07 แสดงให้เห็นว่าโดยเฉลี่ยแล้วราคาหลักทรัพย์ของ
บริษัทในกลุ่มตัวอย่างมีความเสี่ยงเชิงระบบมากกว่าตลาด อัตราส่วนมูลค่าตลาดต่อมูลค่าทางบัญชี พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.18 แสดงให้เห็นว่าโดยเฉลี่ยแล้วบริษัทส่วนใหญ่มีมูลค่าทางตลาดสูงกว่ามูลค่าทางบัญชี และ
อัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 0.37 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.23 มี
ค่าสูงสุดอยู่ที่ 0.06 และมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0.94 

 
ตารางที่ 3 แสดงข้อมูลเปรียบเทียบคะแนนการเปิดเผยข้อมูล ESG และประสิทธิภาพของบริษัทระหว่างปี พ.ศ.  
2558 - 2562 
ตัวแปร 2558 2559 2560 2561 2562 
ตัวแปรตาม      
TBQ 1.96 2.00 2.09 1.83 1.80 
ROA 8.14 7.77 7.14 6.70 5.84 
ROE 17.09 16.80 14.85 12.64 10.45 
WACC 9.20 8.44 8.40 7.61 7.63 
ตัวแปรอิสระ      
ESG 44.57 47.62 50.14 51.98 54.32 
ENV 25.93 30.80 34.00 36.02 40.15 
SOC 26.91 29.58 32.86 35.60 37.91 
GOV 80.74 82.35 83.44 84.19 84.79 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 ผลการศึกษาในส่วนที่ 1 ซึ่งเป็นการศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูล ESG กับมูลค่าของบริษัท 
อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น โดยก าหนดให้เป็นตัวแทนของ
ประสิทธิภาพด้านตลาด ด้านการด าเนินงานและด้านการเงินของบริษัท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 จากตารางที่ 5 พบว่า คะแนนการเปิดเผยข้อมูล ESG มีผลกระทบเชิงบวกกับ Tobin’s Q และอัตรา
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือ ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % 
โดยมี R Square เท่ากับ 0.1786 และ 0.4019 ตามล าดับ ดังนั้นยิ่งมีการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG มากขึ้นก็จะยิ่ง
ส่งผลให้มูลค่าของบริษัทและอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์มีค่าเพิ่มขึ้น ในส่วนของตัวแปรควบคุม พบว่า ขนาด
ของบริษัทมีผลกระทบเชิงบวกต่ออัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้นอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ อายุและอัตราส่วนโครงสร้างทางการเงินมีผลกระทบเชิงลบต่อ Tobin’s Q อัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์รวมไปถึงอัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และอัตราส่วนการหมุนเวียน
ของทรัพย์สินมีผลกระทบเชิงบวกต่อ Tobin’s Q อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมไปถึงอัตราผลตอบแทนต่อ
ส่วนผู้ถือหุ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 5 ผลการทดสอบผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาล (ESG) 
กับประสิทธิภาพของบริษัท โดยใช้การประมาณค่าแบบจ าลองด้วย Fixed Effect Model 

 (1)TBQ (2)ROA (3)ROE 
Constant 1.998 -11.14 -31.02 
 (1.03) (-1.00) (-0.84) 
ESG 0.019** 0.108** 0.268 
 (2.07) (2.10) (1.56) 
SIZE -0.0137 2.071* 7.211* 
 (-0.07) (1.82) (1.90) 
AGE -0.0542* -0.593*** -2.404*** 
 (-1.68) (-3.20) (-3.89) 
LEV -0.0138** -0.173*** -0.282** 
 (-1.99) (-4.37) (-2.14) 
AT 1.430*** 14.77*** 20.05*** 
 (4.75) (8.57) (3.49) 
Prob > F 0.0000 0.0000 0.0000 
R2 0.1786 0.4019 0.1806 

***,** และ * มีความสัมพันธ์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 1% 5% และ 10% ตามล าดับ 
 
 ในส่วนที่ 2 เป็นการศึกษาผลกระทบระหว่างคะแนนการเปิดเผยข้อมูลแต่ละด้านของ ESG กับต้นทุน
เงินทนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 จากตารางที่ 6 พบว่า การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม การเปิดเผยข้อมูลด้านสังคมและการเปิดเผย
ข้อมูลด้านบรรษัทภิบาล มีผลกระทบเชิงลบกับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัทอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.01 หรือ ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 99 % มีค่า R Square เท่ากับ 0.7286 0.7581 และ 
0.7171 ตามล าดับ ดังนั้น ยิ่งบริษัทเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG มากข้ึนก็จะส่งผลให้ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก
ของบริษัทลดลง โดยพบว่าการเปิดเผยข้อมูลด้านสังคมส่งผลกระทบต่อต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักมาก
ที่สุด รองลงมาคือการเปิดเผยข้อมูลด้านบรรษัทภิบาล และล าดับสุดท้ายคือการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม ใน
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ส่วนของตัวแปรควบคุม พบว่า ขนาดของบริษัทมีผลกระทบเชิงลบต่อต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ความเสี่ยงที่เป็นระบบและอัตราส่วนมูลค่าตลาดต่อมูลค่าทางบัญชีมีผลกระทบเชิงบวกกับ
ต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ไม่พบผลกระทบระหว่างอัตราส่วนโครงสร้าง
ทางการเงินและอัตราส่วนสินทรัพย์หมุนเวียนต่อสินทรัพย์รวมกับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก 
 
ตารางที่ 6 ผลการทดสอบผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลแต่ละด้านของ ESG กับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วง
น้ าหนัก  โดยใช้การประมาณค่าแบบจ าลองด้วย Fixed Effect Model 
 (4) WACC (5) WACC (6) WACC 
Constant 29.11*** 

(6.37) 
25.54*** 
(5.86) 

36.31*** 
(7.85) 

ENV  -0.033*** 
(-3.73) 

  

SOC  -0.074*** 
(-6.19) 

 

GOV   -0.049** 
(-2.40) 

SIZE -2.221*** 
(-5.47) 

-1.770*** 
(-4.52) 

-2.605*** 
(-6.64) 

LEV -0.012 
(-0.82) 

-0.015 
(-1.06) 

-0.009 
(-0.57) 

BETA 5.081*** 
(21.22) 

5.127*** 
(22.68) 

5.036*** 
(20.64) 

MVBV 0.250*** 
(3.37) 

0.250*** 
(3.58) 

0.242*** 
(3.20) 

CAP 0.163 
(0.10) 

-0.378 
(-0.25)  

0.320 
(0.20) 

Prob > F 0.000 0.000 0.000 
R2 0.7286 0.7581 0.7171 

***,** และ * มีความสัมพันธ์ ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 1% 5% และ 10% ตามล าดับ 
 
สรุปและอภิปรายผล 

การศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG กับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมไปถึง
อัตราผลตอบแทนต่อส่วนผู้ถือหุ้น พบว่า การเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติกับ Tobin’s Q ซึ่งเป็นตัวแทนของประสิทธิภาพด้านตลาด และอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ซึ่งเป็น
ตัวแทนของประสิทธิภาพด้านการด าเนินงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.019 และ 0.108 ตามล าดับ นั่นคือ
หากบริษัทมีการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG เพิ่มขึ้น 1% จะส่งผลให้ Tobin’s Q เพิ่มขึ้น 0.019 % และอัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์เพิ่มขึ้น 0.108% ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีต (Buallay, 2018 ; Alareeni et 
al., 2020) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาในประเทศไทยที่พบว่าการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG ส่งผลกระทบ
เชิงบวกต่อมูลค่าของกิจการ (Yordudom et al., 2020 และ Brecht et al., 2018) เนื่องจากการเปิดเผยข้อมูล
ด้าน ESG ยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักลงทุนว่าบริษัทมีการก ากับดูแลกิจการที่ดี มีความรับผิดชอบต่อ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สิ่งแวดล้อมรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ขณะที่ไม่พบผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลด้าน ESG กับอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นซึ่งเป็นตัวแทนของประสิทธิภาพด้านการเงิน  

  นอกจากนี้ การศึกษาผลกระทบระหว่างการเปิดเผยข้อมูลแต่ละด้านของรายงาน  ESG กับต้นทุน
เงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 3 
ตัวซึ่งได้แก่ การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม การเปิดเผยข้อมูลด้านสังคมและการเปิดเผยข้อมูลด้านบรรษัทภิ
บาล มีผลกระทบเชิงลบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อยูที่  
-0.033 -0.074 และ -0.049 ตามล าดับ กล่าวคือการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมเพิ่มขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้
ต้นทุนเงินทุนลดลง 0.033 % การเปิดเผยข้อมูลด้านสังคมเพิ่มขึ้น 1 คะแนนจะส่งผลให้ต้นทุนเงินทุนลดลง 
0.074 % การเปิดเผยข้อมูลด้านบรรษัทภิบาลเพิ่มขึ้น 1 คะแนนจะส่งผลให้ต้นทุนเงินทุนลดลง 0.049 % ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีต (Yilmaz, 2022 ; Khosravi & Wadman, 2022 ; Suto & Takehara, 2017) 
ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่านักลงทุนและสถาบันทางการเงินได้ให้ความสนใจข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับความยั่งยืน 
นอกเหนือจากข้อมูลด้านการเงินของบริษัทด้วย และการที่บริษัทมีการเปิดเผยข้อมูล ESG  สามารถส่งผลให้
บริษัทมีชื่อเสียงที่ดีขึ้น ลดปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูล ลดการเกิดปัญหาตัวแทน ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุที่ท าให้
นักลงทุนรวมไปถึงสถาบันทางการเงินปรับตัวให้เข้ากับการลงทุนอย่างยั่งยืนซึ่งน าไปสู่การลดลงของต้นทุนเงินทุน
ของบริษัท 

การศึกษาในคร้ังนี้ได้พิสูจน์แล้วว่าการเปิดเผยข้อมูล ESG นั้นส่งผลกระทบที่ดีต่อการด าเนินกิจการของ
บริษัท บริษัทที่มีการเปิดเผยข้อมูล ESG เพิ่มขึ้นส่งผลให้ประสิทธิภาพทางตลาดที่วัดด้วย Tobin’s Q และ
ประสิทธิภาพด้านการด าเนินงานที่วัดด้วยอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์มีค่าเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังส่งผลให้บริษัท
มีต้นทุนเงินทุนถัวเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักที่ลดลงอีกด้วย ดังนั้นข้อมูลนี้จึงมีประโยชน์ต่อนักลงทุนรวมไปถึงผู้จัดการ
สินทรัพย์ โดยต้นทุนเงินทุนที่ลดลงเนื่องจากการเปิดเผยข้อมูลด้านความยั่งยืนที่สูงขึ้นส่งผลให้บริษัทมีความเสี่ยง
ด้านการเงินที่ต่ ากว่า ท าให้บริษัทมีความยืดหยุ่นในการช าระหนี้กับเจ้าหนี้มากขึ้นและส่งผลให้บริษัทมีกระแสเงิน
สดมากข้ึนหรืออีกนัยหนึ่งคือมีมูลค่าของบริษัทที่เพิ่มข้ึน  

นอกจากนี้การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาลยังสามารถช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ที่ดี
ของบริษัท สามารถช่วยให้บริษัทสามารถดึงดูดพนักงานที่มีความสามารถ และยังสามารถเพิ่มการยอมรับและ
ความไว้วางใจต่อบริษัทอีกด้วย ซึ่งการที่บริษัทมีชื่อเสียงในด้านดีเพิ่มขึ้นสามารถส่งผลดีต่อรายได้ของบริษัทอัน
เนื่องมาจากความไว้วางใจของผู้บริโภคอีกด้วย (Menz, 2010 as cited in Khosravi & Wadman, 2022)  

 
ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 1. การศึกษาในครั้งนี้ประกอบไปด้วยข้อมูลจากบริษัทจ านวน 48 บริษัทจาก 100 บริษัทที่อยู่ในดัชนี 
SET 100 และจาก 725 บริษัทที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้อาจจะไม่ได้ครอบคลุมถึง
บริษัทอ่ืนๆและบริษัทในอุตสาหกรรมการเงิน ซึ่งมีสาเหตุมากจากตัวแปรตามในงานวิจัยชิ้นนี้น ามาจากคะแนน
การเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาลที่ถูกรวบรวมโดย Bloomberg Terminal ซึ่งในปี 
พ.ศ. 2558 มีบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ที่ได้รับการประเมินโดย Bloomberg Terminal จ านวน 70 
บริษัท 
 2. การศึกษาในครั้งนี้มีระยะเวลาในการศึกษาเพียง 5 ปี เนื่องจากมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใหญ่ที่สุดและ
ได้รับการประเมินคะแนนอย่างต่อเนื่อง วิกฤตการณ์การระบาดของโรคโควิด 19 ส่งผลกระทบอย่างหนักต่อ
เศรษฐกิจในปีพ.ศ. 2563 จนถึงพ.ศ. 2564 ก็ยังไม่ได้คลี่คลายลงไป จึงท าให้ผู้วิจัยไม่ได้น าข้อมูลช่วงที่มีการ
ระบาดของโรคโควิด 19 เข้ามาร่วมศึกษาด้วย เนื่องจากการระบาดของโรคโควิด 19 เป็นเหตุการณ์ที่ถือว่าเป็น 
Shock ทางระบบเศรษฐกิจซึ่งอาจส่งท าให้ผลการวิเคราะห์ที่ได้ขาดความแม่นย า 
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 3. การศึกษาในครั้งนี้ไม่ได้แยกประเภทของอุตสาหกรรม เนื่องจากข้อจ ากัดด้านกลุ่มตัวอย่างที่มีขนาด
เล็ก ดังนั้นการศึกษาในอนาคตเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่พอ จึงเป็นที่น่าสนใจที่จะศึกษาผลกระทบที่เกิดขึ้นใน
แต่ละอุตสาหกรรม  
 4. มีหลายสถาบันที่เก่ียวข้องกับการเงินที่น าการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม สังคมและบรรษัทภิบาล
ของบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ไปจัดอันดับตัวอย่างเช่น MSCI ESG Rating, Morningstar Sustainalytics, 
Refinitiv, Bloomberg Terminal เป็นต้น ดังนั้นการวิเคราะห์ผลจากคะแนนการเปิดเผยข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม 
สังคมและบรรษัทภิบาล (ESG Disclosure score) จากผู้จัดท าที่แตกต่างกันอาจส่งผลให้การวิเคราะห์ที่ได้มี
ความแตกต่างกัน 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าประเภทเครือ่งเขียนในจังหวัดพิษณุโลก  
FACTORS AFFECTING CONSUMERS DECISION MAKING TO  

PURCHASE STATIONERY PRODUCTS IN PHITSANULOK 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์และเพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่ม
ตัวอย่างคือจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 
ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส่วนมากประกอบอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านเพศ และระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.332) รองลงมาคือ ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 0.297) ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.220) ด้านบุคคล (β = 0.100) และ

ด้านราคา (β  = -0.178) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 2) การตัดสินใจซื้อ 3) สินค้าประเภทเคร่ืองเขียน 
 
Abstract 
 The purpose of this research was to study the factors of demographic characteristics 
to study the service marketing mix factors influencing the decision to purchase stationery 
products in Phitsanulok. A sample of 400 people. The results showed that most of the 
respondents were female, aged 31-40 years old with bachelor's degree or equivalent, work at 
government/state enterprises and have an average income 10,001-20,000 baht per month. The 
hypothesis tests found that different genders and different levels of education had different 
levels of decision making for stationery products in Phitsanulok. Marketing mix factors influence 
the decision to purchase stationery products with statistically significant a total of 5 variables 

were marketing promotion (β= 0.332), followed by distribution channel (β= 0.297), physical 

appearance (β= 0.220), people (β= 0.100) and price (β= -0.178), respectively. 
Keyords: 1) Service marketing mix 2) Purchase decision 3) Stationery products 
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บทน า (Introduction) 
 อุปกรณ์เครื่องเขียนเป็นสิ่งที่ทุกผู้ ทุกวัยใช้ในชีวิตประจ าวันมาอย่างยาวนาน และตลาดของสินค้า
ประเภทนี้มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งค่าการคาดการณ์ส่งออกสินค้าเครื่องเขียนและเครื่องใช้ส านักงาน
เดือน มกราคม-มิถุนายน 2565 มีมูลค่า 227.97 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 7 ,560.07 ล้านบาท อัตรา
การขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 13.53 เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี 2564 (กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2565) อีกทั้งภาครัฐนั้นยังมีนโยบายสนับสนุนช่วยเหลือค่าใช้จ่ายในการซื้ออุปกรณ์
การเรียน หรืองบประมาณค่าอุปกรณ์การเรียน ค่าอุปกรณ์การเรียน หมายถึง อุปกรณ์การเรียนที่จ าเป็นและ
ส่งผลต่อการพัฒนาคุณภาพผู้เรียน ได้แก่ สีเทียน สีน้ า ดินน้ ามันไร้สารพิษ กรรไกรส าหรับเด็กปฐมวัย กระดาษ 
สมุด ดินสอ ปากกา ยางลบ ไม้บรรทัด กระเป๋านักเรียน ฯลฯ โดยรัฐบาลมีนโยบายช่วยค่าใช้จ่ายในอัตราดังนี้ 
ระดับก่อนประถมศึกษา 200 บาท/คน/ปี (ภาคเรียนละ 100 บาท/คน) ระดับประถมศึกษา 390 บาท/คน/ปี 
(ภาคเรียนละ 195 บาท/คน) และระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 420 บาท/คน/ปี (ภาคเรียนละ 210 บาท/คน) 
(คมชัดลึก ออนไลน์, 2564)  
 ธุรกิจเครื่องเขียน จัดเป็นธุรกิจค้าปลีกประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการพัฒนาการทางสังคมและ
เศรษฐกิจ และส าคัญต่อระบบการศึกษา เนื่องจากอุปกรณ์เครื่องเขียนเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการเรียนและการ
ท างาน เพราะว่าทั้งวัยเรียนและวัยท างานนั้นจ าเป็นจะต้องใช้เครื่องเขียนในการจดบันทึกเนื้อหาของการเรียน 
และเนื้อหาของการประชุมต่าง ๆ จากอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องของตลาดเครื่องเขียน ร่วมกับนโยบายจาก
ภาครัฐนั้นที่ส่งเสริมธุรกิจเครื่องเขียน ส าหรับจังหวัดพิษณุโลกที่มีภูมิภาคตั้งอยู่ในเขตภาคเหนือตอนล่างและภาค
กลางตอนบนนั้น มีประชากรในปี พ.ศ. 2563 จ านวน 849,481 คน และมีพื้นที่ 10,815.854 ตารางกิโลเมตร 
แบ่งการปกครองส่วนภูมิภาคออกเป็น 9 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองพิษณุโลก วังทอง บางกระทุ่ม พรหมพิราม 
นครไทย เนินมะปราง ชาติตระการ วัดโบสถ์ และบางระก า และจังหวัดพิษณุโลกนั้นยังมีทั้งสถานที่ราชการ 
สถานศึกษา บริษัทเอกชน ห้างร้านจ านวนมาก ที่มีความจ าเป็นในการใช้เครื่องเขียนในการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ดังนั้นจังหวัดพิษณุโลกจึงเป็นอีกหนึ่งจังหวัดที่มีอัตราการเติบโตของธุรกิจเครื่องเขียนได้อย่างต่อเนื่อง โดยจังหวัด
พิษณุโลกมีสถานที่ราชการจ านวน 174 ส านักงาน (หน่วยราชการในจังหวัดพิษณุโลก , 2546) และสถานศึกษา
จ านวน 553 แห่ง (สนง.ศึกษาธิการจังหวัดพิษณุโลก, 2545) รวมแล้วมีสถานที่ราชการและสถานศึกษาจ านวน 
727 แห่ง ซึ่งจากจ านวนนี้จะเห็นได้ว่าความต้องการบริโภคเครื่องเขียนนั้นมีอัตราที่สูงพอสมควร แต่ช่วงที่ผ่านมา
นั้นร้านเครื่องเขียนบางแห่งมียอดขายที่ลดลง รวมไปถึงการโดนห้างสรรพสินค้ารายใหญ่เข้ามาแย่งชิงลูกค้า จึงท า
ให้ร้านค้าเครื่องเขียนหลาย ๆ แห่งจะต้องมีการปรับตัวเกิดขึ้น ซึ่งร้านค้าเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก นั้นมี
หลากหลายแนวในการตกแต่งร้าน หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย และท าเลที่ตั้งที่แตกต่างกันไป ซึ่งงานวิจัยนี้
ต้องการที่จะทราบถึงปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอีกปัจจัยหนึ่งที่ต้องการน ามาวิเคราะห์ก็คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านบุคคล, ด้าน
กลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ว่าปัจจัยตัวใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียน เพื่อน าผลลัพธ์ที่ได้มาท าการตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมาย และเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่ร้านค้าเครื่องเขียน
จะต้องสนใจพิเศษเพื่อน ามากระตุ้นยอดขายและดึงดูดลูกค้าเข้ามาใช้บริการ 
 ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียนในจังหวัดพิษณุโลก ของกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในจังหวังหวัดพิษณุโลกทั้งผู้ที่เคยและไม่เคยใช้บริการร้านค้า
เครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลกที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ 
การศึกษา สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่
ส าคัญ และสถิติที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดย
วิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
 1. เพศ (Sex) ซึ่งเป็นตัวแปรที่สามารถแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็น
หลักในการตอบสนองความต้องการ ซึ่งเพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ ส าคัญ เพราะปัจจุบันนี้เพศนั้นมี
ความสัมพันธ์กับการบริโภค โดยเพศที่แตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเร่ืองการซื้อสินค้า
บริโภคแตกต่างกัน 
 2. อายุ (Age) กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  
 3. ระดับการศึกษา (Education) เป็นสิ่งที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบในการรับรู้สารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี 
และจะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนในสิ่งนั้น ๆ  
 4. รายได้ และอาชีพ (Income and Occupation) เป็นตัวที่ก าหนดความสามารถในการซื้อสินค้า
และบริการได้อีกด้วย รายได้ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล มีผลต้องการซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ดังนั้น
นักการตลาดจึงศึกษาว่าสินค้าและบริการเหมาะกับความต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของแต่ละกลุ่มรายได้ หรือ อาชีพได้อย่างเหมาะสม 
 2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดัง 
ต่อไปนี้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการ
บริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler,2009, p. 616) 
โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้หรือสัมผัสไม่ได้ 
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการของ
สถานประกอบการนั้น ๆ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Distribution Channels) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย
สินค้าหรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี
หลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึง
จะเหมาะสมมากที่สุด  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้าง
แรงจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้าหรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการในตัว
ผลิตภัณฑ์  
 5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร โดยบุคลากรนับได้
ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน เพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้
เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมี
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ปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับ
องค์กรในระยะยาว 
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการ
เลือกใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ  
 7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ ทั้งนี้กระบวนการทางานในด้านของการบริการ จ าเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานที่ชัดเจน 
เพื่อให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่าง
ถูกต้อง 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550 (อ้างอิงใน ธนากาญจน์ ดวงใน, 2559) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บรโิภค โดยแบ่งออกเป็นล าดับขั้นต่าง ๆ ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นแรกของ
กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะเกิดจากการที่บุคคลรับรู้ได้ถึงสิ่งที่ต้องการและสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ โดยที่ความ
แตกต่างนั้นต้องได้รับการแก้ไข เมื่อผลิตภัณฑ์นั้นถูกออกแบบมาให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและ
แก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้  
 ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนในการค้นหาข่าวสารหรือข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการข้ึน เพื่อช่วยในการพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่มาก
พอจนสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น  
 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การประเมินทางเลือกก่อน
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยน าข้อมูลที่มีมาพิจารณาถึงข้อดีข้อเสีย ผลประโยชน์ที่ควรได้รับ เพื่อให้สามารถ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้  
 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchasing) การซื้อโดยเกิดขึ้นในร้านค้า หรือผ่านช่องทางการจ าหน่าย
อ่ืน ๆ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ โดยต้องอาศัยพนักงานขายที่มีความรู้ความช านาญในการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ เพื่อสามารถเสนอขายผลิตภัณฑ์นั้นให้กับผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม จากการประเมิน
ทางเลือก ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซื้อได้ 
 ขั้นตอนที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ความรู้สึก หรือความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หลังจากท าการซื้อสินค้านั้นมาแล้ว เมื่อผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ในการบริโภคสินค้า
หรือบริการแล้ว อาจได้รับความพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ ซึ่งหากพึงพอใจ และผู้บริโภคทราบถึงข้อดีต่าง ๆของ
สินค้า มุมมองเป็นไปในด้านบวก นอกจากจะเกิดการซื้อซ้ าแล้วอาจมีการแนะน าให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ได้อีก แต่
หากตรงกันข้าม หรือไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคอาจเลิกซื้อสินค้าในครั้งต่อไปและส่งผลเสียอย่างต่อเนื่องจากการบอก
ต่อจนผู้บริโภครายอื่น ๆ มีการซื้อน้อยลงตามไปด้วย (Kotler & Keller, 2006) 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สรวิชญ์ มนัสสิริเกียรติ และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2564) ท าการศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงส ารวจของส่วนประกอบเว็บไซต์สำหรับตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอุปกรณ์เครื่องเขียนในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 18 – 23 ปี 
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีระดับรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการเข้าใช้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอุปกรณ์
เครื่องเขียนแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะชอบการซื้อเครื่องเขียนที่ออกแบบ และสวยงามน่าใช้งานมากกว่าเพศ
ชาย อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการเข้าใช้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอุปกรณ์เครื่องเขียนแตกต่างกัน 
โดยกลุ่มอายุ 18-23 ปีนั้นมีความต้องการอุปกรณ์เครื่องเขียนในปริมาณที่มากกว่ากลุ่มอายุ 24-29 ปี เพราะว่ายัง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

อยู่ในวัยเรียนหนังสือ และจะต้องใช้เครื่องเขียนในการจดบันทึกเป็นหลัก อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการเข้าใช้
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอุปกรณ์เครื่องเขียนแตกต่างกัน โดยกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา มักจะให้
ความส าคัญกับการออกแบบสินค้าทั้งความสวยงาม คุณภาพประกอบกับการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์เคร่ืองเขียน และ
มีความต้องการใช้เคร่ืองเขียนมากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การเข้าใช้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส าหรับอุปกรณ์เครื่องเขียนแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 15,001-20,000 บาท นั้นมีผลต่อการซื้อสินค้าบนระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท 
 พรภรณี รจิตานนท์ และฉัตรวรัญ องคสิงห์ (2562) ท าการศึกษาเรื่อง การปรับตัวของธุรกิจเครื่อง
เขียน จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์นั้นล้วนเป็นผู้ที่มีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจเครื่อง
เขียนเป็นอย่างมาก ทั้งเจ้าของธุรกิจเครื่องเขียนและเซลล์เมนที่มีองค์ความรู้ธุรกิจมาเป็นระยะเวลาหลายปี รวม
ไปถึงลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ และจากการการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกพบว่า ธุรกิจเครื่องเขียนนั้นโดน Digital 
disruption จากทางช่องทางออนไลน์เข้ามาแย่งลูกค้าเป็นจ านวนมาก เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสมัยนี้นั้น
มักจะใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักทั้งการติดต่อสื่อสาร และซื้อสินค้า ดังนั้นผู้ให้สัมภาษณ์จึงมีความคิดเห็นว่า
ธุรกิจเคร่ืองเขียนควรจะปรับตัวให้ทันยุคสมัย โดยเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ และการวางแผนกลยุทธ์ให้ชัดเจน จากผลการสัมภาษณ์นั้น ผู้ให้
สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เลือกใช้กลยุทธ์ด้านสร้างความแตกต่าง โดยจะน าสินค้าที่มีคุณภาพ ความหลากหลายของ
ราคา และรูปแบบการออกแบบที่แปลกตามาวางจ าหน่ายทั้งในช่องทางออนไลน์และหน้าร้าน รวมไปถึงการ
ให้บริการที่จะมีการท าเว็บไซด์หรือแฟนเพจของทางร้าน เพื่อให้ลูกค้านั้นเลือกซื้อสินค้าได้สะดวกยิ่งขึ้นผ่าน
ช่องทางออนไลน์ และยังมีบริการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า อีกสิ่งที่เป็นหัวใจส าคัญคือ การพัฒนาพนักงานให้มีใจ
รักในการบริการ และให้พนักงงานนั้นปรับตัวกับการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้กับการด าเนินธุรกิจ 
 Junling Guo (2560) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องเขียนตรา M&G ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง มีอายุระหว่าง 21-
30 ปี สถานภาพโสด ส่วนมากเป็นนักเรียน/นักศึกษาที่ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าอยู่ที่ประมาณ 50-200 บาทต่อครั้ง โดยปริมาณในการ
ซื้อสินค้าต่ ากว่า 3 ชิ้นต่อครั้ง มีความถี่การซื้อที่ต่ ากว่า 3 ครั้งต่อเดือน และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าคือ 
ตัวของผู้ตอบแบบสอบถามเอง ส่วนมากจะซื้อเพราะว่าสินค้านั้นมีรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ และซื้อใช้เอง ผลการ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้า ซึ่งอายุระหว่าง 21-30 ปี
นิยมซื้อสินค้าที่ความถี่ต่ ากว่า 3 ครั้ง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 
ซึ่งสถานภาพโสดนั้นนิยมซื้อสินค้าในช่วงราคา 50 -200 บาท ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่มีความสัมพันธ์กับปริมาณในการซื้อสินค้า โดยนักเรียนหรือนักศึกษาที่ช่วง
อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา ปริญญาตรี ที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทนิยมซื้อ
สินค้าในปริมาณที่ต่ ากว่า 3 ชิ้น ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพมีความสัมพันธ์
กับบุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสินค้า โดยนักเรียนหรือนักศึกษาที่ช่วงอายุ 21 -30 ปี สถานภาพโสด  
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มักจะตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวของตนเอง
มากกว่าบุคคลอื่นแนะน า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
โอกาสในการซื้อสินค้า โดยบุคคลที่มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท มักจะซื้อสินค้าส าหรับใช้เอง มากกว่าโอกาสอ่ืน ๆและปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับเหตุผลในการซื้อสินค้า โดยนักเรียนหรือนักศึกษาที่ช่วงอายุ  
21-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท นิยมซื้อสินค้าเนื่องจากสินค้ามี
รูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ มากกว่าการจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 ธนากาญจน์ ดวงใน (2559) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์แฟชั่นค้าส่งเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพเป็นพนักงานบริษัท  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท  โดยความถี่ในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่คือ 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งคือ 
5001-1,000 บาท และช่วงเวลาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าคือช่วง 12.01-15.00 น. และส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้า โดยเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-
30,000 บาท นิยมซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมี
ความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มีตนเองเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อสินค้า ในขณะที่กลุ่มรายได้ 20,001-30,000 บาท มีเพื่อนเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า ปัจจัยส่วน
บุคคลด้านอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง โดยกลุ่มอายุ 20 -30 ปีมี
ค่าใช้จ่าย 501-10,000 บาทต่อครั้ง ในขณะที่กลุ่มรายได้ 20,001-30,000 บาท มีค่าใช้จ่าย 1,001-2,000 บาท
ต่อครั้ง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับช่วงเลาในการซื้อสินค้า โดยกลุ่ม
อายุ 20-30 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท นิยมซื้อสินค้าในช่วงบ่ายเวลา 12.01-15.00 น. 
 นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษา ในตลาดไท ปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่
ระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษา ในตลาดไท ปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติ จ านวนทั้งสิ้น 3 ตัวแปร โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร ส่งผลมากที่สุด (β = 0.087) 
เนื่องจากความซื่อสัตย์และมีการบริการที่เป็นมิตรเอาใจใส่ลูกค้าเป็นอย่างดีสุภาพและเป็นกันเองกับลูกค้า 

รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.085) โดยร้านค้าโชห่วยจะต้องการความมีเอกลักษณ์ดั้งเดิมของ

ชุมชนและการตกแต่งร้านสวยงาม และด้านกระบวนการให้บริการ (β = 0.082) เนื่องจากกระบวนการคิดราคา
และทอนเงินจะต้องมีความถูกต้องครบถ้วน และกระบวนการในการช าระเงินที่รวดเร็ว 
 5. สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1-สมมติฐานที่ 5 ทดสอบปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 6-สมตติฐานที่ 12 ทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนในจังหวัดพิษณุโลก 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework) 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น หน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ 
ต ารา อินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 2. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและน ากลับมา
แก้ไขปรับปรุงให้ถูกต้อง เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณา
ความเหมาะสมของเนื้อหา ผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด น าข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิ
มาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้อง  
 4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม (Document Paper) จ านวน 30 ชุด  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 5. น าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 ชุด ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) ซึ่งค่าค่า Cronbach’s Alpha ของแต่ละข้อ
ค าถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด ที่ได้มีค่าเท่ากับ 0.995 
 6. ผู้วิจัยท าการยื่นโครงการวิจัยเพื่อขอรับพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และมีมติรับรอง
การยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัยเรียบร้อยแล้วนั้น  
 7. ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถาม (Document Paper) ฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดพิษณุโลกที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป เป็นผู้ที่เคยใช้และไม่เคยใช้บริการร้านค้าเครื่องเขียน
ในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 400 ตัวอย่าง ผ่านทางออนไลน์มีระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาตั้งแต่ 1 กันยายน 
2565 – 5 ธันวาคม 2565 
 8. น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) ซึ่งค่าค่า Cronbach’s Alpha ของแต่ละข้อ
ค าถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ที่ได้มีค่าเท่ากับ 0.968 และท าการวิเคราะห์ข้อมูล 
  
ผลการศึกษา (Results) 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 มีอายุระหว่าง 31-
40 ปี จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 350 คน คิดเป็น
ร้อยละ 87.50 ส่วนมากประกอบอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.17, S.D. = 
0.28) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ รองลงมา คือ ด้าน
กระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ 

 1) ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.19, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ คุณภาพของสินค้าที่จ าหน่าย รองลงมาคือ ความหลากหลายของสินค้า
ที่จ าหน่าย และความหลากหลายของแบรนด์สินค้าที่จัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

 2) ด้านราคา พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.16, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การระบุราคาสินค้าที่ชัดเจน รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
และราคาของสินค้าถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านค้าอ่ืน ตามล าดับ 

 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.10, S.D. = 0.47) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความสะดวกในการใช้บริการ เช่น มีพื้นที่จอดรถ, การ
เดินทางที่สะดวก รองลงมาคือ ร้านตั้งอยู่บริเวณใกล้ที่พักหรือที่ท างาน และช่องทางการติดต่อกับร้านค้าที่
หลากหลาย เช่น โทรศัพท์, LINE ตามล าดับ 

 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.05, S.D. = 0.48) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาประจ าเดือน 
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รองลงมาคือ การจัดเก็บข้อมูลลูกค้า เช่น การท าบัตรสะสมคะแนน และการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านทางสื่อต่าง ๆ 
ตามล าดับ 

 5) ด้านบุคคล พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.11, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พนักงานมีสื่อสารได้อย่างถูกต้องและสุภาพ รองลงมาคือ พนักงานค่อยช่วย
หยิบสินค้า หรือหาสินค้าที่ลูกค้าต้องการ และพนักงานมีความรู้ ความสามารถในการแนะน าสินค้า ตามล าดับ 

 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.30, S.D. = 0.48) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ร้านมีการจัดเรียงสินค้าตามหมวดหมู่ รองลงมาคือ ร้าน
สะอาด มีการตกแต่งที่สวยงามและกว้างขว้าง และ ร้านมีการติดป้ายบอกต าแหน่งของหมวดหมู่สินค้าต่าง ๆ 
อย่างชัดเจน ตามล าดับ 

 7) ด้านกระบวนการ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.29, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ กระบวนการช าระเงินที่รวดเร็วและวิธีที่หลากหลาย รองลงมาคือ การ
บริการที่รวดเร็ว เช่น ออกใบเสร็จรับเงิน และกระบวนการตรวจสอบสินค้าที่รวดเร็วและถูกต้อง ตามล าดับ 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นด้วยต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด

พิษณุโลก โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 3.98, S.D. = 0.27) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การประเมินผลทางเลือก รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ การค้นหาข้อมูล การรับรู้ถึงปัญหา 
และการประเมินผลหลังการซื้อ ตามล าดับ 

 1) การรับรู้ถึงปัญหา พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 3.99, S.D. = 0.53) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สินค้าที่มีอยู่ไม่เพียงพอต่อความต้องการ รองลงมาคือ 
อยากได้แบรนด์ที่มีชื่อเสียง และอยากซื้อตามคนรอบข้าง ตามล าดับ 

 2) การค้นหาข้อมูล พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 4.07, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ คนรอบข้างเป็นผู้แนะน า รองลงมาคือ สืบค้นหาข้อมูลผ่าน
อินเตอร์เน็ต และสอบถามจากพนักงานขายโดยตรง ตามล าดับ 

 3) การประเมินผลทางเลือก พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 4.17, S.D. = 0.44) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พิจารณาความเหมาะสมของราคา รองลงมาคือ พิจารณา
ความหลากหลายของสินค้า และพิจารณาท าเลที่ตั้งของร้าน ตามล าดับ 

 4) การตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 4.13, S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ แบรนด์ของสินค้านั้นมีชื่อเสียง รองลงมาคือ ได้ทดลองใช้สินค้า
ก่อนซื้อ และคนรอบข้างชักชวน ตามล าดับ 

 5) การประเมินผลหลังการซื้อ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย (�̅� = 4.17, S.D. = 0.44) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีแนวโน้มกลับมาซื้อซ้ า รองลงมาคือ มีแนวโน้มบอก
ต่อคนรอบข้าง และมีแนวโน้มเป็นตัวแทนจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 
 ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน ค่า Sig เท่ากับ 0.031 โดยพบว่าเพศหญิงมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลกมากกว่าเพศชาย 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน ค่า Sig เท่ากับ 0.063 
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 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียนในจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน ค่า Sig เท่ากับ 0.006 โดยพบว่า ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลกน้อยกว่าระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และระดับสูง
กว่าปริญญาตรี 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน ค่า Sig เท่ากับ 0.887 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน ค่า Sig เท่ากับ 0.192 
 สมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig เท่ากับ 0.177 ซึ่งสูงกว่าค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านราคา มีค่า Sig เท่ากับ 0.0001 ซึ่งต่ ากว่าค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ -0.178  
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียนในจังหวัดพิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Sig เท่ากับ 0.0001 
ซึ่งต่ ากว่าค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.297  
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียน
ในจังหวัดพิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้วา่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig เท่ากับ 0.0001 ซึ่งต่ ากว่า
ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 
0.332  
 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลมีผลต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านบุคคล มีค่า Sig เท่ากับ 0.020 ซึ่งต่ ากว่าค่านัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.100  
 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียนในจังหวัดพิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig เท่ากับ 0.0001 ซึ่ง
ต่ ากว่าค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่า
เท่ากับ 0.220  
 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียน ใน
จังหวัดพิษณุโลก สรุปผลการทดสอบได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.917 ซึ่งสูงกว่าค่านัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่อง
เขียนในจังหวัดพิษณุโลก สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก 
พบว่า ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันเครื่องเขียนมีให้ผู้บริโภคเลือกได้หลากหลายรูปแบบ
หลากหลายประเภท ซึ่งมีความแตกต่างกันทั้งในด้านของคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่สวยงาม การออกแบบและ
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ลวดลาย อีกทั้งราคาที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ ท าให้เพศหญิงให้ความส าคัญต่อการเลือกซื้อมากกว่าเพศ
ชาย เพราะเพศชายอาจจะไม่ได้ค านึงถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์มากนัก และมีการตัดสินใจจากความคุ้มค่า
และความพึงพอใจทั้งสิ้น ซึ่งแตกต่างจากเพศหญิงที่ให้ความส าคัญและใส่ในทุกรายละเอียดทั้งการออกแบบ 
ลวดลาย ความสวยงามและความเหมาะสมของเครื่องเขียน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สรวิชญ์ มนัสสิริเกียรติ 
และวรัญญา ติโลกะวิชัย (2564) พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการเข้าใช้ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ส าหรับอุปกรณ์เครื่องเขียนแตกต่างกัน โดยเพศหญิงจะชอบการซื้อเครื่องเขียนที่ออกแบบ และสวยงามน่าใช้งาน
มากกว่าเพศชาย 
 2. ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลกน้อยกว่าระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และระดับสูงกว่าปริญญา
ตรี สามารถอธิบายได้ว่า เครื่องเขียนมีให้เลือกมากมายหลากหลายรูปแบบ คุณภาพของเครื่องเขียนก็เช่นกัน 
คุณภาพและประโยชน์ของเครื่องเขียนมักมีความแตกต่างกันตามลักษณะการใช้งาน เนื่องด้วยการศึกษาในระดับ
ที่สูงขึ้น อาจจะต้องใช้เครื่องเขียนที่มีคุณลักษณะเฉพาะด้าน หรือมีคุณลักษณะพิเศษที่เหมาะสมและสามารถ
น าไปใช้งานในระดับการศึกษานั้นได้จริง ซึ่งหากเป็นอุปกรณ์ธรรมดาๆ ทั่วไป ก็อาจจะมีสามารถน ามาใช้หรือ
ตอบสนองต่อการใช้งานได้จริง ดังนั้นจึงสอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า การศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือสูง
กว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนมากกว่าการศึกษาระดับต่ ากว่า เพราะอาจต้องการใช้
วัสดุอุปกรณ์ที่มีคุณลักษณะเฉพาะด้าน และมีคุณสมบัติที่ตอบสนองต่อการใช้งานได้อย่างมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Junling Guo (2560) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่อง
เขียนตรา M&G ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าในปริมาณที่ต่ ากว่า 3 ชิ้น มักจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตัวของตนเองมากกว่าบุคคลอ่ืนแนะน า มักจะซื้อสินค้าส าหรับใช้เอง มากกว่าโอกาสอ่ืนๆ 
และนิยมซื้อสินค้าเนื่องจากสินค้ามีรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ มากกว่าการจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า สินค้าประเภทเคร่ืองเขียนส่วนใหญ่ไม่ค่อย
มีแบรนด์หรือร้านค้าไหน จัดท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพราะเป็นสินค้าท้องตลาดที่ประชาชนสามารถหยิบซื้อ
ได้ตามความสะดวกและต้องการของตนเองอยู่แล้ว แต่หากแบรนด์ใด หรือร้านค้าใด สามารถที่จะท าการตลาด
หรือจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขายให้กับสินค้าได้ ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภค
หันมาเลือกซื้อสินค้าประเภทนั้นได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประพนธ์ เล็กสุมา (2555) พบว่า กลยุทธ์
ด้านการส่งเสริมการขาย จะใช้บัตรสะสมคะแนน และมีบริการการจัดส่งฟรี เมื่อลูกค้าสั่งสินค้าในปริมาณมาก 
 2. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันช่องทางการจัดจ าหน่าย
สินค้ามีหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออฟไลน์ หรือออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้
อย่างเหมาะสม และตามความสะดวกของผู้บริโภค ซึ่งช่องทางออนไลน์ในก าลังเป็นที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
ที่สามารถอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคได้ แต่ช่องทางออฟไลน์ก็ยังคงเป็นช่องทางที่ควรต้องมี เพราะสินค้า
ประเภทเคร่ืองเขียนก็คงปฏิเสธไม่ได้ว่าควรที่จะเห็นสินค้าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ เพราะต้องค านึงถึงรายละเอียดใน
ด้านต่างๆ ของสินค้าว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ ดังนั้น ช่องทางการให้บริการก็ควรที่จะอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของพื้นที่จอดรถ การเดินทางที่สะดวก เป็นต้น เพื่อจะท าให้ผู้บริโภคสามารถ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรภรณี รจิตานนท์ 
และฉัตรวรัญ องคสิงห์ (2562) พบว่า ธุรกิจเคร่ืองเขียนนั้นโดน Digital disruption จากทางช่องทางออนไลน์เข้า
มาแย่งลูกค้าเป็นจ านวนมาก เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสมัยนี้นั้นมักจะใช้ช่องทางออนไลน์เป็นหลักทั้งการ
ติดต่อสื่อสาร และซื้อสินค้า และพบว่าธุรกิจเครื่องเขียนควรจะปรับตัวให้ทันยุคสมัย โดยเพิ่มช่องทางการจัด
จ าหน่ายทางออนไลน์ เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ และการวางแผนกล
ยุทธ์ให้ชัดเจน 
 3. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ร้านขายเครื่องเขียนมีสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพของร้านค้าถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะสินค้าประเภทเครื่องเขียนมีมากมายหลากหลายรูปแบบ สินค้าบาง
ชนิดมีให้เลือกหลากหลายแบรนด์สินค้า หลากหลายลักษณะ คุณสมบัติ ในประเภทเดียวกัน ดังนั้น การจัดเรียง
สินค้าไว้อย่างเป็นหมวดหมู่ และมีการติดป้ายชื่อและลักษณะของประเภทสินค้านั้นไว้อย่างชัดเจน ถือเป็นสิ่งที่
ส าคัญที่ร้านค้าควรจะต้องมี การเข้า-ออก ช่องทางการวางต าแหน่งสินค้า ก็ควรที่จะมีความเหมาะสม สะดวกต่อ
การเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค อันจะน าไปสู่ความประทับใจในการเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนของ
ผู้บรโิภคได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ประพนธ์ เล็กสุมา (2555) พบว่า รูปแบบการจัดร้านนั้นจะมีการจัด
วางสินค้าตามประเภทต่าง ๆ ให้เป็นระเบียบและง่ายต่อการค้นหา โดยบนชั้นวางสินค้านั้นจะมีการระบุราคาไว้
อย่างชัดเจน กระบวนการตรวจสอบสินค้าและคิดเงินนั้นทางร้านจะมีการใช้บาร์โค้ดในการตรวจสอบสินค้า
คงเหลือ และป้องกันการทุจริตของพนักงาน รวมไปถึงการยิงบาร์โค้ดเพื่อความสะดวกและรวดเร็วในการช าระ
เงินของลูกค้า 
 4. ปัจจัยด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
ปัจจัยด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า พนักงานขายถือเป็นบุคคลที่มีความส าคัญต่อการขายสินค้า เพราะ สินค้า
บางตัวมีลักษณะที่เหมือนกัน แต่อาจจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันทางด้านการใช้งานเพียงเล็กน้อย แต่หากมี
พนักงานคอยให้บริการ หรือให้ค าแนะน าในด้านของการใช้งาน ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องเขียนได้ง่าย และผู้บริโภคก็สามารถที่จะเลือกซื้อสินค้าและเข้าใจถึงรายละเอียดของสินค้า
ได้มากขึ้นอีกเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรภรณี รจิตานนท์ และฉัตรวรัญ องคสิงห์ (2562) พบว่า สิ่งที่
เป็นหัวใจส าคัญส าหรับการปรับตัวของธุรกิจเครื่องเขียน คือ การพัฒนาพนักงานให้มีใจรักในการบริการ และให้
พนักงานนั้นปรับตัวกับการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้กับการด าเนินธุรกิจ 
 5. ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 มีค่าเบต้า (β) เท่ากับ -0.178 ซึ่งส่งผลเชิงลบหรือส่งผลตรงข้ามกับการตัดสินใจซื้อ สามารถ
อธิบายได้ว่า เครื่องเขียนมีแบรนด์สินค้าที่หลากหลาย และรูปแบบการออกแบบที่แตกต่างกัน ท าให้ผู้บริโภค
สามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างหลากหลาย จึงท าให้ร้านค้าเครื่องเขียนนั้นจะมีการแข่งขันด้านราคา โดยร้านค้า
จะต้องมีการก าหนดราคาของสินค้าตามราคาตลาด จึงท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถซื้อเครื่องเขียนจากร้านใดก็ได้ 
เพราะไม่ว่าจะซื้อสินค้าจากร้านใดก็มีราคาที่ค่อนข้างจะเท่ากัน และการที่ค่าเบต้าออกมาเป็นค่าลบ อาจจะเป็น
เพราะว่าสินค้าเครื่องเขียนมีจ านวนมากในท้องตลาด ถ้าหากร้านใดที่ขายราคาสูงกว่าร้านค้าทั่วไป ผู้บริโภคก็จะมี
การตัดสินใจซื้อน้อยลง หรือมีอาจจะการพิจารณาทางเลือกมากยิ่งขึ้น จึงท าให้ค่าเบต้าออกมาเป็นค่าลบ 
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ทางธุรกิจควรมีการน าสินค้าเข้ามาจัดจ าหน่ายหลากหลายรูปแบบให้เพียงพอต่อการ
เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น การออกแบบที่ทันสมัย และแตกต่าง 
 2. ด้านราคา ทางธุรกิจควรมีการก าหนดราคาสินค้าให้สอดคล้องกับท้องตลาด และมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของสินค้า 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางธุรกิจควรมีการเพิ่มช่องทางการขายผ่านสื่อออนไลน์ หรือช่อง
ทางการติดต่อให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพื่อที่ผู้บริโภคจะสามารถติดต่อหรือสอบถามถึงรายละเอียดและราคา
ของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ทางธุรกิจควรมีการประชาสัมพันธ์ร้านค้าผ่านสื่อช่องทางต่าง  ๆ เพื่อ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในพื้นที่ได้ทราบถึงข้อมูลของสินค้าและร้านค้า เพื่อให้ความสนใจต่อการซื้อสินค้ามาก
ยิ่งขึ้น มีการจัดเก็บข้อมูลลูกค้าที่มาซื้อสินค้า และน าไปสู่การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายให้กับลูกค้าที่มาซื้อสินค้า
อย่างต่อเนื่องได้ในที่สุด 
 5. ด้านบุคคล ทางธุรกิจควรมีการฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ และความเชี่ยวชาญ
เก่ียวกับสินค้าให้มากยิ่งขึ้น  
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ ทางธุรกิจควรมีการติดตั้งป้ายบอกต าแหน่งของหมวดหมู่สินค้าไว้อย่าง
ชัดเจน เพื่อท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก และควรมีการปรับปรุงภูมิทัศน์ของร้านให้มี
ความสะอาด มีการตกแต่งที่สวยงามกว้างขวาง  
 7. ด้านกระบวนการ ทางธุรกิจควรมีพัฒนาระบบการให้บริการที่มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะ
สามารถอ านวยความสะดวกในด้านการให้บริการกับผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด เช่น การน าระบบการตรวจสอบสินค้า
ที่มีความรวดเร็วและถูกต้องเข้ามาปรับใช้ เพื่อที่จะสามารถตรวจสอบข้อมูลและให้บริการกับผู้บริโภคได้อย่าง
ทันท่วงที 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมใน
ส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อเป็นการเจาะข้อมูลเชิงลึก และให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้น 
 2. อาจมีการศึกษาเพิ่มเติมในปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องเขียนในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของแต่ละ
ปัจจัย และสามารถน าข้อมูลไปประกอบการตัดสินใจในเร่ืองอื่น ๆ ได้ 
 3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตของประชากร เพื่อศึกษากลุ่มประชากรที่หลากหลาย
และสามารถเปรียบเทียบความสัมพันธ์และความแตกต่างแต่ละพื้นที่ได้ 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บรกิารผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

FACTORS AFFECTING THE DECISION TO CHOOSE THE CONTRACTOR SERVICE 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดย
เก็บแบบสอบถามจากผู้ที่เคยใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มี
อายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐาน Independent Sample (T-test), F-test (One way ANOVA) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40 – 49 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.155) ด้านราคา 
(Beta = 0.403) ด้านกระบวนการให้บริการ (Beta = 0.435) และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Beta = 0.153) 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) รับเหมาถมดิน 2) ผู้รับเหมาถมดิน 3) ส่วนประสมการตลาด 7P’s 4) การตัดสินใจ 
 
Abstract 
 The purposes of this research were to study demographic factors and marketing mix 
factors that influence the decision to choose the contractor service for land reclamation in 
Mueang District Phitsanulok Province. The sample consisted of 400 people by using 
questionnaires to collect data. The data were analyzed for percentage, average and standard 
deviation. Hypothesis were tested using Independent Sample (t-test), F-test (One way ANOVA) 
and Multiple Regression Analysis. 
 The results of the research showed that most of the respondents were male, aged 
between 4 0  – 4 9  years old with a bachelor's degree. Most of them worked in 
government/state enterprises and had an average monthly income between 10,001-20,000 
baht. The hypothesis testing results revealed that different demographic factors include 
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gender, age, education level, occupation, average monthly income. It has no effect on the 
decision to choose contractor services for Land Reclamation in Mueang District Phitsanulok 
Province. For the marketing mix factors (7P’s) consisting of produtc (Beta = 0.155), price (Beta = 
0.403), process (Beta = 0.435) and physical evidence (Beta =    0.153) influence the decision to 
Choose the Contractor Service for Land Reclamation in Mueang District Phitsanulok Province. 
Statistically significant at the 0.05 level. 
Keywords: 1) land reclamation 2) land reclamation contractor 3) marketing mix 7P’s 4) decision 
 
บทน า (Introduction) 

ธุรกิจรับเหมาจัดเป็นอุตสาหกรรมพื้นฐานที่มีความเก่ียวข้องกับผู้ประกอบการและการจ้างงานจ านวน
มาก ในแต่ละปีสามารถส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของประชาชนให้ดีขึ้นกว่าเดิม และยังพบว่า
แนวโน้มธุรกิจรับเหมามีทิศทางฟื้นตัว โดยมูลค่าการลงทุนก่อสร้างโดยรวมมีแนวโน้มขยายตัว 4.5 - 5.0% ในปี 
2564 และ 5.0 - 5.5% ในปี 2565 - 2566 ซึ่งมีปัจจัยขับเคลื่อนมาจากการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานขนาดใหญ่
ของภาครัฐ โดยเฉพาะที่เกี่ยวข้องกับเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ส่งผลให้เหนี่ยวน าการลงทุน
ก่อสร้างภาคเอกชนให้ขยายตัวตามมาด้วย อาทิ นิคมอุตสาหกรรม รวมถึงภาวะเศรษฐกิจที่ทยอยฟื้นตัวจะช่วย
หนุนการก่อสร้างที่อยู่อาศัยและอาคารเพื่อการพาณิชย์เพิ่มขึ้น (วิจัยกรุงศรี , 2564) ซึ่งก่อนการเร่ิมสร้างสิ่งปลูก
สร้างแต่ละหลังผู้ว่าจ้างควรต้องเร่ิมต้นศึกษาอย่างจริงจังนับตั้งแต่การหาผู้รับเหมามาจัดการเคลียร์พื้นที่ก่อนท า
การปลูกสร้าง แต่ส าหรับผู้ที่ไม่มีความรู้หรือประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับการรับเหมาถมดินจะเล็งเห็นว่าเรื่องของ
การรับเหมาถมดินเป็นเรื่องไกลตัว ทั้ง ๆ ที่การถมดินนั้นเป็นปัจจัยแรกที่ต้องค านึงถึงก่อนที่จะสร้างสิ่งปลูกสร้าง
บนพื้นที่นั้น ๆ ซึ่งแม้ว่าในประเทศไทยจะมีบริษัทท าธุรกิจรับเหมาถมดินอยู่มากมาย แต่ผู้ว่าจ้างที่จะถมดินนั้น
กลับมีความรู้ในเร่ืองของการถมดินอยู่น้อย อาจจะเป็นเพราะว่าคนส่วนใหญ่มองว่าเป็นเร่ืองไกลตัวไม่ใช่เร่ืองที่เรา
จะเข้าไปเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวัน ท าให้เมื่อต้องประสบกับเร่ืองของการถมดินจริงๆ คนที่ต้องเกี่ยวข้องกับขาด
ความรู้ไปในทันทีและอาจจะท าให้เสียรู้กับบริษัทที่รับถมที่ดินได้ (จิระโลจิสติคส์ , 2564) และปัจจุบันธุรกิจ
รับเหมาถมดินมีคนท าเป็นจ านวนมาก จึงเกิดการแข่งขันสูงขึ้น ทั้งในรูปแบบของผู้รับเหมาถมดินที่เป็นนิติบุคคล 
และผู้รับเหมาถมดินที่เป็นรายย่อย ที่ด าเนินกิจการด้านรับเหมาถมดิน หิน และทราย ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ
ในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลก และจากข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ 2558 พบว่าจังหวัดพิษณุโลกยังมีบทบาท
ส าคัญในการเป็นศูนย์กลางเชื่อมโยงความสัมพันธ์ทางเศรษฐกิจการค้า การบริการและเชื่อมโยงทางวัฒนธรรม 
การเป็นศูนย์กลางธุรกิจการค้า การลงทุนและการบริการของกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง จากการมี
ห้างสรรพสินค้าโมเดิร์นเทรดขนาดใหญ่ ทั้งยังเป็นศูนย์กลางของบริการทางการแพทย์และการศึกษาของกลุ่ม
จังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ท าให้จังหวัดพิษณุโลกสามารถขยายความเป็นเมืองออกไปได้อย่างรวดเร็ว และยัง
พบว่าจังหวัดพิษณุโลกมีประชากรไปขออนุญาตปลูกสร้างทั้งในลักษณะเพื่ออยู่อาศัย เพื่อการพาณิชย์ เพื่อ
การเกษตร โรงแรม และอ่ืน ๆ ทั้งในเขตเทศบาลและนอกเทศบาล และได้รับการอนุมัติกว่า 1,333 ราย จาก
ข้อมูลนี้จะเห็นได้ว่ามีผู้ที่ก าลังตัดสินใจสร้างสิ่งปลูกสร้างอาคารมีจ านวนมาก ซึ้งจะต้องว่าจ้างบริษัทรับเหมาให้
ด าเนินการก่อสร้างสิ่งปลูกสร้างของตนเองให้แล้วเสร็จ และจากดัชนีผลผลิตภาคอุตสาหกรรมของจังหวัด
พิษณุโลก มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.4 เมื่อเทียบกับช่วงเดือนเดียวกันปีก่อน จากการเพิ่มขึ้นของปริมาณ
จ านวนโรงงานกว่าร้อยละ 0.9 และทุนจดทะเบียนของโรงงานอุตสาหกรรมทั้งจังหวัดขยายตัวร้อยละ 1.2 
โดยเฉพาะโรงงานอุตสาหกรรมจากพืช อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์อโลหะและอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์โลหะ 
(ส านักงานคลังจังหวัดพิษณุโลก, 2565) ท าให้เห็นว่าธุรกิจรับเหมาถมดินยังมีโอกาสที่จะขยายความเติบโตไป
พร้อมกับจังหวัดได้ไม่ว่าจะเป็นการเกิดโครงการของภาครัฐ เช่น โครงการโคก หนอง นา โมเดล ที่เป็นการพัฒนา
จัดการพื้นที่ทางการเกษตร การก่อสร้างของภาคเอกชน เช่น การสร้างโรงงานต่าง ๆ ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น รวมไป
ถึงการใช้บริการจากประชาชนทั่วไป เช่น การถมที่สร้างบ้าน ถมที่เพื่อขาย เป็นต้น แต่จากความเสี่ยงที่เกิดจากมี
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ผู้ให้บริการจ านวนมาก มีการแข่งขันกันทั้งด้านราคาและด้านการบริการ ผู้ประกอบการรับเหมาถมดินจึงต้องหัน
มาสนใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งการตัดสินใจเลือกบริษัทรับเหมา นอกจากผู้ว่าจ้าง
จะต้องศึกษารายละเอียดของบริษัทที่จะเลือกว่า มีวัสดุ เครื่องมือ เครื่องจักร ที่พร้อมให้บริการหรือไม่ ยังต้อง
ค านึงถึงด้านราคาเพื่อจ ากัดงบไม่ให้บานปลาย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
บุคคลากรมีทีมงานที่เชี่ยวชาญหรือไม่ ด้านกระบวนการด าเนินงานต่าง ๆ และองค์ประกอบทางกายภาพอ่ืน ๆ 
เพื่อให้ตรงกับความต้องการมากที่สุด และป้องกันปัญหาต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้นตามมา เช่น ปัญหาระหว่างผู้ว่าจ้างกบั
ผู้รับเหมา ซึ่งปัญหาที่พบบ่อย ได้แก่ ปัญหาผู้รับเหมาขาดความรับผิดชอบ ทิ้งงาน ท างานล่าช้า ไม่เสร็จตามแผน
ที่วางเอาไว้ ใช้วัสดุไม่ตรงตามที่ตกลงกันไว้ รวมถึงปัญหาการเบิกเงินก่อนล่วงหน้า ปัญหาเหล่านี้นับเป็นปัญหาที่
เกิดขึ้นเป็นประจ า (โรจ พิหาร, 2559) 

ดังนั้น ก่อนที่จะเร่ิมขั้นตอนของการปลูกสร้างจะต้องมีการปรับพื้นที่หน้าดินให้เหมาะสม และมีความ
พร้อมเสียก่อน ในขั้นตอนส่วนนี้จึงเป็นขั้นตอนของผู้รับเหมาถมดิน ซึ่งขั้นตอนการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านองค์ประกอบทางกายภาพของผู้รับเหมาที่จะใช้บริการนั้นจะช่วยให้เจ้าของโครงการหรือ
เจ้าของที่ดินได้คัดเลือกผู้รับเหมาที่ตรงความต้องการ มีความสามารถในการด าเนินงาน และช่วยลดปัญหาที่จะ
เกิดขึ้นระหว่างการก่อสร้างซึ่งจะส่งผลให้เกิดความล่าช้าของงานหรือละทิ้งงานได้ จึงเห็นได้ว่า ผู้ว่าจ้างจะต้องให้
ความส าคัญกับเรื่องของการตัดสินใจเลือกบริษัทรับเหมาเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้งานรับเหมาไม่เกิดข้อผิดพลาด
ขึ้น จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทาง
ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาถมดิน ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ในการด าเนินงาน เพื่อสร้างโอกาส
ให้กับธุรกิจต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกใช้เลือกบริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมา
ถมดินของในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

2.เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้เลือกบริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ์

ธินิดา เฉยแสง (2564) ได้กล่าวถึงลักษณะประชากร (Demographic) ว่าเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ง
ส่วนตลาด และตลาดเป้าหมาย ตัวแปร ด้านลักษณะประชากรที่ส าคัญ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ เช่นเดียวกันกับ เดือนศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไว้ว่า ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่ง
ส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่าย
ต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน 
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7P’s) 

เจษฎากร โลหรักษ์ (2563) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า ประกอบด้วย 7P’s ได้แก่  
1. ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของ

ลูกค้าให้พึงพอใจ  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

2. ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บริโภคจะ เปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่การให้บริการและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้าง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร มีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใช้หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการ  

5. พนักงานให้บริการ คือ ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับการบริการทั้งหมด พนักงานที่คอยให้บริการลูกค้าควรมี
คุณภาพในการให้บริการ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ สร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน  

6. ขั้นตอนและกระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับ
ลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจ  

7. ลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการการออกแบบตกแต่ง ที่สามารถ
ดึงดูดใจลูกค้า รวมไปถึงอุปกรณ์เครื่องมือเคร่ืองใช้ต่าง ๆ ที่มีไว้ในการให้บริการด้วย 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 

กาญจนา โพนโต (2557) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นเพียงขั้นตอนขั้นหนึ่งของปฏิกิริยา
ของผู้บริโภคที่กระท าลงไป กล่าวคือ ก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น จะมีอิทธิพลจาก
ทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกเข้ามากระตุ้นผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ  5 
ขั้นตอน คือ  

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในซึ่ง
อาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากทั้งภายนอกและภายใน 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลักจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงปัญหาแล้วผู้บริโภคจะหา
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลในตัวผู้บริโภคเอง ( Internal Search) หรือค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติม 
(External Search)  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่จะซื้อเพียงพอแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลความรู้ที่เก็บไว้ในความทรงจ า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถประเมินและเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางและช่วยลดทางเลือกให้แคบลง 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลังจากที่ได้ประเมินทางเลือกอย่างดีที่สุดแล้ว ในขั้นนี้
ผู้บริโภคพร้อมที่จะซื้อ นั่นคือพร้อมที่จะแลกเปลี่ยนเงินเพื่อได้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมาครอบครองเป็นเจ้าของ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการแล้ว ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจท าให้ได้รับความพอใจหรืออาจท าให้ได้รับความไม่พอใจอย่างใด
อย่างหนึ่ง 

ในขณะที่ธนากาญจน์ ดวงใน (2559) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคไว้ว่าแบ่งออกเป็น
ล าดับขั้นต่าง ๆ ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา หรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็น
ขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจ ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนในการค้นหา
ข่าวสารหรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้น ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) การประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 
(Purchasing) การซื้อโดยเกิดขึ้นในร้านค้า หรือผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืน ๆ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของ
ผลิตภัณฑ์ ขั้นตอนที่ 5 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase behavior) เป็นความรู้สึก หรือความพึงพอใจ
ที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์หลังจากท าการซื้อสินค้านั้นมาแล้ว 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เจษฎากร โลหรักษ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านของผู้บริโภค

ในจังหวัดตรัง มีวัตถุประสงค์ 1.)เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมา
สร้างบ้าน ของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง 2.)เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านของ
ผู้บริโภคในจังหวัดตรัง ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมา
สร้างบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้าน อันดับแรกคือ ปัจจัย
ด้านกระบวนการให้บริการ อันดับที่สองคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ อันดับที่สามคือ ปัจจัยด้านพนักงาน อันดับที่สี่
คือ ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อันดับที่ห้าคือ ราคา อันดับที่หกคือ การส่งเสริมการตลาด และล าดับสุดท้าย 
คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย นอกจากนี้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา จ านวนสมาชิกในครอบครัว ฟังก์ชั่นการใช้สอย ที่ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับการ
ตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านโดยรวมของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.860 

สิทธิพงษ์ พิญญะพันธ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับจ้างตกแต่งบรรยากาศของ
ห้างสรรพสินค้า มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับจ้างตกแต่งบรรยากาศของ
ห้างสรรพสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 31 คน มีอายุระหว่าง 21 – 
30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ต าแหน่งงานฝ่ายดีไซน์เนอร์หรือฝ่ายศิลป์ อายุงาน 5 – 
10 ปี รายได้ ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001 – 35,000 บาท ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเก่ียวกับ ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่อยู่ในระดับมาก ที่สุด คือ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ ระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกผู้รับจ้างตกแต่ง บรรยากาศของห้างสรรพสินค้าอยู่ ในระดับที่เลือกอย่าง
แน่นอน และจากการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้รับจ้างตกแต่งบรรยากาศของห้างสรรพสินค้า อย่างมี นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ์ ( R Square = 0.480 ) ซึ่งสามารถพยากรณ์การตัดสินใจ เลือกผู้รับจ้างตกแต่งบรรยากาศของ
ห้างสรรพสินค้าได้ร้อยละ 48 และเมื่อพิจารณาค่า Sig ที่ระดับ 0.000 มี 1 ด้าน คือด้านบุคคล ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกผู้รับจ้างตกแต่งบรรยากาศของห้างสรรพสินค้า 

ภัทรภร พลพฤกษ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการการตัดสินใจ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) มีตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่วนตัวแปร
ตาม คือ กระบวนการการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจ รับเหมาก่อสร้าง ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าสถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานโดยค่า t-test One-
Way ANOVA และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ Regression ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย อายุ 45 ปีขึ้นไป จบการศึกษาระดับ ปริญญาตรีและมีต าแหน่งผู้บริหาร ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านบุคคลผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ เก่ียวกับภาพลักษณ์และความเชื่อถือของฝ่ายบริหาร และ
การให้ค าแนะน าชี้แนะลูกค้าได้ ด้านกระบวนการผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับการมีแผนการ
ด าเนินงานก่อสร้างให้ลูกค้าอย่างชัดเจน และวัสดุที่ใช้เป็นไปตามที่ตกลง 

ธราธร สุขศิริ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อที่ปรึกษาโครงการในการเลือกผู้รับเหมาก่อสร้าง 
ส าหรับโครงการในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดบริการ
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ที่ส าคัญ เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยของส่วนประสมการตลาดบริการจากมากไปหาน้อย มีดังนี้ คือ 1) ด้านบุคลากร 
ปัจจัยย่อยที่มีความส าคัญระดับมากที่สุด คือ มีช่างและคนงานที่มีฝีมือ ความรู้ความสามารถในการก่อสร้างมีผู้
ควบคุมงาน (Foreman) ควบคุมคนงานก่อสร้างอย่างมีการใส่ใจปัญหาของลูกค้าตอบกลับอย่างรวดเร็ว และมี
ช่างและคนงานในจ านวนเพียงพอส าหรับโครงการก่อสร้าง 2) ด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความส าคัญระดับมากที่สุด คือ 
ไม่มีประวัติการทิ้งงาน วิศวกรและสถาปนิกควบคุมงานมีการแก้ปัญหา เคลียร์แบบตรวจสอบ เมื่อเกิดปัญหาใน
การก่อสร้างและมีการรับประกันผลงานซ่อมแซมงานในระยะประกัน 3) ด้านกระบวนการที่มีความส าคัญระดับ
มากที่สุด คือ มีการประสานการตรวจรับงานและการเบิกจ่ายค่างวดงานเป็นไปตามสัญญา 4) ด้านราคา ปัจจัย
ย่อยที่มีความส าคัญระดับมากที่สุด คือ เสนอราคาค่าวัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ผู้ว่าจ้างก าหนดในแบบ (Spec) 
อย่างละเอียดและสามารถตรวจสอบได้ และจัดท ารายการการเสนอราคาที่มีรายละเอียด เช่น การประมาณราคา
ค่าก่อสร้าง (BOQ) ค่าวัสดุก่อสร้าง อุปกรณ์ก่อสร้าง วัตถุดิบต่าง ๆ รวมถึงค่าแรงงานที่สอดคล้องอ้างอิงกับราคา
กลางมาตรฐานการก่อสร้างในพื้นที่ 5) ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยย่อยมีความส าคัญสูงที่สุด คือ จัดระบบ
ถนนทางเดิน ที่มีความเชื่อมต่ออย่างเป็นสัดส่วน มีการก าหนดพื้นที่ปลอดภัย (Safe Zone) พื้นที่ก่อสร้างที่ต้อง
ระมัดระวัง (Safety First) 6) ด้านสถานที่ ปัจจัยย่อยมีความส าคัญสูงที่สุด คือ ผู้รับเหมาอ านวยความสะดวกใน
การเดินทางเพื่อติดต่อประสานงานกับผู้ว่าจ้างโดยตรง และ 7) ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยที่มี
ความส าคัญสูงที่สุด คือ มีป้ายแสดงการก่อสร้าง ระยะ เวลาด าเนินการก่อสร้างที่ปรากฏชื่อผู้รับเหมาและ
รายละเอียดการก่อสร้างที่ด้านหน้าโครงการก่อสร้าง 

กนกวรรณ บุญล้อม (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาช่วงในจังหวัด
เชียงราย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาช่วงในจังหวัดเชียงราย ในภาพรวมมีความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจและมีความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ ส่งงานตรงตามเวลาที่ก าหนด 
รองลงมา คือ มีประสบการณ์ในการท างานลักษณะนี้และไม่มีประวัติในการทิ้งงาน อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาช่วงในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด คือ ส่งงานตรงตามเวลาที่ก าหนด รองลงมา คือ มี
การรับประกันผลงานหลังการก่อสร้างเสร็จ และคุณภาพของงานที่ส่งมอบมีคุณภาพดีไม่มีการแก้ไขหรือมีการ
แก้ไขน้อยตามล าดับ แนวทางการเลือกใช้ผู้รับเหมาช่วงในจังหวัดเชียงรายในภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับ
มากโดยด้านการเงิน ด้านการจัดการ ด้านวิธีการ และให้ความส าคัญในระดับมาก คือ ด้านผู้ปฏิบัติงาน ด้านราคา 
และด้านเครื่องมือ/เครื่องจักร ตามล าดับ 

ณิรัชชา เมืองเจริญ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อเจ้าของบ้านชาวต่างชาติในการตัดสินใจ 
คัดเลือกผู้รับเหมาก่อสร้างบ้านในเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่เจ้าของบ้านชาวต่างชาติให้ระดับ
ความส าคัญอย่างยิ่ง คือ ด้านความสามารถในการสร้างเสร็จตามเวลา ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ มีความส าคัญในระดับ
ส าคัญมาก ได้แก่ ด้านความเชี่ยวชาญทางด้านเทคนิคการก่อสร้าง ด้านการมีความสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน ด้าน
ความสามารถในการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ ด้านราคาค่าก่อสร้าง ด้านผลงานที่ผ่านมา ด้านการได้รับ
ค าแนะน าจากเพื่อนที่เคยมีประสบการณ์หรือบอกต่อ ด้านความสัมพันธ์กับผู้ค้าวัสดุก่อสร้าง ด้านความซื่อสัตย์ 
ด้านปริมาณงานที่ก าลังรับผิดชอบอยู่ในขณะนั้น ด้านฐานะทางการเงิน และปัจจัยสุดท้ายซึ่งมีความส าคัญใน
ระดับปานกลาง คือ ด้านความเชี่ยวชาญในการบริหารโครงการ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกแตกต่างกัน  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 



   

319 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากรผู้ใช้บริการที่แน่นอน จึงหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยจะใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากนั้นเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง(Purposive 
Sampling) คือ ผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และเคยใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งนี้มีรูปแบบในการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา  

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

- ด้านการส่งเสริมการขาย  

- ด้านบุคคลากร 

- ด้านกระบวนการ 

- ด้านองค์ประกอบทางกายภาพ การตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รบัเหมา 

ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการบริการ
ผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแบบสอบถามจะมีลักษณะเป็นแบบ 
ตรวจสอบรายการ (Check-list) 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วน ประเมินค าตอบ (Rating Scale) จ านวน 
7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ และด้านองค์ประกอบทางกายภาพ 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการบริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินโดย
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมิน
ค าตอบ (Rating Scale) จ านวน 5 ด้าน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัด สินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและรวบรวมจากหน่วยงาน
ภาครัฐและเอกชน หนังสือ เอกสาร ต ารา สื่อสิ่งพิมพ์ อินเทอร์เน็ต และงานวิจัยอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยด าเนินการส่งแบบสอบถามในรูปแบบสอบถามออนไลน์(Google Forms) 
ให้แก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้ขอความร่วมมือจากผู้ที่ด าเนินกิจการรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก ในการส่งต่อแบบสอบถามไปยังผู้ที่เคยมาใช้บริการ ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตั้งแต่
เดือนกันยายน พ.ศ.2565 – เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2565 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่อเป็นการอธิบายให้ทราบถึงลักษณะข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแยกการวิเคราะห์ตามแบบสอบถามได้ ดังนี้ 
แบบสอบถามส่วนที่ 1 เก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ การ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการบริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน ใช้สถิติ
วิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริการ
ผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน โดยการทดสอบสมมติฐานทาง
สถิติ T-test และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA : F-test) 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดิน ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ผลการวิจัย (Results) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีช่วงอายุระหว่าง 40 
– 49 ปี จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.80 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.50 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.20 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวม อยู่ใน

ระดับมาก (�̅�= 3.93, S.D. = 0.27) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมา คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านกระบวนการให้บริการ และต่ าที่สุด คือ ด้านบุคลากร ตามล าดับ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.08, S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีประเภทของหิน ดิน ทราย หรือเครื่องจักรที่ตรงกับความต้องการ รองลงมา 
คือ ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของผู้รับเหมา ตามล าดับ 

2) ด้านราคา โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.92, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีหลักเกณฑ์ในการคิดราคาที่ชัดเจน รองลงมา คือ สามารถต่อรองราคาได้ ตามล าดับ 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.91, S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความสะดวกเรื่องเวลาในการติดต่อประสานงาน รองลงมา คือ มีช่องทาง
ติดต่อกับผู้ดูแลงานได้โดยตรง ตามล าดับ 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.95, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ มีการรับประกันผลงาน รองลงมา คือ มีข้อเสนอเก่ียวกับบริการหลังการ
ขาย ตามล าดับ 

5) ด้านบุคลากร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.77, S.D. = 0.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ทักษะในการท างานของคนงาน รองลงมา คือ ความสามารถในการแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าของทีมงาน ตามล าดับ 

6) ด้านกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.90, S.D. = 0.51) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีความยืดหยุ่นในการท างาน เช่น สามารถปรับเปลี่ยนแผนการท างาน
ได้ตามสถานการณ์ รองลงมา คือ มีการวางแผนการด าเนินงานที่เป็นระบบ สามารถด าเนินงานให้เสร็จตาม
แผนงานที่ก าหนดไว้ ตามล าดับ 

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.97, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความเพียงพอของจ านวนเครื่องจักรหรือจ านวนรถขนดิน รองลงมา 
คือ มีการป้องกันอุบัติเหตุจากการด าเนินงาน เช่น รถขนดินมีการคลุมผ้าใบปิดป้องกันดินร่ วงหล่น มีคนโบกรถ
บริเวณทางเข้าออกของหน้างาน ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดิน 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภท

รับเหมาถมดิน โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.13, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ รองลงมา คือ ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ด้านการ
แสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และต่ าที่สุด คือ ด้านการประเมินทางเลือก ตามล าดับ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

1) ด้านการตระหนักถึงความต้องการ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.22, S.D. = 0.56) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีความต้องการถมที่ดิน หรือต้องการปรับปรุงพื้นที่ และมี
ต้องการผู้รับเหมาที่สามารถด าเนินงานได้ตรงกับความต้องการของท่าน ตามล าดับ 

2) ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.18, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ แสวงหาข้อมูลผู้บริการรับเหมาถมดินจากการแนะน าของเพื่อน คนรู้จัก 
หรือคนในครอบครัว และแสวงหาข้อมูลผู้บริการรับเหมาถมดินด้วยตนเอง ตามล าดับ 

3) ด้านการประเมินทางเลือก โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.99, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการพิจารณาผู้รับเหมาโดยมุ่งเน้นที่ผลประโยชน์ต่องานที่ต้องการมาก
ที่สุด และมีการพิจารณาเปรียบเทียบข้อดี-ข้อเสียของผู้รับเหมาแต่ละราย ตามล าดับ 

4) ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.02, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมาถมดิน โดยค านึงถึงราคาเป็นหลัก และ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมาถมดิน โดยค านึงถึงชื่อเสียงหรือความช านาญของผู้รับเหมาเป็นหลัก ตามล าดับ 

5) ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅�= 4.26, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ จะเลือกใช้บริการผู้รับเหมาถมดินเจ้าเดิมหากมีผลการด าเนินงานที่
พอใจ และจะแนะน า บอกต่อให้เพื่อ หรือบุคคลใกล้ชิดมาใช้บริการผู้รับเหมาถมดินเดียวกันกับที่ท่านเคยใช้
บริการ ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถม
ดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.772) 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถม
ดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.137) 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภท
รับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.934) 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถม
ดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.665) 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกไม่แตกต่างกัน (Sig = 0.578) 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.155 

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.403 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.399 
เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ -0.031 

4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.777 เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ -0.007 

5) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านบุคลากร ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.815 เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ -0.006 

6) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.435 

7) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.153 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 มีจ านวน 4 ปัจจัย สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ
อธิบายได้ว่า ปัจจุบันธุรกิจรับเหมาประเภทถมดิน เริ่มมีมากขึ้น ท าให้การแข่งขันในอุตสาหกรรมนี้เริ่มมีความ
รุนแรงมากขึ้นตามไปด้วย ธุรกิจหลายธุรกิจเริ่มมีการสร้างมาตรฐานในการท างานในองค์กรของตนเอง ท าให้
ลูกค้าที่มีความต้องการถมดิน จ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงปัจจัยในหลายๆ ปัจจัย เพื่อประกอบการตัดสินใจใช้บริการ
ผู้รับเหมาประเภทรับเหมาถมดิน ซึ่งปัจจัยอันดับต้นๆ ที่ลูกค้าจะค านึงถึง คือ ความสามารถและความช านาญของ
ผู้รับเหมา หรือผลงานในอดีตที่ผ่านมาของผู้รับเหมา ที่จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการที่จะเลือกใช้
บริการได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เจษฎากร โลหรักษ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ผู้รับเหมาสร้างบ้านของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านโดยรวมของผู้บริโภคใน
จังหวัดตรัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิรัชชา เมืองเจริญ (2559) 
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อเจ้าของบ้านชาวต่างชาติในการตัดสินใจ คัดเลือกผู้รับเหมาก่อสร้างบ้านในเชียงใหม่ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่เจ้าของบ้านชาวต่างชาติให้ระดับความส าคัญอย่างยิ่ง คือ ด้านความเชี่ยวชาญ
ทางด้านเทคนิคการก่อสร้าง ด้านการมีความสัมพันธ์ที่ดีในการท างาน ด้านความสามารถในการบริหารจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ ด้านราคาค่าก่อสร้าง ด้านผลงานที่ผ่านมา ด้านการได้รับค าแนะน าจากเพื่อนที่ เคยมี
ประสบการณ์หรือบอกต่อ ด้านความสัมพันธ์กับผู้ค้าวัสดุก่อสร้าง ด้านความซื่อสัตย์ ด้านปริมาณงานที่ก าลัง
รับผิดชอบอยู่ในขณะนั้น ด้านฐานะทางการเงิน และปัจจัยสุดท้ายซึ่งมีความส าคัญในระดับปานกลาง คือ ด้าน
ความเชี่ยวชาญในการบริหารโครงการ  

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้รับเหมา 
ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ
อธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านราคา ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก ต่อการเลือกใช้บริการรับเหมาถม
ดินของลูกค้า เพราะมีธุรกิจรับเหมาถมดินในจังหวัดพิษณุโลกเป็นจ านวนมาก ท าให้ลูกค้าเกิดการเปรียบเทียบใน
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เร่ืองของราคาและคุณภาพของบริการที่จะได้รับว่ามีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด หลักเกณฑ์และรายละเอียด
ที่จะให้บริการมีความชัดเจน ลูกค้าสามารถรับรู้และเข้าใจได้ อีกทั้งมีรูปแบบช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าอีกช่องทางหนึ่ง เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สิทธิพงษ์ พิญญะพันธ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับจ้างตกแต่ง
บรรยากาศของห้างสรรพสินค้า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับ
จ้างตกแต่งบรรยากาศของห้างสรรพสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธราธร 
สุขศิริ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อที่ปรึกษาโครงการในการเลือกผู้รับเหมาก่อสร้าง ส าหรับโครงการใน
จังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ด้านราคาเป็นปัจจัยย่อยที่มีความส าคัญระดับมากที่สุด คือ เสนอราคาค่า
วัสดุและอุปกรณ์ก่อสร้างที่ผู้ว่าจ้างก าหนดในแบบ (Spec) อย่างละเอียดและสามารถตรวจสอบได้ และจัดท า
รายการการเสนอราคาที่มีรายละเอียด เช่น การประมาณราคาค่าก่อสร้าง (BOQ) ค่าวัสดุก่อสร้าง อุปกรณ์
ก่อสร้าง วัตถุดิบต่าง ๆ รวมถึงค่าแรงงานที่สอดคล้องอ้างอิงกับราคากลางมาตรฐานการก่อสร้างในพื้นที่ 

3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ธุรกิจรับเหมาะถมดิน จัดเป็นธุรกิจประเภทการให้บริการ ดังนั้น กระบวนการ
ให้บริการถือเป็นสิ่งที่ส าคัญที่ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าได้ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการ
รายงานความคืบหน้าหรืออธิบายขั้นตอนการท างานให้ลูกค้าได้รับทราบ มีการวางแผนการด าเนินงานที่ชัดเจน
และเป็นระบบ สามารถด าเนินงานให้แล้วเสร็จตามที่ก าหนดไว้ได้ และหากลูกค้าต้องการปรับเปลี่ยนทางธุรกิจก็
ควรมีการยืดหยุ่นให้กับลูกค้า เพื่อที่จะสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้อย่างสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภัทรภร พลพฤกษ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการ
ตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญเก่ียวกับการมีแผนการด าเนินงานก่อสร้างให้ลูกค้าอย่างชัดเจน และวัสดุที่ใช้เป็นไป
ตามที่ตกลง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ บุญล้อม (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกผู้รับเหมาช่วงในจังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาช่วงในจั งหวัด
เชียงราย ในภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจและมีความส าคัญในระดับมากที่สดุ คือ 
ส่งงานตรงตามเวลาที่ก าหนด รองลงมา คือ มีประสบการณ์ในการท างานลักษณะนี้และไม่มีประวัติในการทิ้งงาน 
อิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาช่วงในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด คือ ส่งงานตรงตามเวลาที่
ก าหนด รองลงมา คือ มีการรับประกันผลงานหลังการก่อสร้างเสร็จ และคุณภาพของงานที่ส่งมอบมีคุณภาพดีไม่
มีการแก้ไขหรือมีการแก้ไขน้อยตามล าดับ 

4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันเทคโนโลยีและนวัตกรรมได้มีการความก้าวหน้า ก้าวล้ าเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
มาก ท าให้เครื่องจักรและเครื่องยนต์หลายประเภทมีการถูกพัฒนาเปลี่ยนแปลงไปให้ก้าวล้ าและทันสมัยมาก
ยิ่งขึ้น ธุรกิจหลายธุรกิจเร่ิมให้ความส าคัญกับการปรับเปลี่ยนเครื่องจักรหรือเครื่องยนต์ให้มีความทันสมัย เพื่อทุ่น
แรงและประหยัดก าลังแรงงานคนให้น้อยลง อีกทั้งมีการพัฒนาในด้านของระบบความปลอดภัย การป้องกันการ
เกิดเหตุอันตรายจากการด าเนิน ซึ่งสามารถแสดงถึงศักยภาพในการปฏิบัติงาน และความทันสมัยและพัฒนาการ
ของธุรกิจให้ลูกค้าได้เห็น จนเกิดความไว้วางใจใช้บริการรับเหมาถมดินได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เจษฎากร โลหรักษ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านของผู้บริโภคในจังหวัด
ตรัง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับ
ปานกลางกับการตัดสินใจเลือกผู้รับเหมาสร้างบ้านโดยรวมของผู้บริโภคในจังหวัดตรัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธราธร สุขศิริ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อที่ปรึกษาโครงการในการ
เลือกผู้รับเหมาก่อสร้าง ส าหรับโครงการในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย
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ย่อยมีความส าคัญสูงที่สุด คือ จัดระบบถนนทางเดิน ที่มีความเชื่อมต่ออย่างเป็นสัดส่ วน มีการก าหนดพื้นที่
ปลอดภัย (Safe Zone) พื้นที่ก่อสร้างที่ต้องระมัดระวัง (Safety First) 

ปัจจุบันธุรกิจรับเหมาถมดินมีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูง เนื่องจากมีผู้รับเหมารายใหม่เข้ามาในตลาดอยู่
เสมอ ท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการใช้บริการมากขึ้น การศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ หรือปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท าให้ผู้รับเหมาสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้มากข้ึน สร้าง
แนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจรับเหมาถมดินสามารถน าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไปพัฒนาและ
ปรับปรุงกลยุทธ์ในการด าเนินงาน เพื่อสร้างโอกาสให้กับธุรกิจต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ ทางธุรกิจควรมีการพัฒนาในเร่ืองของชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของผู้รับเหมาให้มี
ความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น และสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจให้เป็นที่จดจ าของลูกค้า มีการน าวัสดุ และอุปกรณ์ที่ มี
ความทันสมัยมาปรับใช้ในธุรกิจ เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้อย่างสูงสุด 

2) ด้านราคา ควรมีการปรับปรุงราคารับเหมาให้เหมาะสมกับงานและสภาวะการแข่งขันทางการตลาด 
เนื่องจากคู่แข่งขันทางธุรกิจมีการแข่งขันในด้านราคารับเหมาที่ค่อนข้างรุนแรง ธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องปรับราคา
ให้สอดคล้องกับสภาวะการแข่งขันทางการตลาด และลูกค้าสามารถต่อรองราคากับผู้รับเหมาได้ในราคาที่ลูกค้า
พึงพอใจมากที่สุด 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางธุรกิจควรมีการปรับปรุงในเรื่องของระยะเวลาในการติดต่อ
ประสานงานให้มีความสะดวกและรวดเร็ว มีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่หลากหลายและสามารถติดต่อกับ
ผู้รับเหมาได้โดยตรง 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ทางธุรกิจควรมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ถึงโปรโมชั่นต่างๆ เกี่ยวกับการรับเหมา ผ่านช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ให้ลูกค้าได้รับทราบ
อย่างทั่วถึง และง่ายต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้าได้ในที่สุด 

5) ด้านบุคลากร ทางธุรกิจควรมีการพัฒนาทักษะของพนักงานในด้านของการติดต่อสื่อสาร การ
ประสานงานระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เพิ่มทักษะการท างานของพนักงาน ให้มีประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น พนักงาน
สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะให้กับทีมงานได้เป็นอย่างดี 

6) ด้านกระบวนการให้บริการ ทางธุรกิจควรพัฒนาศักยภาพในการติดต่อประสานงานกับหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง เช่น เทศบาล, อบต., ไฟฟ้า, ประปา เพื่อที่จะสามารถอ านวยความสะดวกในการท างานให้มี
ประสิทธิภาพ มีความรับผิดชอบต่อพื้นที่ที่ด าเนินงาน เช่น มีรถราดน้ าเพื่อดับฝุ่นตามถนนที่รถดินขับผ่าน มีการ
เก็บกวาดเศษวัสดุที่ร่วงหล่นออกมานอกเขตด าเนินงาน รับผิดชอบต่ออุบัติเหตุระหว่างการด าเนินงานในพื้นที่ 
เพื่อสร้างความมั่นใจในการด าเนินงานให้กับลูกค้าได้อย่างสูงสุด 

7) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ทางธุรกิจควรมีการด าเนินงานให้มีความเป็นระบบระเบียบมากยิ่งขึ้น มี
เครื่องจักรและเครื่องยนต์ที่พร้อมต่อการด าเนินงาน สามารถด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ เสริม
การป้องกันอุบัติเหตุจากการด าเนินงาน เช่น รถขนดินมีการคลุมผ้าใบปิดป้องกันดินร่วงหล่น มีคนโบกรถบริเวณ
ทางเข้าออกของหน้างาน เพื่อลดปัญหาและอุบัติเหตุที่อาจจะเกิดขึ้นได้ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1) เพื่อให้ได้รับประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย จึงควรมีการท าวิจัยเป็นระยะๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อรักษา
ฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และเพิ่มความสามารถในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือ
คู่แข่งต่อไป 
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2) ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้กว้างขึ้น นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การ
สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้น และทราบถึงปัญหาที่
ควรปรับปรุงการบริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

3) ควรศึกษาถึงตัวแปรอ่ืนๆ เช่น ตัวแปรความพึงพอใจต่อการใช้บริการ คุณภาพการให้บริการ เป็นต้น 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีขอบเขตที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น อีกทั้งจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมที่จะเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการผู้รับเหมา ประเภทรับเหมาถมดินในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ระหว่าง Shopee กับ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง
จ านวนจ าแนกเป็นผู้ที่ใช้บริการแพลตฟอร์ม Shopee มากกว่า Lazada จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้บริการ
แพลตฟอร์ม Lazada มากกว่า Shopee จ านวน 200 คน ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์
หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way 
ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม Lazada ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20 - 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/
นิสิต/นักศึกษา และผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,000 - 30,000 
บาท และซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Lazada ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่
มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑอ์อนไลน ์โดยรวม บน Shopee มากกว่า Lazada และพบว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์บน Shopee ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย มากที่สุด และส าหรับผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ด้านวิวัฒนาการของธุรกิจ มากที่สุด และ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
การสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ โดยรวม บน Shopee มากกว่า Lazada และพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee ด้านซื้อซ้ า มากที่สุด และส าหรับผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ด้านการค้นหาข้อมูล มากที่สุด  
ค าส าคัญ: 1) E-commerce 2) สั่งซื้อออนไลน์ 3) แพลตฟอร์ม 4) ปัจจัยทางการตลาด 5) ผลติภัณฑ์ออนไลน์    
 
Abstract 

The purpose of this research was to study and compare market factors affecting online 
product purchases between Shopee and Lazada of people in Mueang District, Phitsanulok 
Province. A sample of 4 0 0  people from 4 0 0  people who have experience buying products 
through the Shopee and Lazada platforms, divided into 200 people who use the service of the 
Shopee platform more than Lazada and 2 0 0  people who use the service of the Lazada 
platform more than Shopee. Data is collected using questionnaires. The statistics used to 
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analyze the data are descriptive statistics such as Percentage, Mean, Standard Deviation, and 
Inferential Statistics, analyzed by One-Way ANOVA and Multiple Regression Analysis. 

The study found that most of the users who buy products through the Shopee 
platform are male, and most of the users who buy products through the Lazada platform are 
female, aged between 2 0  and 3 0  years old and most users who buy products through the 
Shopee platform have a monthly income of 15,000 - 30,000 baht, and most of the purchases 
through the Lazada platform have a monthly income of less than 15,000 baht. The majority of 
users have opinions about the factors affecting the overall ordering of products online on 
Shopee than Lazada, and it has been found that the majority of users have opinions about the 
factors that affect the ordering of products online on Shopee, the most accessible distribution 
channels, and for most service users have the opinions on the factors that affect the ordering 
of products online, Lazada is the most innovative aspect of the business, and most users have 
opinions about ordering products online lazada on the search side of information. 
Keywords: 1) E-commerce 2) order online 3) order online 4) Marketing mix factors 5) Products 
online 
 
บทน า (Introduction) 

ในปัจจุบันโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว จึงท าให้เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทและมี
อิทธิพลต่อการด ารงชีวิต และการท างานรวมถึงยังส่งผลต่อสังคมและเศรษฐกิจที่ เปลี่ยนไป อีกทั้งมีการ
ปรับเปลี่ยนรูปแบการสื่อสารโดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น การท าธุรกรรมทางการเงิน การซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ที่เรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce ซึ่งเป็นที่นิยมมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งตลาดกลางพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Marketplace ที่เป็นที่นิยมอย่างมากในกลุ่มผู้บริโภคในปจัจุบนั 
ภาคธุรกิจจึงจ าเป็นต้องปรับตัวโดยน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาปรับใช้กับธุรกิจ และหนึ่งในนั้นคือธุรกิจทางการค้าที่
ต้องเข้าหาพฤติกรรมผู้บริโภค โดยปัจจุบันมีอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตได้อีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็น
สมาทโฟน คอมพิวเตอร์ จึงท าให้การขายสินค้าผ่านหน้าร้านไม่ใช่ช่องทางการขายทางเดียวอีกต่อไป ส่งผลให้เป็น
ที่รู้จักเพิ่มขึ้นทั้งสองช่องทางและเติบโตขึ้นในทิศทางเดียวกัน อีกทั้งช่วยลดขั้นตอนและต้นทุนต่าง ๆ รวมถึงลด
การพึ่งพาพ่อค้าคนกลางอีกด้วย ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ 
ETDA (เอ็ตด้า) กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (ดีอี) ได้เปิดเผย ผลการส ารวจภาพมูลค่าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องในปี 2653 ระหว่าง 6.11% ต่อปีซึ่งหากเปรียบเทียบในกลุ่ม
ประเทศอาเซียน จะพบว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอัตราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) 
สูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ของอาเซียน โดยติดต่อกันมา 7 ปีซ้อน แนวโน้มตลาดอีคอมเมิร์ซแบบ B2C (Business-to-
Customer) ในปี 2563 ไทยจะมีแนวโน้นเติบโตขึ้นอีกเรื่อย ๆ และอย่างต่อเนื่อง  

 อุตสาหกรรมการค้าปลีกและการค้าส่งมีมูลค่าสูงที่สุดแสดงถึงคนไทยให้ความนิยมซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ประกอบกับธุรกิจ E-Commerce ผ่านช่องทาง E-Marketplace หรือเรียกว่า 
แพลตฟอร์ม ที่รวบรวมสินค้า ร้านค้า หรือบริษัทที่จัด จ าหน่ายสินค้าเข้าไว้ด้วยกัน เพื่อน าเสนอข้อมูลธุรกิจ และ
ข้อมูลสินค้าลงในพื้นที่ที่กลุ่มผู้บริโภค สามารถเข้าถึงเพื่อค้นหาข้อมูลสินค้าได้ ซึ่งคล้ายกับตลาดนัดออนไลน์ 
ขนาดใหญ่มีการแข่งขันอย่างรุนแรงมากขึ้น โดยเฉพาะ 2 บริษัทรายใหญ่ที่โดดเด่น ได้แก่ Lazada และ Shopee 
โดยที่ผ่านมาทั้ง 2 บริษัท ยอมขาดทุน โดยการทุ่มงบโฆษณา และใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในลักษณะเดียวกัน 
เน้นการขายสินค้าราคาถูก การให้คูปองส่วนลด เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มของตน การ
จัดกิจกรรมโปรโมชั่นคล้ายคลึงกัน ในช่วงเวลาที่ใกล้เคียงกัน เน้นสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค เช่นการ
รับประกันสินค้า การสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้อีกด้วย เพื่อดึงดูดลูกค้า สร้างประสบการณ์ในการใช้งานให้
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ผู้บริโภคคุ้นเคยจนกลายเป็นนิสัย หวังสร้างรายได้ในระยะยาวจากค าสั่งซื้อและหวังเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรม
ผู้บริโภค น ามาประมวล วิเคราะห์ผล หรือที่เรียกว่า Big Data เพื่อสร้างโอกาสในธุรกิจในระยะยาว หากยิ่งมี
ข้อมูลผู้บริโภคมาก ยิ่งมีความได้เปรียบทางธุรกิจ สามารถน าข้อมูลที่เก็บสะสม มาประมวลวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล เพื่อวางแผนการตลาดของบริษัทและเพื่อการน าเสนอสินค้าที่ตรงตามความต้องการ
ผู้บริโภคอีกด้วย จะพบว่าผู้เล่นรายใหญ่ที่ครองตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอยู่ ล้วนเป็นบริษัทต่างชาติที่เข้ามาประกอบ
ธุรกิจในประเทศไทยทั้งสิ้น  โดยเจ้าที่ใหญ่ที่สุดในขณะนี้ คือช้อปปี้ (Shopee) ในขณะที่ยักษ์ใหญ่อันดับ 2 ของ
ตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอย่างลาซาด้า (Lazada) จังหวัดพิษณุโลกนับว่าเป็นจังหวัดที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ 
เป็นจุดศูนย์กลางของ ภูมิภาค ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท าให้จังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนประชากรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
ความต้องการสินค้าของผู้บริโภคจึงสูงขึ้นตามไปด้วย ทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค นอกจากนี้จังหวัดพิษณุโลกยังถูกรับ
เลือกให้เป็นหนึ่งในจังหวัดที่กระทรวงดิจิทัลเพื่อ เศรษฐกิจและสังคมเข้าไปส่งเสริมการจัดตั้ง E-Commerce ท า
ให้มีผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่าน ช่องทางออนไลน์มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ปริมาณการค้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัด พิษณุโลกจึงมีปริมาณสูงขึ้นด้วย  

ส าหรับบทความนี้ ผู้วิจัยจะน าเสนอ ผลการวิจัย ในวัตถุประสงค์ ศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ระหว่าง Shopee กับ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัด
พิษณุโลก และสมมติฐานในเรื่องของ ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee 
ระหว่าง กับ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ หรือ
เจ้าของธุรกิจในจังหวัดพิษณุโลก ที่มีความสนใจเพิ่มช่องทางการตลาดเพื่อกระตุ้นยอดขาย และให้บริการร้านค้า
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เพิ่มมากขึ้น และเป็นการวิเคราะห์เพื่อดู
รูปแบบกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขันในตลาด E-Commerce 

 
วัตถุประสงค์ (Objectives) 

เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ระหวา่ง Shopee 
กับ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก 

 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

ปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ระหว่างShopee กับ Lazada ของ
ประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1.แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาด (4 A’s, 7E's) 
 4A's of Marketing คือการตลาดที่เน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ซึ่งให้ความส าคัญกับ 4A ที่ส าคัญที่สุดต่อ
ลูกค้า ฝ่ายการตลาดมีหน้าที่สร้างมูลค่าให้กับลูกค้าช่วยให้ผู้จัดการและผู้น าธุรกิจมองเห็นธุรกิจตามมุมมองของ
ลูกค้าเป้าหมาย แท้จริงแล้วลูกค้าเป็นผู้แสวงหาตลาด ผู้เลือก ผู้จ่ายเงิน และผู้ใช้ ความสามารถในการยอมรับ 
ความสามารถในการจ่ายได้ ความสามารถในการเข้าถึง และความตระหนักรู้มีบทบาทส าคัญทั้งหมดเหล่านี้ใน
วงจรชีวิตของลูกค้า ประกอบไปด้วย  

1. Acceptability (สินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้) 
ประสิทธิภาพโดยรวมคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ก าหนดในการสร้างมลูค่า 
2.Affordability (ราคาทีส่ามารถจ่ายได้) 

 ความเต็มใจของลูกค้าที่จะจ่ายราคาส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการเฉพาะ ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคและมูลค่าเทียบกับต้นทุน ความเต็มใจที่จะจ่ายของบุคคล  
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3.Accessibility (ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้งา่ย) 
 ขอบเขตและความสะดวกในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้า การช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น ซึ่งอาจเกิดมาจากธุรกิจที่มีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมเข้ามาใช้ 

4.Awareness (ด้านการตระหนกัในแบรนด์) 
 มุ่งเน้นไปที่ทั้งลูกค้าที่มีศักยภาพและลูกค้าปัจจุบันของผลิตภัณฑ์หรือบริการเฉพาะ โปรดทราบว่า
ผู้บริโภคทุกคนจะได้รับข้อมูลเพียงพอเกี่ยวกับประโยชน์และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ โน้มน้าวผู้มีโอกาสเป็น
ลูกค้า และรักษาความไว้วางใจของผู้ซื้อที่มีอยู่ เป็นปัจจัยส าคัญส าหรับแบรนด์ เนื่องจากการสร้างการรับรู้เชิงบวก
ในใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นในการซื้อผลิตภัณฑ์(www.marketing91.com,2564) 

7E's ของกลยุทธ์การตลาดดจิทิัล 
 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็นวิธีการด าเนินงานของธุรกิจด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค คู่ค้า หุ้นส่วนทางธุรกิจรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ โดยผ่านวิธีการสื่อสารที่
เข้าถึงได้ง่าย อาศัยการส่งมอบและน าเสนอคุณค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์และบริการไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกส่วนได้
อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม นอกจากนี้ กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลสามารถช่วยสร้างคุณค่าเพิ่มให้กับผู้บริโภค
ให้ได้สัมผัสกับประสบการณ์รูปแบบใหม่ๆ ได้ถึง 20 เปอร์เซ็นต์ต่อปี ซึ่งมีประสิทธิผลมากกว่าการใช้กลยุทธ์
การตลาดแบบออฟไลน์ (Bughin, 2015) 7E ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีดังนี้ 

1.Engage (ลูกค้ามีสว่นร่วมกับการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน)์ 
 การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค พฤติกรรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค การมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคในบริบทออนไลน์ กระบวนการแบบสองทางและการมีส่วนร่วมคือกุญแจส าคัญ ดึงดูดผู้บริโภค ให้
ผู้บริโภคแบ่งปันประสบการณ์        

2.Educate (การให้ความรู้แก่ลูกค้า) 
 การให้ความรู้แก่ผู้บริโภคโดยบอกเล่าเรื่องราวผ่านบทความที่ให้ความรู้ด้วยค าและอินโฟกราฟิกที่
น่าสนใจ เรื่องราวไม่จ าเป็นต้องเป็นแคมเปญผลิตภัณฑ์ แต่เป็นบทความที่เกี่ยวข้องกับสังคมและโดยส่วนตัว
ส าหรับผู้บริโภค 

3.Enhance (การปรับปรุงร้านค้าออนไลน์เพิ่มความสะดวก) 
 ปรับปรุงร้านค้าออนไลน์โดยใช้เทคโนโลยีเว็บไซต์ล่าสุดเพื่อความสะดวกในการใช้งานของผู้บริโภคและ
การจัดอันดับในผลการค้นหาเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ประเภทแอปแม้ในขณะที่เปิดร้านค้าออนไลน์ 
สามารถเรียกดูได้แม้ในขณะออฟไลน์  

4.Experiment (การทดลอง) 
 ทดสอบความสามารถในการใช้งานเพื่อทดสอบรูปแบบต่างๆ ของเว็บไซต์ ส าหรับผู้ชมแบบสุ่มหรื อ 
ก าหนดเป้าหมายเฉพาะกลุ่มเพื่อตรวจสอบความสนใจของผู้บริโภค 

5.Escort (แนะน าลูกค้าไปยังเวบ็ไซต์) 
 แนะน าผู้บริโภคไปยังร้านค้าออนไลน์หรือไปยังหน้า Landing Page ผ่านการค้นหาคีย์เวิร์ดที่เสีย
ค่าใช้จ่าย การน าผู้บริโภคไปยังแบบฟอร์มช าระเงินผ่านการคลิกที่โฆษณา เป็นการเพิ่มประสบการณ์ช าระเงินแก่
ลูกค้า 

6.Establish (การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า) 
 สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ หลังจากท าธุรกรรมเสร็จสิ้น ส่งอีเมลส่วนตัวถึงลูกค้า
ส าหรับสินค้าที่คล้ายกับที่เขาซื้อหรือรายการอ่ืน ๆ ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน หรือการให้ข้อมูลเนื้อหาหรือ
บทความองค์ความรู้ หรือวิดีโอ เป็นสิ่งที่ได้รับการตลาดแบบปากต่อปากที่สมบูรณ์แบบส าหรับแบรนด์   

7.Evolve (วิวฒันาการของธุรกิจ) 
 วิวัฒนาการของธุรกิจนั้น โดยพื้นฐานแล้วจะดีกว่าในปัจจุบัน การวิเคราะห์นั้นเป็นประโยชน์ในการระบุ
ขอบเขตของวิวัฒนาการ ด้วยการใช้ข้อมูลจากการวิเคราะห์ จ าเป็นต้องระบุ ฐานลูกค้า กลุ่มความสนใจ  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และรวมผลตอบรับของผู้ใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ามากข้ึน 
 2.แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Customer Journey) ไว้หลายรูปแบบ ซึ่งล้วน หมายถึง รูปแบบ
และขั้นตอนของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายตั้งแต่การรับรู้ การพบเจอสินค้าไปจนถึงการเปรียบเทียบเพื่อท าการ
ตัดสินใจซื้อและมักพบว่า ในเส้นทางการตัดสินใจซื้อนั้นจะประกอบด้วย 6 ขั้นตอนหลัก ดังนี้ 

1) การ์รับรู้ (Awareness) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายพบเห็นสินค้าและบริการ สามารถรับรู้ได้ถึงการมีอยู่
ของธุรกิจ ของแบรนด์ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์สินค้าได้ผ่านเนื้อหาที่เป็นรูปภาพหรือวิดีโอจะช่วยสร้าง
การรับรู้ได้ดี ซึ่งช่องทางในการรับรู้สามารถเกิดได้ทั้งในสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ เพื่อศึกษาอย่างละเอียด 

2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายเริ่มสนใจสินค้าหรือบริการแล้วค้นหาสินค้า
เพิ่มเติม หรือเพื่อเปรียบเทียบจากเนื้อหาและข้อมูลต่างๆ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

3) ตัดสินใจซื้อ (Purchase) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจท าการซื้อ
สินค้าผ่านทางหน้าร้านหรือช่องทางออนไลน์อย่างแอปพลิเคชั่น หรือเว็บไซต์ของร้านค้า ที่สามารถช าระเงินค่า
สินค้าได้สะดวกสบายผ่านธุรกรรมออนไลน์ 

4) การใช้งาน (Usage) คือ การที่ ลูกค้าได้สัมผั สกับแบรนด์หรือสินค้ โดยตรง ซึ่ งในขั้นตอนนี้
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากแบรนด์เปน็ส าคัญที่จะน าไปสู่การบอกต่อหรือการพูดถึงแบรนด์หรือสินค้านั้น ๆบน
โลกออนไลน์ได้ 

5) ซื้อซ้ า (Repurchase) คือ การที่กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการและ
ยินดีที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ อีก ซึ่งในขั้นตอนนี้อาจเกิดการบอกต่อจากประสบการณ์การใช้งานให้กับคน
รอบข้างได้เช่นกัน 

6) การสนับสนุน (Advocacy) คือ การที่แบรนด์สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีตั้งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึง
การซื้อสินค้า และผู้บริโภคเกิดความประทับใจจากการใช้งานส่งผลให้เกิดการสนับสนุน แบรนด์ผ่านการบอกต่อ
ผู้อื่นแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ผ่านสื่อต่างๆ ที่จะสร้างการรับรู้ในสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
 
วิธีการด าเนินการ (Methods)  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee และ Lazada  
ที่อาศัยอยู่ใน อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก  ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ใช้บริการแพลตฟอร์ม Shopee มากกว่า Lazada จ านวน 200 
คน และผู้ที่ใช้บริการแพลตฟอร์ม Lazada มากกว่า Shopee จ านวน 200 คน 
 
เครื่องมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง จะเป็นการสอบถามในลักษณะของการท าแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด จะเป็นการสอบถามโดยใช้มาตรวัดแบบไลเคอร์ทสเกล 

(Likert Scale) เป็นการให้สเกล ค าตอบ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
 

การทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence : IOC)  
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังนี้ จ านวน 30 

คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมจริง ด้วยการ

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ  ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ซึ่งมีค่าทั้งฉบับเท่ากับ 0.928 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ระหว่างShopee กับ Lazada ของ

ประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยใช้สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) การ
วิเคราะห์วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผลการศึกษา (Results) 

ตอนที่ 1 ผลข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภณัฑ์ออนไลน์ 

ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.85, S.D. = 0.81) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
รองลงมา คือ ราคาที่สามารถจ่ายได้ การปรับปรุงร้านค้าออนไลน์เพิ่มความสะดวก และแนะน าลูกค้าไปยัง
เว็บไซต์ สินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้ และวิวัฒนาการของธุรกิจ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ลูกค้ามีส่วนร่วมกับ
การซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ ด้านการตระหนักในแบรนด์ การทดลองรูปแบบของเว็บไซต์ และต่ าที่สุด คือ การให้
ความรู้แก่ลูกค้า ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.70, S.D. = 0.76) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ วิวัฒนาการของธุรกิจ รองลงมา คือ การปรับปรุง
ร้านค้าออนไลน์เพิ่มความสะดวก แนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ลูกค้ามีส่วน
ร่วมกับการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์ การทดลองรูปแบบของเว็บไซต์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
และการให้ความรู้แก่ลูกค้า ราคาที่สามารถจ่ายได้ สินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้) และต่ าที่สุด คือ ด้านการตระหนักใน
แบรนด์ ตามล าดับ 

1) ด้านสินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.91, S.D. 
= 0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พึงพอใจในความหลากหลายของสินค้าบน 
รองลงมา คือ มีความพึงพอใจในแบรนด์ของร้านค้าที่จัดจ าหน่ายจากแพลตฟอร์ม Shopee และต่ าที่สุด คือ 
Shopee มีสินค้าที่ต้องการและสินค้ามีคุณภาพและมีมาตรฐาน ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.62, S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พึงพอใจในความหลากหลายของสินค้าบน Lazada รองลงมา คือ มีความพึง
พอใจในแบรนด์ของร้านค้าที่จัดจ าหน่ายจากแพลตฟอร์ม Lazada) และต่ าที่สุด คือ Lazada มีสินค้าที่ต้องการ
และสินค้ามีคุณภาพและมีมาตรฐาน ตามล าดับ 

2) ด้านราคาที่สามารถจ่ายได้ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.98, S.D. = 0.72) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พิจารณาความหลากหลายของราคาที่มีให้ลูกค้าเลือก
ซื้อผ่าน Shopee รองลงมา คือ พิจารณาความคุ้มค่าของราคาสินค้าที่สั่งซื้อผ่าน Shopee และต่ าที่สุด คือ ราคา
ของสินค้าที่จ าหน่ายผ่าน Shopee ถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อจากแหล่งอ่ืนในคุณภาพเดียวกัน ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.66, S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ราคาของสินค้าที่จ าหน่ายผ่าน Lazada ถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อจาก
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

แหล่งอ่ืนในคุณภาพเดียวกัน รองลงมา คือ พิจารณาความคุ้มค่าของราคาสินค้าที่สั่งซื้อผ่าน Lazada และต่ าที่สุด 
คือ พิจารณาความหลากหลายของราคาที่มีให้ลูกค้าเลือกซื้อผ่าน Lazada ตามล าดับ 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� 
= 4.13, S.D. = 0.79) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถเข้าถึง Shopee ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง รองลงมา คือ สามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการผ่าน Shopee ได้โดยง่าย และต่ าที่สุด คือ Shopee มี
รูปแบบการใช้งานเมนูต่างๆ ที่ท าให้เข้าใจง่าย ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.67, S.D. = 0.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สามารถเข้าถึง Lazada ได้ตลอด 24 ชั่วโมง และต่ าที่สุด คือ Lazada มี
รูปแบบการใช้งานเมนูต่างๆ ที่ท าให้เข้าใจง่าย และสามารถค้นหาสิ่งที่ต้องการผ่าน Lazada ได้โดยง่าย ตามล าดับ 

4) ด้านการตระหนักในแบรนด์  พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.67, S.D. = 0.78) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Shopee 
รองลงมา คือ ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าที่ Shopee แนะน ามากกว่าร้านค้าที่ Shopee ไม่ได้แนะน า และต่ าที่สุด คือ มี
ความไว้ใจในการซื้อสินค้าผ่าน Shopee ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.58, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดผ่าน Lazada รองลงมา คือ ซื้อสินค้าผ่าน
ร้านค้าที่ Lazada แนะน ามากกว่าร้านค้าที่ Lazada ไม่ได้แนะน า และต่ าที่สุด คือ มีความไว้ใจในการซื้อสินค้า
ผ่าน Lazada ตามล าดับ 

5) ลูกค้ามีส่วนร่วมกับการซื้อ-ขายสินค้าออนไลน์พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.80,S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการรีวิวสินค้า การแสดงคะแนน
ความพึงพอใจของผู้ที่ เคยซื้อสินค้าไปแล้ว หรือจ านวนสินค้าที่มีการขายไปแล้ว รองลงมาคือ Shopee มี
องค์ประกอบที่หลากหลาย เมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ ตัวอย่าง เช่น ไลฟ์สตรีมมิ่งและการสะสม 
เหรียญ (Coin)/คะแนน (Point) จากการซื้อสินค้าหรือเล่นเกม เป็นต้น และต่ าที่สุด คือ Shopee มีเว็บบอร์ด
ส าหรับติดต่อสื่อสารผ่านทางร้านค้า แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อและเสนอ ค าแนะน าติ
ชม ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก(�̅� = 3.70,S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีองค์ประกอบที่หลากหลาย เมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน ๆ 
ตัวอย่าง เช่น ไลฟ์สตรีมมิ่งและการสะสม เหรียญ (Coin)/คะแนน (Point) จากการซื้อสินคาหรือเล่นเกม เป็นต้น 
และต่ าที่สุด คือ Lazada มีเว็บบอร์ดส าหรับติดต่อสื่อสารผ่านทางร้านค้า แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อและเสนอ ค าแนะน าติชม และมีการรีวิวสินค้า การแสดงคะแนนความพึงพอใจของผู้ที่เคยซื้อ
สินค้าไปแล้ว หรือจ านวนสินค้าที่มีการขายไปแล้ว ตามล าดับ 

6) ด้านการให้ความรู้แก่ลูกค้า พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.61, S.D. = 0.84) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Shopee มีการน าเสนอข้อมูลที่อ่านแล้วเข้าใจง่าย 
สามารถมองเห็นภาพของสินค้า เพื่อลูกค้าจะได้ทราบถึงรายละเอียดของลักษณะสินค้า รวมถึงมีการการแสดง
ข้อมูลเนื้อหาได้หลากหลาย เช่น การเปรียบเทียบราคาสินค้า เดียวกันจากหลายแพลตฟอร์มออนไลน์ รองลงมา 
คือ Shopee มีการบอกวิธีการใช้สินค้าที่เข้าใจ และต่ าที่สุด คือ Shopee มีการบอกวิธีการจัดเก็บสินค้าที่ถูกต้อง 
ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.67, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีการน าเสนอข้อมูลที่อ่านแล้วเข้าใจง่าย สามารถมองเห็น
ภาพของสินค้า เพื่อลูกค้าจะได้ทราบถึงรายละเอียดของลักษณะสินค้า รวมถึงมีการการแสดงข้อมูลเนื้อหาได้
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

หลากหลาย เช่น การเปรียบเทียบราคาสินค้า เดียวกันจากหลายแพลตฟอร์มออนไลน์ รองลงมา คือ Lazada มี
การบอกวิธีการใช้สินค้าที่เข้าใจ และต่ าที่สุด คือ Lazada มีการบอกวิธีการจัดเก็บสินค้าที่ถูกต้อง) ตามล าดับ 

7) ด้านการปรับปรุงร้านค้าออนไลน์ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 
0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีระบบอ านวยความสะดวก วิธีการช าระเงินที่
หลากหลาย เช่น เก็บเงินปลายทาง ช าระผ่านบัตรเครดิต คือ Shopee มีการอัพเดทอยู่เสมอ และต่ าที่สุด คือ 
Shopee มีการแสดงผลข้อความและรูปภาพได้อย่างรวดเร็ว ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.78, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีระบบอ านวยความสะดวก วิธีการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เก็บ
เงินปลายทาง ช าระผ่านบัตรเครดิต รองลงมา คือ Lazada มีการแสดงผลข้อความและรูปภาพได้อย่างรวดเร็ว 
และต่ าที่สุด คือ Lazada มีการอัพเดทอยู่เสมอ ตามล าดับ 

8) ด้านการทดลองรูปแบบของเว็บไซต์ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.65, S.D. 
= 0.83) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้ถึงรูปแบบของการช าระเงิน และส่งผลต่อ
การตัดสินใจ รองลงมา คือ รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ Shopee และต่ าที่สุด คือ รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลง
เนื้อหาใน Shopee ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.69, S.D. = 0.77) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รับรู้ถึงรูปแบบของการช าระเงิน และส่งผลต่อการตัดสินใจ 
รองลงมา คือ รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาใน Lazada และต่ าที่สุด คือ รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบ 
Lazada ตามล าดับ 

9) ด้านแนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.96, S.D. = 
0.80) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  Shopee มีการแนะน าสินค้าร้านค้าอ่ืนที่
คล้ายคลึงกัน รองลงมา คือ Shopee มีการเชื่อมโยงได้หลายร้านค้าในประเภทหมวดหมู่สินค้าประเภทเดียวกัน 
ท าให้สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่องและราบรื่น และต่ าที่สุด คือ Shopee มีระบบแนะน าเข้าถึงสินค้าอ่ืน ๆ 
ภายในร้าน ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.77, S.D. = 0.72) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่  Lazada มีการเชื่อมโยงได้หลายร้านค้าในประเภท
หมวดหมู่สินค้าประเภทเดียวกัน ท าให้สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่องและราบรื่น  และต่ าที่สุด คือ Lazada มี
ระบบแนะน าเข้าถึงสินค้าอ่ืน ๆ ภายในร้าน และมีการแนะน าสินค้าร้านค้าอ่ืนที่คล้ายคลึงกัน ตามล าดับ 

10) ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.81, 
S.D. = 0.82) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Shopee มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
อย่าง สม่ าเสมอ ตัวอย่างเช่น Flash Sale คูปองส่วนลด และ สิทธิพิเศษจากพาร์ทเนอร์ กิจกรรมแต่ละเดือน 7.7 
การจับฉลาก เป็นต้น รองลงมา คือ Shopee มีการสร้างโปรโมชั่นร่วมกันร้านค้าต่างๆ บนแพลตฟอร์ม และต่ า
ที่สุด คือ Shopee มีการผ่อนช าระเงินในการซื้อสินค้า ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.77, S.D. = 0.82) เมือ่พิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง สม่ าเสมอ ตัวอย่างเช่น 
Flash Sale คูปองส่วนลด และ สิทธิพิเศษจากพาร์ทเนอร์ กิจกรรมแต่ละเดือน 7.7 การจับฉลาก เป็นต้น 
รองลงมา คือ Lazada มีการผ่อนช าระเงินในการซื้อสินค้า และต่ าที่สุด คือ Lazada มีการสร้างโปรโมชั่นร่วมกัน
ร้านค้าต่างๆ บนแพลตฟอร์ม ตามล าดับ 

11) ด้านวิวัฒนาการของธุรกิจ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.91, S.D. = 0.81) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Shopee มีการจดจ าในสินค้าที่คุณต้องการ และมีการ
จดจ าสินค้าที่ท่านสั่งซื้อในอดีต และต่ าที่สุด คือ Shopee มีการจดจ าสินค้าที่ท่านยกเลิกในอดีต ตามล าดับ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.81, S.D. = 0.80) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีการจดจ าสินค้าที่ท่านยกเลิกในอดีต รองลงมา คือ 
Lazada มีการจดจ าในสินค้าที่คุณต้องการ และต่ าที่สุด คือ Lazada มีการจดจ าสินค้าที่ท่านสั่งซื้อในอดีต 
ตามล าดับ 
 ตอนที่ 2 ผลข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์  

 ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.79, S.D. = 0.79) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านซื้อซ้ า รองลงมา คือ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
รับรู้ ด้านการใช้งาน และต่ าที่สุด คือ ด้านตัดสินใจซื้อ ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.76, S.D. = 0.74) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล รองลงมา คือ ด้านซื้อซ้ า ด้านการ
รับรู้ และด้านการใช้งาน และต่ าที่สุด คือ ด้านตัดสินใจซื้อ ตามล าดับ 

1) ด้านการรับรู้ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.80, 
S.D. = 0.80) เมื่ อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่ มีค่ าเฉลี่ ยสูงสุด ได้แก่  Shopee มีการจัดโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จัก รองลงมา คือ Shopee มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ และต่ าที่สุด คือ Shopee 
มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร โปรโมชั่น ผ่านทางอีเมล์ (Email) ข้อความมือถือ และทางแอฟพลิเคชั่นอย่างสม่ าเสมอ) 
ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.76, S.D. = 0.77) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีการจัดโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จัก 
รองลงมา คือ Lazada มีการออกแบบที่ดึงดูดความสนใจ และต่ าที่สุด คือ Lazada มีการแจ้งข้อมูลข่าวสาร 
โปรโมชั่น ผ่านทางอีเมล์ (Email) ข้อความมือถือ และทางแอฟพลิเคชั่นอย่างสม่ าเสมอ ตามล าดับ 

2) ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.82, S.D. = 0.80) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ อ่านรีวิวจากผู้ซื้อสินค้าใน 
Shopee เมื่อต้องการหาข้อมูล รองลงมา คือ หาข้อมูลสินค้าผ่าน Shopee และต่ าที่สุด คือ สอบถามคนรอบข้าง
ที่ซื้อสินค้าใน Shopee เมื่อต้องการหาข้อมูลสินค้า ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.78, S.D. = 0.79) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ อ่านรีวิวจากผู้ซื้อสินค้าใน Lazada เมื่อต้องการหา 
รองลงมา คือ สอบถามคนรอบข้างที่ซื้อสินค้าใน Lazada เมื่อต้องการหาข้อมูลสินค้า และต่ าที่สุด คือ หาข้อมูล
สินค้าผ่าน Lazada ตามล าดับ 

3) ด้านตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.67, S.D.= 0.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พิจารณาความน่าเชื่อถือของ 
Shopee รองลงมา คือ การชักชวนและบอกเล่าปากต่อปากจากเพื่อนและคน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และต่ า
ที่สุด คือ พิจารณาจากการบอกต่อของคนรอบข้าง ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มี ความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.75, S.D. = 0.69) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การชักชวนและบอกเล่าปากต่อปากจากเพื่อนและคน มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ รองลงมา คือ พิจารณาความน่าเชื่อถือของ Lazada และต่ าที่สุด คือ พิจารณาจากการ
บอกต่อของคนรอบข้าง ตามล าดับ 

4) ด้านการใช้งาน พบว่า ผู้ใช้บริการ  

Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.71, S.D. = 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Shopee มีการตั้งชื่อเมนูต่างๆ ให้มีความชัดเจน ท าให้สามารถไปยังหน้าที่
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว รองลงมา คือ นิยมซื้อสินค้าจาก Shopee เพราะมีการให้ข้อมูลเรียงราคาสินค้าจาก น้อย 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

- มาก, จากมาก - น้อย และต่ าที่สุด คือ มีความรู้สึกว่าร้านค้าบน Shopee มีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
ตามล าดับ 

 ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.76, S.D. = 0.74) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ Lazada มีการตั้งชื่อเมนูต่างๆ ให้มีความชัดเจน ท าให้
สามารถไปยังหน้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว รองลงมา คือ นิยมซื้อสินค้าจาก Lazada เพราะมีการให้ข้อมูลเรียง
ราคาสินค้าจาก น้อย - มาก, จากมาก - น้อย และต่ าที่สุด คือ มีความรู้สึกว่าร้านค้าบน Lazada มีการปรับปรุง 
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ตามล าดับ 

5) ด้านซื้อซ้ า พบว่า ผู้ใช้บริการ Shopee ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.95, 
S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ จะซื้อสินค้าซ้ า หากประทับใจในสินค้า
และการบริการของร้านค้าบน Shopee หลังได้ลองใช้จริง รองลงมา คือ จะใช้บริการซ้ าบน Shopee ต่อเมื่อมี
ระบบการซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก และต่ าที่สุด คือ จะใช้บริการซ้ าบน Shopee ต่อเมื่อมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 
ตามล าดับ 

ผู้ใช้บริการ Lazada ส่วนใหญ่มีความเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.77, S.D. = 0.71) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ จะใช้บริการซ้ าบน Lazada ต่อเมื่อมีระบบการซื้อสินค้าได้
ง่ายและสะดวก รองลงมา คือ จะซื้อสินค้าซ้ า หากประทับใจในสินค้าและการบริการของร้านค้าบน Lazada หลัง
ได้ลองใช้จริง  และต่ าที่สุด คือ จะใช้บริการซ้ าบน Lazada ต่อเมื่อมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ) ตามล าดับ 
 ตอนที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางการตลาด (4A , 7E) 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ 
Shopee ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้ง 3 ปัจจัย 

โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ การให้ความรู้แก่ลูกค้า (β = 0.210) วิวัฒนาการของธุรกิจ (β = 0.185) 

และด้านการตระหนักในแบรนด์ (β = 0.159) ตามล าดับ 
 ปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง
จังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีทั้ง 3 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ 

วิวัฒนาการของธุรกิจ (β = 0.339) การให้ความรู้แก่ลูกค้า (β = 0.158) สินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้ (β = 0.151) 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (β = 0.120) และ ราคาที่สามารถจ่ายได้ (β = -0.120) ตามล าดับ เนื่องด้วย
ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคาที่สามารถจ่ายได้ ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ของประชาชนใน
เขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางตรงกันข้าม สามารอธิบายได้ว่า 
ผู้บริโภคไม่ได้สนใจในด้านของราคาของสินค้า หากราคาของสินค้านั้นเป็นราคาที่ผู้บริโภคสามารถจ่ายได้ แต่ด้วย
คุณภาพของผลิตภัณฑ์สินค้าไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้านราคาของสินค้าที่ผู้บริโภค
สามารถจ่ายได้ ก็ไม่ได้มีผล 
 
สรุปและอภิปราย (Conclusion and Discussion 

จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ระหว่างShopee กับ 
Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก 

1) ด้านสินค้าที่ลูกค้ายอมรับได้ ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ของประชาชนในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ ปัจจุบันมีผู้ประกอบการ
หลายธุรกิจหันมาให้ความสนใจกับการขายสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้บนแพลตฟอร์มมีสินค้า
หลากหลายรูปแบบ หลากหลายประเภท และหลากหลายคุณภาพสินค้า ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถที่จะเข้าไปเลือก
ซื้อสินค้าได้ตามสะดวก และตามความต้องการของตนเอง แต่มีหนึ่งปัจจัยที่จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจ
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ซื้อสินค้าได้อย่างทันที คือ การรับประกันคุณภาพของสินค้าที่ได้มาตรฐาน และมีการรับรองการเคลมสินค้าให้กับ
ผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการยอมรับในตัวของสินค้าและแบรนด์ของร้านค้า จึงจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง ,ชาญเดช เจริญวิริยะกุลและวราพร ดา
รงค์กูลสมบัติ (2564) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น 
Shopee พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับสินค้าบนแอพพลิ เคชั่นออนไลน์ (Shopee) มีความหลากหลายมี
คุณสมบัติตรงตามข้อมูลที่ได้ ใส่ไว้ในส่วนของข้อมูลของสินค้าและมีบริการหลังการขาย เทียบเท่ากับการซื้อสินค้า
ผ่าน Off-Line และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2562) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา พบว่า สินค้ามีความ
หลากหลาย สินค้าที่ซื้อตรงตามความต้องการ สินค้าที่เลือกซื้อมีพร้อม ส่งทันที สินค้าที่ซื้อมีคุณภาพดี และสินค้า
มีความแตกต่างจากร้านอ่ืน นั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) 

2) ราคาที่สามารถจ่ายได้ ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ของประชาชนในเขตอ าเภอ
เมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่เลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ในเรื่องของการใช้จ่าย เพื่อเลือกซื้อสินค้านั้น ผู้ใช้บริการจะค านึงถึงความคุ้มค่าเป็นอันดับแรก ว่า
สินค้าที่สั่งซื้อมานั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากน้อยเพียงใด และมีราคาให้เลือกซื้อ
ที่หลากหลายหรือไม่ หากเปรียบเทียบจากแหล่งแพลตฟอร์มอ่ืน ยังมีความคุ้มค่าในด้านของราคาและคุณภาพ จึง
จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการเลือกซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเลือกซื้อสินค้าในราคาที่สามารถจ่ายได้ 
และมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2562) ได้ศึกษา 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่จังหวัด
สงขลา พบว่า ร้านค้าในแอพพลิเคชั่นระบุราคาสินค้า มีส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ เม่ือซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นท า
ให้สามารถซื้อสินค้าในราคาถูกกว่าร้าน เหมาะสม คุ้มค่ากับสินค้าที่ได้รับ การเปรียบเทียบให้เห็นถึงส่วนต่างจาก
ราคาปกติอย่างชัดเจน และราคาค่าจัดส่งสินค้าเหมาะสม ตามล าดับนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชานน นิจพาณิชย์ (2562) ได้ศึกษา การศึกษา
โครงสร้างตลาด พฤติกรรม และมุมมองด้านปัจจัยส่วนผสม ทางการตลาดที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
มีต่อแอพพลิเคชั่น Lazada และ Shopee พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกใช้เลือกที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น คือประหยัดเวลาในการเดินทาง ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อสินค้าและราคา สินค้าถูก
กว่าช่องทางอ่ืนตามล าดับ ซึ่งจุดอ่อนของธุรกิจแพลตฟอร์มซื้อขายสินค้าออนไลน์ในตอนนี้คือการติดตลาด หรือ
สามารถขายได้โดยที่ไม่ต้องใช้การลดราคา และจุดแข็งคือการขายสินค้าราคาต่ า แหล่งอ่ืนๆ ซึ่งผู้บริโภคจะไม่มี
ความภักดี พร้อมจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางอื่นๆ หรือแพลตฟอร์มอ่ืนๆเสมอ หากพบว่าราคาสินค้าถูกกว่า 

3) ด้านการตระหนักในแบรนด์ ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee ของประชาชนในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ ปัจจุบันแพลตฟอร์มการขาย
สินค้าออนไลน์ได้เกิดขึ้นอย่างหลากหลายให้ผู้ใช้บริการได้เลือกตามความต้องการของตนเอง แต่สิ่งหนึ่งที่จะเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญในการเลือกเข้าใช้บริการแพลตฟอร์ม คือ แบรนด์ของแพลตฟอร์ม ว่าแพลตฟอร์มนั้นมีความ
น่าเชื่อถือมากน้อยเพียงใด ได้รับความนิยมหรือไม่ มีชื่อเสียง ระบบความปลอดภัยในการท าธุรกรรมทางการเงิน 
นโยบายการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการมีความชัดเจน สามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการได้ จึงจะท าให้
ผู้ใช้บริการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มนั้นได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตราภรณ์ หมวก
พิกุล (2561) ได้ศึกษา พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดก าแพงเพชร ส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญในเลือกซื้อสินค้าอุปโภคทางออนไลน์โดยพิจารณาจาก สินค้าที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นมีความ
หลากหลาย สินค้าที่ซื้อผ่านแอพพลิเคชั่นมีคุณภาพดี สามารถติดตามผลการช าระเงิน และการส่งสินค้าจาก
แอพพลิเคชั่นได้สะดวกและน่าเชื่อเถือ สินค้าในแอพพลิเคชั่นที่เลือกซื้อมีความพร้อมส่ง และแอพพลิเคชั่นมีการ
จัดส่งที่ตรงต่อเวลา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง,ชาญเดช เจริญวิริยะกุลและวราพร ด ารงค์
กูลสมบัติ (2564) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิ เคชั่น 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Shopee พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (Shopee) มีความน่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ 
มีความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง และมีบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และ
หลากหลาย 

4) การให้ความรู้แก่ลูกค้า ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee และ Lazada ของประชาชน
ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ แพลตฟอร์มการขาย
สินค้าออนไลน์ผู้ใช้บริการบางคนไม่ค่อยเข้าใจถึงวิธีการใช้งาน หรือข้อควรระวังในการใช้งาน การให้ความรู้แก่
ลูกค้า ถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่จะท าให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้งานแพลตฟอร์มได้อย่างถูกวิธีและลดความเสี่ยงจากการ
ท าธุรกรรมจ่ายสินค้าออนไลน์ และเป็นการสร้างความอุ่นใจให้กับผู้ใช้บริการในการเข้าใช้บริการแพลตฟอร์มได้
อย่างสบายใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมาภรณ์ ปัญญา (2562) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นช้อปปี้ (Shopee) ในเขตอ าเภอหาดใหญ่จังหวัดสงขลา พบว่า แอพพลิเคชั่น
มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป็นรายบุคคลได้สะดวก รวดเร็ว เช่น สนทนาผ่านช่องสนทนาของ
แอพพลิเคชั่นหรือระบบฝากข้อความ (inbox) แอพพลิเคชั่นมีช่องทางการให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า มีการติดตาม
หลังการขายเสมอ  

5) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ของประชาชนในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ หลายธุรกิจ ได้มีการจัดท า
ระบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อที่จะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ้ า สามารถท าได้โดย
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง สม่ าเสมอ และการสร้างโปรโมชั่นร่วมกันร้านค้าต่างๆ บนแพลตฟอร์ม เพื่อ
สร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มผู้ใช้บริการ และสร้างความน่าสนใจในการเลือกซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง ,ชาญเดช เจริญวิริยะกุลและวราพร ดารงค์กูลสมบัติ 
(2564) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee 
พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับมีโปรโมชั่นและกิจกรรมให้เข้าร่วมบนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (Shopee) สื่อใน
การโฆษณา ของแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (Shopee) มีการเข้าถึงได้ง่าย บนแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (Shopee) มี
ความเหมาะสมและใช้งานได้จริง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชานน นิจพาณิชย์ (2562) ได้ศึกษาโครงสร้าง
ตลาด พฤติกรรม และมุมมองด้านปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลมีต่อ
แอพพลิเคชั่น Lazada และ Shopee พบว่า กลยุทธ์ที่ส าคัญของผู้ประกอบการธุรกิจแพลตฟอร์มต้องการดึงดูด
ให้ผู้บริโภคผู้ให้มาใช้งานบนแพลตฟอร์มของตนโดย การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย การให้ส่วนลดสินค้า การให้
ส่วนลดค่าจัดส่งตลอดจนส่งสินค้าฟรีโดยที่ผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องเสียค่าส่งแทนในกรณีที่ผู้บริโภคใช้สิทธิ์ส่ง
สินค้าฟรีที่มีแพลตฟอร์ม  

6) วิวัฒนาการของธุรกิจ ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee และ Lazada ของประชาชน
ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ มีนักพัฒนา
ระบบซอฟท์แวร์หลายคนให้ความสนใจกับแพลตฟอร์มการขายสินค้าออนไลน์ และการพัฒนาการที่รวดเร็วการ
เข้าถึงข้อมูล และการเก็บรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ การที่แพลตฟอร์มการขายสินค้าออนไลน์มีการ
วิวัฒนาการให้ทันสมัยและสามารถอ านวยความสะดวกในการใช้งานให้กับผู้ใช้บริการได้มาก ก็จะท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรจิรา แก้วสว่าง ,ชาญเดช 
เจริญวิริยะกลุและวราพร ดารงค์กูลสมบัติ (2564) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee พบว่า ประชาชนให้ความส าคัญกับการเก็บข้อมูลข้อมูลความลับของลูกค้าได้
อย่างปลอดภัยอีเมลเบอร์เช่น ติดต่อ ที่อยู่ มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัวได้อย่างชัดเจนเป็นต้นและมีการ
เปิดเผยข้อมูลความลับของ ลูกค้าเพื่อในการท าธุรกรรมทางการค้าให้ส าเร็จเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้า และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ ชัยอ านาจและกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น Shopee พบว่า เนื่องมาจากแอพพลิเคชั่น Shopee มี
จ านวนร้านค้าและผลิตภัณฑ์หลาย ๆ องค์กรที่เข้ามาเกี่ยวข้องกันภายใน กระบวนการของการน าสินค้าหรือ
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บริการไปสู่ผู้บริโภคคน สุดท้าย หรือ ผู้ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย ท าหน้าที่ เคลื่อนย้ายสินค้าและบริกา รจาก 
ผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 
 ดังนั้นปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Shopee ในเร่ืองของ การให้ความรู้แก่
ลูกค้า ,วิวัฒนาการของธุรกิจ และด้านการตระหนักในแบรนด์ และปัจจัยทางการตลาด ส่งผลต่อการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ Lazada ในด้านวิวฒันาการของธุรกิจ , การให้ความรู้แก่ลูกค้า สินค้าทีลู่กค้ายอมรับได้ การ
สร้างความสัมพันธ์กบัลูกค้า และ ราคาทีส่ามารถจ่ายได้ มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม ซึ่งตอบ
โจทย์และสร้างความพึงพอใจให้กับประชาชน ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

ทางกระทรวงพาณิชย์และกระทรวงดิจิทัล ควรมีการพัฒนาช่องทางเว็บบอร์ดส าหรับติดต่อสื่อสารผ่าน
ทางร้านค้า เพื่อให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าระหว่างผู้ซื้อกับผู้ซื้อ และเสนอค าแนะน าติชม การ
รีวิวสินค้า การแสดงคะแนนความพึงพอใจของผู้ที่เคยซื้อสินค้าไปแล้วหรือจ านวนที่สินค้าที่มีการขายไปแล้ว และ
ควรมีการพัฒนาแพลตฟอร์มให้มีความทันสมัย และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุด  เพื่อที่
ลูกค้าจะสามารถเข้าไปตรวจสอบข้อมูลการซื้อสินค้าของตนเองในแพลตฟอร์มได้ และสามารถอ านวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าอย่างสูงสุด 
 2.ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ ระหว่าง Shopee กับ Lazada 
ของประชาชนในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยควรเพิ่มเติมการท าวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม เพื่อได้มาซึ่งข้อมูล
เชิงลึก รวมถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้บริการ 
 2) ในสถานการณ์ปกติซึ่งไม่มีโรคระบาด ผู้วิจัยควรท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากช่องทางอ่ืนๆ เพิ่มเติม 
นอกเหนือจากแบบสอบถามออนไลน์ เช่น การแจกแบบสอบถามในสถานที่ เพื่อเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างเพิ่มมากขึ้น 
และได้ข้อมูลที่ชัดเจนและมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
 3) ผู้วิจัยควรขยายขอบเขตท าการวิจัยเพิ่มมากขึ้น เพื่อศึกษาดูความแตกต่างของพฤติกรรมในการ
เลือกใช้บริการ และปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น คุณภาพการให้บริการ การจัดการเชิงกลยุทธ์ และปัจจัยด้านมาตรฐานใน
การให้บริการ เพื่อที่จะน ามาสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ให้กับผู้ประกอบการสนใจที่จะขยายธุรกิจการ
ให้บริการในรูปแบบอ่ืนๆ หรือพื้นที่อื่นๆ 
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ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเน้ือหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง 
ในจังหวัดพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง
ในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมผู้บริโภคและความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก และศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ตลอดจนศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความตั้งใจ
ส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้มีประสบการณ์ที่ใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุ โลก อย่างน้อย 1 ครั้ง ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 385 คน โดยเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามชนิดปลายปิด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่าง
กัน และปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน เนื้อหาอัจฉริยะ 
และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก  
ค าส าคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา; ความตั้งใจส ารองห้องพัก;  โรงแรมขนาดกลาง;  พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
Abstract 

This research examines the content marketing factors affecting reservation intention for 
medium-sized hotels in Phitsanulok. The objective of this research is to study content 
marketing factors, consumer behavior and reservation intention for medium-sized hotels in 
Phitsanulok and a comparative study of consumer behavior with reservation intention as well 
as studying content marketing factors affecting reservation intention for medium-sized hotels in 
Phitsanulok. The sample consisted of 385 experienced medium-sized hotel users in 
Phitsanulok at least once, aged 20 years old and over. Data were collected by using a closed-
ended questionnaire. The results of the hypothesis testing revealed that objectives to stay at 
the medium-sized hotel and groups of consumers who stay have not had different intention to 
reserve a room in a medium-sized hotel in Phitsanulok and content marketing factors such as 
Relevance, Informative, Intelligence and Value factors affecting the intention to reserve a 
medium-sized hotel room in Phitsanulok Keywords: Content Marketing; Reservation Intention; 
Medium-Sized Hotel; Consumer Behavior  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

บทน า 
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อระบบเศรษฐกิจของโลก  เนื่องจากเป็น
อุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อความเจริญก้าวหน้า ในด้านการเป็นแหล่งที่มาของรายได้ในรูปเงินตรา
ต่างประเทศ อีกทั้งส่งผลให้เกิดการสร้างเงินและงานให้กับประชาชนในท้องถิ่นและคนในประเทศ (Hutter, 
Hautz ,Dennhardt & Fuller, 2013 ; Wright,  2014)  นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังมีความ
เจริญก้าวหน้าในธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสายการบิน ตลอดจนด้านระบบการขนส่ง  ส่งผลให้ ในช่วง 3 เดือนแรก     
ปี 2565 องค์กรการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) รายงานว่ามีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางทั่วโลก 
117 ล้านคร้ัง เพิ่มขึ้น 182%  ชี้ให้เห็นว่าการท่องเที่ยวฟื้นตัวต่อเนื่องในอัตราแข็งแกร่ง 
 จากธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้รับผลประโยชน์จากการเป็นศูนย์กลางในภูมิภาคเอเชีย 
(Department of Tourism, 2018) ถือเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ของประเทศที่มีแนวโน้มขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง จากการเพิ่มขึ้นของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ส าหรับการท่องเที่ยวในช่วงไตรมาส 1 ปี 
2565  มีการขยายตัวสูงขึ้นทั้งในส่วนชาวไทยและชาวต่างชาติเที่ยวไทย โดยในช่วง 3 เดือนแรกของปีนี้  ประเทศ
ไทย มีรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวไทยอยู่ที่ 1.44 แสนล้านบาท ขยายตัวครั้งแรกในรอบ 11 ไตรมาส หรือ 
63.8% (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2565) ส่งผลให้อัตราการเข้าพักและรายได้ของธุรกิจโรงแรมมีโอกาส
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยสมาคมโรงแรมไทย  ปี 2565 เปิดเผยข้อมูลถึงอัตราการเข้าพักโรงแรมเฉลี่ยเพิ่มขึ้น 
38% ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565  ประกอบกับการพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทย กระทรวงท่องเที่ยว
และกีฬาแห่งประเทศไทย มีการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองเพื่อกระจายความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวมา
จากเมืองท่องเที่ยวหลัก โดยจังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดท่องเที่ยวเมืองรองที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว 
เนื่องจากเป็นจุดกึ่งกลางของประเทศ เป็นพื้นที่ที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและเป็นเมืองประวัติศาสตร์ 
(ปวีณา ข าพัด, 2564) รวมถึงเป็นจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางการประชุม สัมมนาและนิทรรศการของหน่วยงาน
ภาครัฐในภาคเหนือตอนล่าง ทั้งนี้พิษณุโลกมีความพร้อมและศักยภาพที่ดีที่สามารถรองรับนักท่องเที่ยว
ระดับประเทศและระดับนานาชาติได้ในอนาคต ดังนั้นการพัฒนาโรงแรมที่พักให้สามารถตอบสนองนักท่องเที่ยว
ทุกกลุ่มถือเป็นเร่ืองที่ควรตระหนักและให้ความส าคัญ (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ , 2561) 
ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกได้มีการขยายตัวเพิ่มขึ้น ซึ่งในปี 2565 จังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนโรงแรมที่จด
ทะเบียนจ านวนทั้งสิ้น 163 แห่ง (การท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทย จังหวัดพิษณุโลก, 2565) โดยเฉลี่ย
ตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2565 อัตราการเข้าพักค้างคืนเฉลี่ยเพิ่มสูงขึ้นมาอย่างต่อเนื่องมาอยู่ระดับประมาณ 70 -
80%  (ผู้จัดการออนไลน์, 2565) จากคู่แข่งในกลุ่มธุรกิจเดียวกันและการแข่งขันจากสินค้าทดแทน เช่น อพาร์ต
เมนท์ เซอร์วิสอพาร์ตเมนท์ และธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกเร่ิมฟื้นตัวภายหลังจากสถานการณ์การระบาด
ของโรคโควิด 19 ที่มีแนวโน้มคลี่คลายไปในทางที่ดีขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมและที่พักมีการแข่งขันกันสูงมากขึ้น 
อีกทั้ง ส านักงานคลังจังหวัดพิษณุโลก ประเมินเศรษฐกิจจังหวัดพิษณุโลกปี 2565 ขยายตัวร้อยละ 2.6 ส าหรับปี 
2565 คาดว่ามีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องที่ร้อยละ 3.9 ดังนั้นผู้ประกอบการโรงแรมจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวและช่วงชิงลูกค้าเข้ามาใช้บริการ (ส านักงานคลังจังหวัดพิษณุโลก, 2565)  
 การสร้างเนื้อหาของโรงแรมเปรียบเสมือนตราสินค้าที่ส่งผลเชิงบวกและเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ส่งผล
ให้ลูกค้ามีความรู้สึกยินดีที่จะมาเป็นลูกค้าของโรงแรม (ปรียาภรณ์ หารบุรุษ, 2557) อีกทั้งนักท่องเที่ยวจะท าการ
หาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ก่อนจะท าการจองห้องพัก จากการดูรีวิวของเพื่อน , Influencer, Blogger และ
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ (ณัฐธภา ชัยถิรวกุล , 2559) เพื่อศึกษาข้อมูลและเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจและช่วยให้นัก
เดินทางส่วนใหญ่มีข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมที่เลือกไว้เป็นตัวเลือกสุดท้าย สอดคล้องกับการใช้งานโซเชียลมีเดียของ
คนไทยในปี 2565 จากข้อมูลคนไทยกว่า 56.85 ล้านคน หรือคิดเป็น 81.2% ใช้งานโซเชียลมีเดีย ซึ่งเพิ่มขึ้นจาก
ปีก่อน 3.4% หรือ 1.9 ล้านคน และคนไทยก็ใช้เวลากับโซเชียลมีเดียเฉลี่ยวันละเกือบ 3 ชั่วโมง (We Are Social, 
2022) เพิ่มขึ้นจากปีก่อนถึง 6.5% แสดงให้เห็นว่าชุมชนออนไลน์ของประเทศไทยนั้นเติบโตอย่างรวดเร็วและมี
แนวโน้มที่จะเติบโตเพิ่มขึ้นอีก เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการควรหันมาใส่ใจการสื่อสารกับลูกค้าของตนเองผ่าน
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

โซเชียลมิเดียจะท าให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุดและผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมจ าเป็นต้องเร่ง
พัฒนากลยุทธ์และการด าเนินกิจกรรมการตลาดแนวใหม่ให้ได้รับประโยชน์สูงสุด (ณัฐธภา ชัยถิรวกุล, 2559) 
ประกอบกับให้ความส าคัญของเนื้อหาในการน าเสนอข้อมูล (เขมธัชกานท์ สกุลกฤติธีนันท์ , 2561) และเนื้อหา
เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการใช้บริการของโรงแรม สร้างความน่าเชื่อถือของธุรกิจ (ศิริมงคล ราช
สันเทียะ, 2557) ซึ่งถ้าโรงแรมมีการน าเสนอเนื้อหาที่ให้ความรู้ ให้ความบันเทิง และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค จะ
สามารถช่วยกระตุ้นความต้องการเข้าพักโรงแรม ทั้งนี้ สิ่งส าคัญส าหรับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การ
จัดเตรียมเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่งหากโรงแรมประสบ
ความส าเร็จในด้านการน าเสนอเนื้อหาแล้วนั้น จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการส ารองห้องพักได้ในที่สุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมของผู้บริโภคและความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพษิณุโลก 
 2. เพื่อศึกษาศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง
ในจังหวัดพิษณุโลก 
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ที่มผีลต่อความตัง้ใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก  
 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
  1.1 ความสัมพันธ์กัน (Relevance) เป็นเนื้อหาที่ประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคมีการน าเสนอ
เนื้อหาที่มีความสัมพันธ์ สอดคล้องและมีความเก่ียวข้องกันระหว่างข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านการบอกเล่า
เร่ืองราวหรือจุดเด่นของโรงแรม (Ausra pazeraite and Ruta repoviene, 2016) 
  1.2 การให้ข้อมูล (Informative) เป็นเนื้อหาที่น าเสนอให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็น
ประโยชน์อีกทั้งสามารถช่วยแก้ปัญหาให้แก้ผู้บริโภค ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย มี เนื้อหาที่
สั้น กระชับ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า (Ludwig S. et al, 2012) 
  1.3 ความเชื่อถือได้ (Reliability) เป็นเนื้อหาที่มีความทันสมัย มีการอัพเดตอยู่เสมอ มีการ
ปรับปรุงข้อมูลให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน รวมถึงสามารถเชื่อมโยงไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ที่อ้างถึงสามารถ
ตรวจสอบยืนยันความถูกต้องของข้อมูลได้ (วาริน โพพันธุ์, 2563) 
  1.4 ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) เป็นเนื้อหาที่เน้นจินตนาการ ผ่านการน าเสนอใน
รูปแบบกราฟฟิก สัญลักษณ์ ใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่ ตลอดจนการเลือกสี การเลือกรูป หรือลูกเล่นของวิดีโอ
ที่น าเสนอส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าเนื้อหาได้ดี (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2559) 
  1.5 อารมณ์ (Emotions) เป็นเนื้อหาที่มุ่งเน้นเนื้อหาที่สื่อสารกับอารมณ์ของผู้บริโภค ลักษณะ
บันเทิง เบาสมอง ข าขัน ดราม่า ตลก เพื่อสร้างความโน้มน้าวใจ ผ่านการบอกเล่าเร่ืองราวให้เชื่อมโยงผู้บริโภคให้
เกิดความรู้สึกร่วมกับเร่ืองราวนั้น ตอบค าถามชิงรางวัล เล่นเกม (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2563) 
  1.6 เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) เป็นเนื้อหาที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยี
สมัยใหม่ในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ แก้ไขข้อมูล อัปโหลดข้อมู ล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพื่อ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับบุคคลอื่น (นครินทร์ ชานะมัย, 2563) 
  1.7 คุณค่า (Value) เป็นเนื้อหาที่ไม่เน้นการขายเป็นหลัก ช่วยสร้างคุณค่าบางสิ่งให้กับ
กลุ่มเป้าหมายและสะท้อนภาพลักษณ์ของบริษัท เช่น บริษัทท่องเที่ยว น าเสนอเนื้อหาเรื่องราวของสถานที่
ท่องเที่ยว เทคนิคน่าสนใจในการเดินทาง หรือฤดูกาลกับสถานที่ท่องเที่ยวแนะน า น าไปสู่การพิจารณาใช้สินค้าใน
อนาคต  (ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย, 2559) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 
 

  
ภาพที่ 2  กระบวนการการตัดสนิใจส ารองห้องพักโรงแรม 5 ข้ันตอนของผู้บริโภคของ Kotler & Keller (2012) 
  
 ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม (Reservation Intention) พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสินค้าและ
การบริการของโรงแรมก่อนตัดสินใจส ารองห้องพัก ผ่านกระบวนการพิจารณาจากแรงจูงใจ ข้อมูลของโรงแรม
และประโยชน์ สิทธิที่ลูกค้าจะได้รับจากการใชบริการผ่านสื่อโฆษณา และน าผลประโยชนท์ั้งหมดมาเปรียบเทียบ
กัน แล้วจึงสรปุเป็นทางเลือกสุดท้าย ก่อนการส ารองห้องพัก (Kotler & Keller, 2016) 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการน าไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภค โดยก่อนการใช้
บริการนั้นผู้บริโภคจะวิเคราะห์และทราบความต้องการในการใช้บริการของตนเอง โดยมีวัตถปุระสงค์ของการใช้
บริการโรงแรม เช่น เพื่อพักผ่อน เพื่อประชุมสัมมนา อีกทั้งมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีส่วนร่วมในการตัดสนิใจ เชน่ 
มีการค านึงถึงครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการใชบ้ริการของโรงแรมที่กระตุ้นในการ
ตัดสินใจ รวมไปถึงช่องทางการติดต่อสื่อสารและการส ารองห้องพัก เพื่อส่งผลเชิงบวกให้ผู้บริโภคตัดสนิใจใช้
บริการโรงแรม (Philip Kotler, 1997) 
 4. บริบทเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจยัได้ใช้เกณฑ์การแบ่งตามเว็บไซต์การส ารองห้องโรงแรมออนไลน์ที่ได้รบั
ความไว้วางใจและความนา่เชื่อถือระดับสากล โดยใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทกลุ่มผู้เข้าพักตามเวบ็ไซต์ของ Agoda 
 การแบ่งประเภทที่หลากหลาย และแตกต่างกันออกไป ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งตาม
ลักษณะที่เหมาะสมกับสภาพธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้เกณฑ์การแบ่งตามจ านวนห้อง และแบ่งตาม
ราคาค่าห้อง โดยโรงแรมขนาดกลางนี้จะหมายถึงโรงแรมที่มีหอ้งพักจ านวน 50 ห้องไม่เกิน 100 ห้อง และมีราคา
อยู่ในช่วงระหว่าง 400 บาท ไมเ่กิน 1,000 บาท โดยมีวัตถุประสงค์ 4 ด้าน ดังนี้ 1) เพื่อพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยม
ญาติ ความบันเทิง 2) เพื่อการศึกษา 3) เพื่อธุรกิจประชุมสัมมนา 4) และเพื่อเรียนรู้ศึกษาวัฒนธรรม ศาสนา 
ประวัติศาสตร์และความสนใจพเิศษ (ชวลีย์ ณ ถลาง, 2560) 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วีระศักดิ์ จินารัตน์ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของเนื้อหาสื่อสังคมที่มีต่อความไว้วางใจและ
ความตั้งใจซื้อ ของกลุ่มคนเจเนอเรชั่น X, Y และ Z ผลวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ และระดับเนื้อหา
สื่อสังคมและองค์ประกอบมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นองค์ประกอบความเกี่ยวข้ อง องค์ประกอบ 
ความถูกต้องและเชื่อถือได้มีค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย ค่าเฉลี่ยของทั้งสามตัวแปร มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะฉะนั้นการปรับปรุงข้อมูลให้เที่ยงตรงและการตระหนักถึงความต้องการใน
การตัดสินใจซื้อซึ่งจะได้ประโยชน์ต่อการพัฒนาแพลตฟอร์มในการน าเสนอเนื้อหาสื่อสังคมที่ไว้วางใจได้ 
 อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ท าการศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ ท าเลที่ตั้งของที่พัก คุณภาพการ
ให้บริการและความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้าน
ความไว้วางใจ ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความดึงดูดใจของเนื้อหา และท าเลที่ตั้งของที่พัก ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 สตรีรัตน์ จันทร์ศรี (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักใน
ประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร และความเชื่อมั่นใน
ตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร ทั้งนี้การรับรู้การ
แสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก และการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสารไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 ณัฐณิชา เขียวจันทร์ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาทางการท่องเที่ยวผ่าน
ตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรมและท่องเที่ยวออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชีย ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ในกรุงเทพมหานคร เขตราชเทวี ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่ส่งผลต่อ
การท่องเที่ยวมากที่สุด คือ สร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์กับบุคคลที่มีภาพแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญประกอบอยู่ใน
เว็บไซต์ และข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าผลิตภัณฑ์ที่มีข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการ
แนะน าการบริการบนสื่อสังคมออนไลน์มีความตรงไปตรงมา ปัจจัยด้านสื่อวีดีโอ การเชื่อมต่อทางอารมณ์ การจัด
อันดับและความคิดเห็น กระทู้ ส่งผลต่อความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
 อตินุช อรัญยะนาค (2560) ท าการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา
สินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 4 กลุ่มช่วงอายุ ผลการวิจัยพบว่า ประเภทเนื้อหาในแง่
ของการส่งเสริมการตลาด เป็นกลยุทธ์การผลิตเนื้อหาที่ได้รับความสนใจมากที่สุด รองลงมา คือ รูปแบบการ
น าเสนอรูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และอ่ืน ๆ และ สุดท้ายคือ เนื้อหาที่มีการน าเสนอได้สอดคล้องกับการด าเนิน
ชีวิต มีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจต่อประเภท
เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา สินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่แตกต่างกัน และ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้ง 4 กลุ่มช่วงอายุ 
 ศิริมงคล ราชสันเทียะ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ด้านกระทู้และชุมชน
ออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภค มากที่สุด  รองลงมา คือ ปัจจัยคุณค่า 
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ด้านข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าการบริการ และปัจจัยความไว้วางใจ ตามล าดับ 
ในขณะที่ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และสื่อสังคมออนไลน์ด้านการ
จัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้าไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) การศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการและพฤติกรรมการเข้าพักที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรมขนาดกลางใน อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ
เข้าพักเพื่อประชุม/สัมมนา และท่องเที่ยวพักผ่อน โดยเดินทางมากับเพื่อนและมากับครอบครัว และคุณภาพการ
บริการของโรงแรมขนาดกลางที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก ในภาพรวม อยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
รองลงมา ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้และด้านการ
ตอบสนอง ส่วนความตั้งใจใช้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการจะแนะน าเพื่อนและครอบครัวให้มาใช้บริการโรงแรม 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภค  ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่
แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความเชื่อถือได้ 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 
กรอบแนวคิด 

ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 
    (Independent Variables)          (Dependent Variables) 

 

 
 
ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย  
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 ผลการศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาทีส่่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง ใน
จังหวัดพิษณุโลก เปน็ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านประชากรศาสตร ์
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใชบ้ริการเข้าพักโรงแรมขนาดกลาง ในจังหวัด

พิษณุโลก อายุ 20 ปีขึ้นไป อยา่งน้อย 1 คร้ัง ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แนน่อน 
2. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการใช้วิธีในการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเก็บแบบข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจากโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 16 แห่ง ทั้งนี้ได้มีการยื่นเอกสารขออนุญาตเก็บ
ข้อมูล จากทางโรงแรมก่อนการเก็บข้อมูล และเนื่องจากในสถานการณ์ปัจจุบันที่มีการระบาดของโรคระบาดโควดิ 
19 ทางผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ผ่าน Google form โดยก่อนการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถาม

ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 

1. ความสัมพันธ์กัน (Relevance) 

2. การให้ข้อมูล (Informative) 

3. ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

4. ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 

5. อารมณ์ (Emotions) 

6. เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 

7. คุณค่า (Value) 

ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 

ขนาดกลางในจังหวัดพษิณุโลก 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

1. วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม 

2. กลุ่มผู้เข้าพัก 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screen Question) ก่อนที่จะท าแบบสอบถาม เพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการ 

3. เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการศึกษาในครั้งนี้ คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 385 ชุด โดยค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 
ส่วน โดยจะครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่แบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ , อายุ, 
สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียง
ค าตอบเดียว  (Multiple Choices) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม และวัตถุประสงค์
ของการเข้าพักโรงแรม โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยแยกตามปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
จ านวน 7 ด้าน ได้แก่ ความสัมพันธ์กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็นเอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหา
อัจฉริยะ และคุณค่า โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท 
สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี้ 5 (มากที่สุด) , 4 (มาก), 3 (ปานกลาง), 2 (น้อย), 1 
(น้อยที่สุด) 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น ด้านความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็นข้อมูลที่อยู่ในลักษณะของ 
Likert’s scale โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้ 5 (มากที่สุด), 4 (มาก), 3 (ปานกลาง), 2 
(น้อย), 1 (น้อยที่สุด) 
 4. การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (Development and Validation) 
 จากการพิจารณาแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผลการตรวจความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยนี้ ข้อค าถามที่มีค่าความตรงเชิงเนื้อหาต่ ากว่า 0.5 ทางผู้วิจัยได้ท าการแก้ไขปรับปรุงข้อค าถามตาม
ค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัดและอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อที่ข้อค าถามนั้นจะ
สามารถมีความชัดเจนและเข้าใจในข้อค าถาม  ได้ง่ายและวัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ ในส่วนของข้อค าถามที่มีค่า
ความตรงเชิงเนื้อหาตั้งแต่ 0.67 ถึง 1 นั้นถือว่าเหมาะสมในการวัดค่าตัวแปรที่ผู้วิจัยจะศึกษา โดยสามารถน าข้อ
ค าถามนั้นมาใช้ได้ 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลก ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
  5.1 สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการบรรยายลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นการ
หาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  5.2 สถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA: F-
test) เพื่อทดสอบพฤติกรรมผู้บริโภค  ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่
ต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ต่างกัน และการวิเคราะห์ค่า 
Tolerance และค่า VIF เป็นการทดสอบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวจะไม่มีความสัมพันธ์กันเองสูง เพื่อป้องกันปัญหา
ความสัมพันธ์ภายในของตัวแปรพยากรณ์  (Multicollinearity) และวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์
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กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็นเอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ คุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก  
 ส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) นั้นจ าเป็นต้อง
ตรวจสอบข้อตกลงคภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่า Tolerance และ VIF 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตาม โดยพิจารณาตามเกณฑ์ของ 
Hair et al. (2010) ที่ก าหนดให้ค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า .01 และ ค่า VIF ไม่เกิน 10 พบว่าค่า 
Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0.512-0.589 และ ค่า VIF มีค่า ระหว่าง 1.490-1.952 เป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair 
et al. (2010) แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวแปรไม่เกิด 
ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และสามารถน าตัวแปรอิสระไปใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ต่อไป 
 
ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1. จากข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21 -30 ปี 
จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 มีสถานภาพโสด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/
รับจ้าง จ านวน 129 คน คิดเป็น 33.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จ านวน  177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.0 
 2. จากข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมที่มีความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยอันดับแรก คือ กลุ่ม
ครอบครัว กลุ่มคู่รัก กลุ่มเพื่อน และกลุ่มนักธุรกิจ/เดินทางเพื่อไปท างาน ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของ
การเข้าพักโรงแรม คือ เพื่อพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง และมีประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมมาก
ที่สุด คือ โรงแรมหรรษนันท์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 3. จากข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมใน
จังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.434) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด ได้ดังนี้  
 ล าดับที่ 1 : ด้านความสัมพันธ์กัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.316 (S.D. = 0.542) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม  มีคาเฉลี่ยในระดับมาก
 ล าดับที่ 2 : ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.553) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า โรงแรมมีช่องทางการกระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้า
เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม เช่น Line OA, Website, Facebook มีคาเฉลี่ยในระดับมาก 
 ล าดับที่ 3 : ด้านคุณค่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.657) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า
โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ ไม่มุ่งเน้นการโฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า มีคาเฉลี่ยในระดับมาก 
 ล าดับที่ 4 : ด้านความเชื่อถือได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.602) และเมื่อพิจารณาเป็นร้ายข้อ 
พบว่าข้อมูลที่น าเสนอสามารถตรวจสอบมีแหล่งยืนยันความถูกต้องของข้อมูลนั้นได้ มีคาเฉลี่ยในระดับมาก  
 ล าดับที่ 5 : ด้านการให้ข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.625) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มีการน าข้อมูลเฉพาะของสินค้าและบริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย มีคาเฉลี่ยในระดับ
มาก 



 

350 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
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 ล าดับที่ 6 : ด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (S.D. = 0.669) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับ 
พบว่า เนื้อหาทางการตลาดของโรงแรมมุ่งสร้างประสบการณ์ และความทรงจ าในการใช้บริการ มี คาเฉลี่ยใน
ระดับมาก 
 ล าดับที่ 7 : ด้านความเป็นเอกลักษณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (S.D. = 0.605) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า มีการน าเสนอเนื้อหาทางการตลาดโดยใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า
โรงแรมได้ มีคาเฉลี่ยในระดับมาก 
 4. ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มักจะศึกษาข้อมูลและการบริการของโรงแรมก่อนการส ารองห้องพัก เช่น ราคาห้องพัก, ประเภทของห้องพัก, สิ่ง
อ านวยความสะดวกในโรงแรม, สถานที่ตั้งของโรงแรม และสถานที่ใกล้เคียง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.52 (S.D. = 0.638) อันดับที่สองคือ การน าเสนอรายละเอียดห้องพักและการบริการของโรงแรมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook, Website และ Blog มักจะท าให้สนใจในการส ารองห้องพัก อยู่ในระดับมาก โดยที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 (S.D. = 0.653) อันดับที่สามคือ ถ้าโรงแรมมีรูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการผ่าน
บทความ วิดีโอ หรือรูปภาพประชาสัมพันธ์ มักจะท าให้สนใจในการส ารองห้องพัก อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.45 (S.D. = 0.672) 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 
และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก 
ที่ต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่ต่างกัน 
      1) วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม ยอมรับสมมติฐาน H0 
      2) กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม ยอมรับสมมติฐาน H0 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความ
เชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
   1) ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะและด้านคุณค่า ยอมรับสมมติฐาน (H1) 
   2) ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ยอมรับสมมติฐาน (H0) 
 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก 
ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน
เนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็น
เอกลักษณ์ และด้านอารมณ์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สรุปและอภิปรายผล 
 การวิจัยเร่ือง ปจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมผู้บริโภค  ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่
แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน สามารถอธิบายได้
ดังนี้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่าง
กัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่มีความตั้งใจ
ส ารองห้องพัก คือ กลุ่มครอบครัว ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม คือ เพื่อพักผ่อนในวันหยุด 
เยี่ยมญาติ ความบันเทิง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรม
การใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการโรงแรมมี
วัตถุประสงค์เข้าพักโรงแรม เพื่อท่องเที่ยวและพักผ่อน และส่วนใหญ่เป็นผู้เข้าพักแบบกลุ่มเพื่อน มีความตั้งใจใน
การใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จากผลการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้าน
วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน อาจจะเป็นเพราะการบริการ รวมไปถึงผลิตภัณฑ์และสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก มีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน อาจจะแตกต่างกันเพียง
เล็กน้อยในเรื่องของราคา ลักษณะภายในห้องพัก อีกทั้งเส้นทางและท าเลที่ตั้งของโรงแรมขนาดกลางจังหวัด
พิษณุโลก สามารถเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวได้สะดวกและมีระยะเวลาการเดินทางที่ใกล้เคียงกัน ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการมีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความเชื่อถือได้ 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้าน
ความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพั ก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1) ด้านความสัมพันธ์กัน มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเก่ียวกับเนื้อหาการท าการตลาดของ
โรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมีความสอดคล้องกับสินค้า
และบริการของโรงแรม และเนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลตรงกับความสนใจของลูกค้า 
อาจเป็นเพราะภาพลักษณ์ของโรงแรมสามารถสื่อสารให้ผู้ใช้บริการเกิดภาพในใจ แล้วจึงท าให้เกิดความตั้งใจ
ส ารองห้องพัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สตรีรัตน จันทรศรี (2559) พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรม เป็นสิ่งที่
ท าให้เกิดความมั่นใจในการเลือกใช้บริการ ซึ่งผู้เข้าพักแต่ละกลุ่มย่อมมีมุมมองที่แตกต่างกัน เช่น โรงแรมแห่งหนึ่ง 
ผู้เข้าพักได้เห็นโรงแรมแล้วรู้สึกว่าเหมาะแก่การพักผ่อนแบบครอบครัว กลุ่มผู้ประกอบการจะมองในมุมมอง
เหมาะสมส าหรับการจัดประชุมและสัมมนา ดังนั้นผู้ประกอบการควรปรับปรุงภาพลักษณ์ให้ตรงกับบริบทและ
ลักษณะของโรงแรมให้ดีอยู่เสมอ เมื่อภาพลักษณ์ของโรงแรมมีการสื่อสารทางบวกหรือสื่อสารตรงกับสิ่งที่ผูบ้ริโภค
ต้องการแล้ว จะท าให้เกิดความตั้งใจที่จะจองโรงแรม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา บุตรจินดา และ
คณะ (2564) ที่พบว่า เนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวนั้นสามารถดึงดูดท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
และสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้สนใจในตัว Content อย่างมากมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งถ้าเนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรมมีความสอดคลองกับสินคาและบริการของโรงแรม อีกทั้งการท าการตลาดของโรงแรมมีการ
น าเสนอขอมูลตรงกับความสนใจของลูกค้า จะส่งผละกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

งานวิจัยของ วีระศักดิ์ จินารัตน (2564) ที่พบว่า การตอบสนองความต้องการเฉพาะโดยเน้นการแสดงเนื้อหาของ
สินค้าเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 2) ด้านการให้ข้อมูล มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับการน าข้อมูลเฉพาะของสินค้าและ
บริการในรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าและบริการของโรงแรม
อย่างชัดเจน สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ และมีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ในการใช้บริการ เช่น เบอร์
โทรศัพท์ ข้อมูลของสินค้าและบริการในโรงแรม ส่วนลด     การส่งเสริมการตลาดต่างๆ และระยะทางระหว่าง
โรงแรมไปยังสถานที่ท่องเที่ยว อาจเป็นเพราะข้อมูลของสินค้าและการบริการ ควรเป็นเนื้อหาที่ชัดเจน ตรง
ประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่พบว่า การให้ข้อมูล ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเนื้อหาที่
น าเสนอมีความดึงดูดใจผู้บริโภค หรือมีลักษณะชวนใจ ดึงดูดตา มีสาเหตุมาจากการจัดเตรียมเนื้อหาสาระที่มี
ประโยชน์แก่ผู้บริโภค อีกทั้งการใช้ระดับภาษาที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) พบว่า การให้ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ที่ เป็นประโยชน์ ของโรงแรมซึ่ง
สอดคล้องกับสินค้าและบริการ ส่งผลต่อผู้รับสารมากเป็นอันดับที่หนึ่ง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฐสินี กรรโมทาร (2562) ที่ท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่พบว่า การให้ข้อมูลข่าวสารและ
การแนะน าสินค้าที่เน้นให้ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์ที่มีการใช้ส่งเสริมการขาย
มากที่สุดและสามารถส่งเสริมกระตุ้นให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ของโรงแรมมากข้ึน 
 3) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับการที่โรงแรมมีช่องทางการกระจาย
ข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม เช่น Line 
OA, Website, Facebook โรงแรมน าเสนอข้อมูลส่งเสริมการขาย โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อ
สร้างยอดการเข้าชมสินค้าและบริการของโรงแรม และการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
ประสบการณ์ อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยกับโรงแรม ตลอดจน
บุคคลอ่ืน ที่เป็นเช่นนี้อาจจะเป็นเพราะเนื้อหาบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ที่สามารถเชื่อมโยง (Link) เนื้อหา
หรือสามารถส่งต่อไปยังช่องทางอ่ืนๆ จะช่วยดึงดูดใจผู้อ่าน หรือสร้างยอดผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เป็นอย่างดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) ท าการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารผ่านสือ่ประชาสัมพนัธ์
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า เนื้อหาที่ก่อให้เกิดการกดถูกใจ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น เช่น รูปภาพ 
วิดิโอ มีปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้เข้าชมที่มีการตอบกลับมามากที่สุด จากผลการวิจัยพบว่าเนื้อหาประเภทการ
แนะน าผลิตภัณฑ์และการบริการของโรงแรมมีจ านวนการกดถูกใจเฉลี่ยสูงสุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2561) พบว่า การน าเสนอเนื้อหาที่ท าให้ผู้รับชมเกิดการมีส่วนร่วมกับโรงแรม มาจากสาเหตุ
การน าเสนอเนื้อหาที่สามารถแชร์ลิงก์ได้ (Share Link) เพราะเป็นการน าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และ
บริการอ่ืนๆ ของโรงแรม ที่มีการน าเสนอหรือเผยแพร่ เป็นการน าเสนอเนื้อหาซ้ าผ่านการส่งต่อข้ อมูลท าให้
ผู้ติดตามและผู้รับข้อมูลข่าวสารทราบถึงสินค้าและการบริการของโรงแรม และก่อให้เกิดการตระหนักรู้ เชื่อมโยง
ให้เกิดการติดตาม (Like, Follow, Engage) เกิดการร่วมสนทนา (Conversation) และบอกต่อ (Sharing) เพื่อ
บอกต่อไปยังเพื่อน ครอบครัว ของสมาชิกแฟนเพจเพื่อสรางยอดการเขาชมสินคาและบริการของโรงแรม 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อตินุช อรัญยะนาค (2560) ที่พบว่า การตลาดที่มีการน าเสนอเนื้อหาที่
หลากหลายครบถ้วนที่แฝงไปด้วยความคิดสร้างสรรค์และความทันสมัยของเนื้อหาที่น าเทคโนโลยีเข้าไปในสื่อ
อย่างรูปภาพ E-Poster หรือ ภาพประเภท GIF (Graphics Interchange Format) ที่เป็นสิ่งใหม่ในยุคปัจจุบัน 
ถือเป็นปัจจัยหลักที่สร้างการตอบสนองต่อเนื้อหาและส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมได้ แต่ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่พบว่า การแสดงความคิดเห็นในสื่ อสังคมออนไลน์ 
(Reviews in Social Media) ไมสงผลตอความตั้งใจใชบริการจองที่พัก เนื่องจากสื่อสังคมออนไลนในส่วนของ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน เปนความคิดเห็นสวนบุคคลของกลุมผูบริโภค ท าใหเกิดความไมแน
นอน หรืออาจเกิดจากปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ เชน รูปแบบในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกัน จึงไมส
งผลตอตอความตั้งใจใชบริการจองที่พัก 
 4) ด้านคุณค่า มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ ไม่มุ่งเน้นการ
โฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า มีความสม่ าเสมอในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
และการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) กับโรงแรมได้ มีผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา บุตร
จินดา และคณะ (2564) ที่ศึกษาคุณค่าที่ลูกค้าคาดหวังจากการใช้จากการใช้บริการในการเพิ่มคุณค่าให้กับตรา
สินค้าหรือบริการ เพื่อกระตุ้นความต้องการในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยน าเสนอความคุ้มค่าทางด้านราคา 
เช่น ช่วงระยะเวลาและวิธีการจองโรงแรมอย่างไรให้ได้ในราคาถูก การน าเสนอถึงความมุ่งมั่นในการบริการ เช่น 
คุณภาพของสินค้าและการให้บริการของโรงแรมมีการรักษาความสะอาดมีสิ่งอ านวยความสะดวก น าเสนอเนื้อหา
ภาพการตกแต่งพื้นที่บริเวณภายในโรงแรมให้มีบรรยากาศเข้าเทศกาล การปรับปรุงพัฒนาพื้นที่บริเวณโรงแรมให้
เหมาะสมตอบสนองความต้องการหรือพฤติกรมของผู้เข้าพัก ภาพลักษณ์ของโรงแรมที่ดีจากการแนะน าของผู้ที่
เคยใช้บริการเข้าพักโรงแรมแล้วน าไปเขียนรีวิว การแนะน าโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือโพสต์ท่องเที่ยว วัตถุดิบที่
มีคุณภาพหรือเมนูอาหารเช้า รวมไปถึงการน าเสนอสิทธิผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับแสดงถึงเนื้อหาที่มีคุณค่า
ก่อให้เกิดประโยชน์ น าไปสู่การพิจารณาการใช้สินค้าในอนาคต และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริมงคล ราช
สันเทียะ (2557) ที่พบว่า คุณค่าที่น าเสนอข้อมูลในเรื่องคุณภาพของโรงแรม น าเสนอราคาที่พั กที่เหมาะสมไม่
แพงจนเกินไปมีการเปรียบเทียบกับสิ่งอ านวยสะดวกที่หลากหลาย ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรม
ออนไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด ในส่วนของการเปดโอกาสใหลูกคาสามารถปฏิสัมพันธติดต่อสื่ิอสารกับโรงแรม ส
งผลต่อความตั้งใจใชบริการจองที่พัก ดังเช่นงานวิจัยของ อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่พบว่า ผูบริโภคสวน
ใหญสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารจากผูบริโภคหรือเจาของที่พักกอนการตัดสินใจจองที่พัก สงผลใหผบูริโภค
เกิดความเชื่อมั่นในการจองที่พัก และชวยลดเวลาในการคนหาที่พัก ซึ่งปจจัยเหล่านี้สงผลตอความตั้งใจใชบริการ
จองโรงแรมออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ในการประกอบธุรกิจ  
 1. ด้านความสัมพันธ์กัน ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรให้ความส าคัญในเรื่องของภาพลักษณ์และ
จุดเด่นของโรงแรม โดยการให้ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และการบริการภายในโรงแรมที่สอดคล้องกับบริบท 
ลักษณะ และรูปแบบของโรงแรม ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
 2. ด้านการให้ข้อมูล น าเสนอเนื้อหาทางด้านสินค้าและบริการภายในโรงแรมอย่างกระชับ ชัดเจน  อีก
ทั้งเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อการเข้า ได้แก่ การบริการพิเศษเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการพักผ่อน เบอร์โทรศัพท์ 
ช่องการติดต่อและการส ารองห้องพัก ข้อมูลรายละเอียดของประเภทและรูปแบบห้องพัก อีกทั้งข้อมูลที่จ าเป็น
อย่างส่วนลด สิทธิพิเศษต่าง ๆ เมื่อเข้าพักหรือใช้บริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวโรงแรมและเป็น
ตัวเลือกในการส ารองห้องพัก 
 3. ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ การสร้างเนื้อหาบนแพลตฟอร์มที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย เช่น Line OA, 
Website, Facebook และ Instagram เนื่องจากผู้บริโภคจะกระจายข่าวสารไปยังช่องทางอ่ืน ๆ ได้ทันที และ
เป็นเนื้อหาที่สามารถแชร์ลิงก์ได้ (Share Link) ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีช่องทางการน าเสนอข้อมูลที่
หลากหลายและควรมากกว่า 1 ช่องทาง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ น าไปสู่การมีผู้ติดตามและท าให้ผู้ติดตาม
รับข้อมูลที่โรงแรมน าเสนอเก่ียวกับการบริการของโรงแรมได้ทันท่วงทีและส ารองห้องพักในที่สุด 
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 4. ด้านคุณค่า ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรน าเสนอสินค้าและบริการภายในโรงแรมที่ไม่มุ่งเน้นการ
ขายสินค้าหรือท าการโฆษณามากเกินไป แต่ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอเนื้อหาที่ลูกค้าคาดหวังที่จะได้รับ 
ได้แก่ ราคาที่คุ้มค่า ส่วนลด นอกจากนี้เนื้อหาที่สอดแทรกการขายสินค้าควบคู่ไปกับการน าเสน อเนื้อที่เป็น
ประโยชน์จากการใช้บริการและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับโรงแรม เช่น โพสต์ท่องเที่ยว ช่วงเวลากับสภาพอากาศที่
เหมาะแก่การท่องเที่ยว เมนูอาหารที่น่ารับประทานของห้องอาหารในโรงแรม ถือเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับเนื้อหา
ของโรงแรมได้ 
 
 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 1. ควรศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาตัวแปรอ่ืน ๆ เพิ่มเติมให้ครอบคลุมในเรื่องของการท า
การตลาดบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ และช่องทางการท าการตลาดของโรงแรมที่เฉพาะเจาะจง รวมถึง
รูปแบบการเลือกใช้สื่อทางการตลาดเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการส ารองห้องพักให้ตรงตามความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายของโรงแรม 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์หรืออิทธิพลต่อการส ารองห้องพักโรงแรม อาทิ ความตั้งใจซื้อ
ซ้ า (Repurchasing Intention) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Online 
Consumer Behavior) ความตั้งใจบริการ (Service Intensifiers) ความคาดหวังของคุณภาพการบริการ 
(Service Quality Expectation) ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม 
 3. ควรศึกษาคุณภาพการบริการในแผนกต่าง ๆ ของโรงแรม เพื่อเป็นแนวทางในการส่งเสริมและ
พัฒนาการให้บริการของพนักงานให้ตอบสนองความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้าและน าข้อมูลมาเป็น
แนวทางในการก าหนดแผนกุลยุทธ์ในการบริหารโรงแรมต่อไป  
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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล รวมถึงวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการรับรู้ภาษี
น้ าตาลและพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของประชากรวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก โดยเก็บข้อมูลแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มีระดับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลในภาพรวม
อยู่ในระดับปานกลาง รับประทานอาหารและเครื่องดื่มที่เติมน้ าตาลรวมน้อยกว่า 6 ช้อนชาต่อวัน ส่วนใหญ่ไม่
ทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาษีน้ าตาล ด้านความสัมพันธ์ พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน และการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับภาษีน้ าตาลแตกต่างกันส่งผลให้มีพฤติกรรม
การบริโภคที่หลีกเลี่ยงเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสมที่แตกต่างกัน 
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมการบริโภค 2) วัยท างาน 3) การรับรู้ 4) ภาษี 5) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
Abstract 

The study aims to study sugar consumption behavior, analyze the relationship 
between demographic characteristics and sugar consumption behavior and analyze the 
relationship of sugar tax perception and sugar consumption behavior of the working population 
in Phitsanulok Province. A questionnaire was collected from 400 people. Most of the 
respondents were female, graduated in a bachelor's degree with an average monthly income 
of 15,000 – 25,000 baht. The majority consumed less than 6 teaspoons of sugar-added food 
and beverages per day. Most respondents were unaware of the sugar tax. From the correlation 
analysis, it was found that the different demographic characteristics affect different sugar 
consumption behaviors and the different of recognition about sugar tax resulting in different 
sugar-containing beverages consumption behaviors.  
Keywords: 1) Consumption behavior 2) Working age 3) Perception 4) Tax 5) Demographic 
characteristics  
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บทน า 
 คนไทยบริโภคน้ าตาลมากถึงวันละ 25 ช้อนชา ซึ่งมากกว่าปริมาณที่องค์การอนามัยโลก (WHO) 
ก าหนดไว้ที่ไม่เกินวันละ 6 ช้อนชา หรือหมายถึงมากกว่า 4 เท่า และข้อมูลจากการศึกษาเครื่องดื่มที่ไม่มีส่วนผสม
ของแอลกอฮอล์ต่อพฤติกรรมการบริโภคของประชาชน โดยสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล 
ปี 2562 พบว่า โดยเฉลี่ยในแต่ละวันคนไทยดื่มเครื่องดื่มที่ผสมน้ าตาลเฉลี่ยกว่า 3 แก้ว โดยเฉพาะเด็กอายุ 6-14 
ปี เป็นกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มที่ผสมน้ าตาลเฉลี่ยต่อสัปดาห์มากที่สุด เครื่องดื่มที่ผสมน้ าตาลที่วางจ าหน่ายในประเทศ
ไทยพบมีปริมาณน้ าตาลสูงมากเฉลี่ย 9 – 19 กรัมต่อ 100 มิลลิลิตร ขณะที่ปริมาณที่เหมาะสมคือไม่ควรมีน้ าตาล
มากกว่า 6 กรัมต่อ 100 มิลลิลิตร เนื่องจากจะเพิ่มโอกาสเสี่ยงต่อการเกิดโรคไม่ติดต่อเรื้อรังหรือ NCDs เช่น โรค
อ้วน เบาหวาน ความดันโลหิตสูง หัวใจ หลอดเลือดหัวใจ และฟันผุ  (พีพีทีวีเอชดี 36, 2565) ในวัยท างานส่วน
ใหญ่ใช้เวลาในที่ท างานไม่น้อยกว่า 40 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ จากการส ารวจประชาชนไทยโดยสถาบันวิจัยระบบ
สาธารณสุข พบว่า คนท างานที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป มีดัชนีมวลกาย (BMI) อยู่ในเกณฑ์ปกติเพียงร้อยละ 36.43 มี
ภาวะอ้วนร้อยละ 37.5 โดยพบโรคความดันโลหิตสูง ร้อยละ 24.7 โรคเบาหวานร้อยละ 8.9 ภาวะไขมันเลือดสูง
ร้อยละ 16.4 และจากการส ารวจระดับกิจกรรมทางกายในประชากรไทย โดยศูนย์พัฒนาองค์ความรู้ด้านกิจกรรม
ทางกายประเทศไทย ในปี 2563 พบว่า ประชาชนวัยท างาน อายุ 18 - 59 ปี มีกิจกรรมทางกายเพียงพอลดลง
เหลือรอ้ยละ 54.7 จากปี 2562 ที่มีกิจกรรมทางกายเพียงพอ ร้อยละ 74.6 (กรมอนามัย, 2565) 

งานวรรณกรรมที่ผ่านมาได้มีการศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างความรู้พฤติกรรมการบริโภคขนมและ
เครื่องดื่มรสหวานและภาวะโภชนาการของในนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี  
ผลการวิจัยพบว่า 1) ความรู้เกี่ยวการบริโภคขนมเครื่องดื่มรสหวานทั้งภาพรวมและรายด้านส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยต่ า
กว่าเกณฑ์ 7.00 2) พฤติกรรมการบริโภคขนมและเครื่องดื่มรสหวานทั้งภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
เกณฑ์น้ าหนักตามส่วนสูง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท้วมถึงอ้วนร้อยละ 26.94 เร่ิมอ้วนร้อยละ 11.39 กลุ่มตัวอย่างที่มี
น้ าหนักตามอายุค่อนข้างมากและมากร้อยละ 26.39 กลุ่มตัวอย่างที่ค่อนข้างเตี้ยและเตี้ยร้อยละ 23.06 3) ความรู้
เก่ียวการบริโภคขนมเครื่องดื่มรสหวานและพฤติกรรมการบริโภคขนมและเครื่องดื่มรสหวานมีความสัมพันธ์กับ
ภาวะโภชนาการน้ าหนักอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

จากพฤติกรรมบริโภคน้ าตาลของคนไทยสูงเกินมาตรฐานขององค์การอนามัยโลก (WHO) ดังที่กล่าว
ข้างต้นและการบริโภคเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลนั้นเป็นปัญหาส าคัญที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพในระยะยาว ถ้าหากมีการ
บริโภคเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นประจ า ดังนั้น เพื่อช่วยลดความเสี่ยงในการบริโภคน้ าตาลเกินขนาด ท าให้สภา
ปฏิรูปแห่งชาติ (สปท.) มีมติเห็นชอบเสนอจัดเก็บภาษีสรรพสามิตในเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของน้ าตาล อาทิ 
น้ าอัดลม ชาเขียว กาแฟ เครื่องดื่มชูก าลังและน้ าผลไม้ โดยเร่ิมท าการเก็บภาษีตามขั้นบันไดทุก ๆ 2 ปี มาตั้งแต่ 
ปี 2559 เพื่อให้ผู้ประกอบการปรับตัวตั้งแต่ปี 2560 เป็นต้นมา ส่งผลให้ผู้ประกอบการผลิตเครื่องดื่มสูตรน้ าตาล
น้อยหรือน้ าตาล 0 เปอร์เซ็นต์ออกมามากข้ึนเพราะไม่ต้องจ่ายภาษีชนิดนี้ ทั้งนี้อัตราการจัดเก็บภาษีช่วง 2 ปีแรก 
บังคับใช้วันที่ 16 กันยายน 2560 ถึง 30 กันยายน 2562 ในกลุ่มเคร่ืองดื่มน้ าผลไม้และน้ าพืชผัก หากมีน้ าตาลไม่
เกิน 6 กรัมต่อ 100 มิลลิลิตรหรือครึ่งลิตร ไม่เสียภาษี พอมาถึงช่วงที่สองเริ่มตั้งแต่ 1 ต.ค. 2562 ถึง 30 
กันยายน 2564 จะเพิ่มอัตราการเก็บภาษีต่อเครื่องดื่ม 100 มิลลิลิตรมากยิ่ งขึ้น โดยเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลไม่เกิน 
10 กรัมยังคงเดิม แต่เครื่องดื่มที่มีปริมาณน้ าตาลเกิน 10 กรัม จะต้องเสียภาษีเพิ่มขึ้นสูงสุดถึง 4 เท่าตัว (ชัยยศ 
ยงค์เจริญชัย, 2562) ส่วนช่วงขั้นที่สามอธิบดีกรมสรรพสามิต เปิดเผยว่า กรมสรรพสามิตได้ออกมาตรการขยาย
ระยะเวลาบังคับใช้ จากที่บังคับใช้ในวันที่  1 ตุลาคม 2564 ออกไปอีก 1 ปี  เป็นวันที่  1 ตุลาคม 2565 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ซึ่งถือว่าเป็นหนึ่งในมาตรการที่จะช่วยปรับพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยให้อยู่ในระดับ
ที่ไม่มีผลกระทบต่อสุขภาพ  

การศึกษาครั้งนี้ด าเนินการในจังหวัดพิษณุโลกซึ่งเป็นจังหวัดที่ตั้งอยู่ในภาคกลางตอนบนหรือภาคเหนือ
ตอนล่างของประเทศไทย และเป็นจังหวัดที่มีความเจริญทางด้านเศรษฐกิจ เป็นศูนย์การของสถาบันการศึกษา 
และหน่วยงานราชการ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง จังหวัดพิษณุโลกมีประชากรจ านวน 866,891 คน มีพื้นที่ 



   

357 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

10,815.854 ตารางกิโลเมตร มีอัตราการบริโภคที่เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง รูปแบบการด ารงชีวิตเป็นแบบคนใน
เมือง (ส านักงานจังหวัดพิษณุโลก, 2565) 

จากปัญหาพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของคนไทยและปัญหาต่อเนื่องต่อการเป็นโรคที่เกี่ยวข้องกับการ
บริโภคน้ าตาลมากเกินไป ตลอดจนความส าคัญของภาษีเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลที่อาจจะส่งผลต่อการปรับพฤติกรรม
การบริโภคน้ าตาลในระยะยาวได้ งานศึกษาคร้ังนี้จึงต้องการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลและการรับรู้ภาษี
น้ าตาลของวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย รวมถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ในหน่วยงาน
หรือในองค์กรต่าง ๆ ทั้งนี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่าง กันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลนั่นเอง (วชิรวัชร งามละม่อม , 2558) สอดคล้องกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550, หน้า 41) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้ งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้านทาง
ประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมีโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ประกอบด้วย 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
สิ่งกระตุ้น (Stimulus) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ และการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buy’s Response) 
โดยสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
แบ่งออกเป็นสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นด้านราคา สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจ าหน่าย และสิ่งกระตุ้น
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนที่ 2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ สิ่ง
กระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม ส่วนกล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ แบ่งได้ 2 ส่วน ได้แก่ ลักษณะผู้ซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ และการ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Buy’s Response) ประกอบไปด้วย การเลือกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง การเลือกตราสินค้า การ
เลือกผู้ขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณการซื้อ (Kotler1997: 172) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้เป็นการกระบวนการตอบสนองต่อสิ่งเร้า โดยผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งการ
รับรู้ปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจของมนุษย์ในการเลือกรับข่าวสารที่ตรงกับความต้องการ และประโยชน์ที่จะได้รับ 
ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยได้แก่ ผู้รับรู้ เป้าหมายของการรับรู้ และสถานการณ์ของการรับรู้ (ชญาดา ทรัพย์เกิด, 2558)  
ข้อมูลเกี่ยวกับภาษีน้ าตาล 

การจัดเก็บค่าภาษีน้ าตาล หรือการจัดเก็บภาษีความหวาน เป็นการจัดเก็บภาษีจากผลิตภัณฑ์ที่มีน้ าตาล 
โดยสินค้าที่มีการจัดเก็บภาษีน้ าตาล ได้แก่ สินค้าประเภทเครื่องดื่ม และผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นเครื่องดื่มที่มีลักษณะ
เป็นผง เกล็ด หรือเครื่องดื่มเข้มข้นที่มีส่วนผสมของน้ าตาลและสามารถละลายน้ าได้ การจัดเก็บภาษีดังกล่าวเพื่อ
หวังว่าราคาของสินค้าที่ผสมน้ าตาลเกินเกณฑ์มาตรฐานจะมีราคาสูงขึ้น ส่งผลต่อการลดการบริโภคสินค้า 
โดยเฉพาะเครื่องดื่มที่มีน้ าตาล ท าให้คนไทยมีสุขภาพดีขึ้น (กรมสรรพสามิต, 2560: ออนไลน์) 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาได้มีการศึกษาในเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลในหลายๆ พื้นที่
และหลายกลุ่มประชากร ได้แก่ การศึกษาของ สกุลรัตน์ จิตต์มาลา (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคที่ทีต่อชาเขียวพร้อมดื่มหลังการเก็บภาษีเครื่องดื่มตามปริมาณความหวาน ซึ่งเป็นการ
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 250 คน โดยผลการศึกษาราคาไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่ลดลง ซึ่งสะท้อนให้เห็นแนวโน้มที่ภาษีน้ าตาลจะไม่มีผลต่อการปรับพฤติกรรมการดื่มสินค้าที่มี
น้ าตาล ดังกรณีของชาเขียวพร้อมดื่ม อย่างไรก็ตามส าหรับน้ าอัดลม จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อ
น้ าอัดลมหลังมีการเก็บภาษีน้ าตาลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของไพลิน เสียงสนั่น (2562) พบว่าราคาที่
เหมาะสมมีผลต่อปริมาณการซื้อน้ าอัดลม อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยทางเพศ และการที่ผู้บริโภคซื้อน้ าอัดลมเมื่อไป
รับประทานอาหารร้านตามสั่งหรือร้านส้มต า มีผลในทางบวกต่อความเต็มใจจ่าย  
 ในส่วนของการรับรู้ ได้แก่ การศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารที่มีฉลากออร์
แกนิคของผู้บริโภคของสหรัฐ อ่อนเอ่ียม (2562) เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่บริโภคอาหารที่มีฉลากออร์แกนิค 
จ านวน 400 คน พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ อ
อาหารที่มีฉลากออร์แกนิคของผู้บริโภค เช่นเดียวกับวินัฐ ดวงแสนจันทร์ และคณะ (2564) ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมและพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ในผู้สูงอายุที่เป็นโรคเบาหวานที่ควบคุม
ระดับน้ าตาลในเลือดไม่ได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีคะแนนการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมอยู่ใน
ระดับปานกลาง มีคะแนนพฤติกรรมการบริโภคอาหารเหมาะสมในระดับสูง นอกจากนี้พบว่าการรับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารในผู้สูงอายุโรคเบาหวานที่
ควบคุมระดับน้ าตาลในเลือดไม่ได้ 
 การศึกษาในเรื่องใกล้เคียงกันเรื่องพฤติกรรมการซื้อน้ าตาลมะพร้าวของผู้ซื้อสินค้าตลาดมหาชัย 
โดยสวนีย์ ตั้งเจริญ (2560) ในกลุ่มผู้ซื้อน้ าตาลจ านวน 200 คน พบว่า มีเพียงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อน้ าตาลมะพร้าว 
ในกลุ่มที่มีความเฉพาะดังการศึกษาของภัสราภรณ์ ทองภูธรณ์ (2562) เรื่องพฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
ผู้ป่วยเบาหวานที่ควบคุมระดับน้ าตาลในเลือดไม่ได้ ที่มารับบริการคลินิกเบาหวาน โรงพยาบาลกุดจับ จังหวัด
อุดรธานี พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคโดย ได้แก่ เพศ โดยเพศชายมีพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารที่เสี่ยงมากกว่าเพศหญิงอีกทั้งพบว่ากลุ่มที่รับประทานอาหารตามปกติก่อนมาพบแพทย์ มี
พฤติกรรมการบริโภคอาหารที่เสี่ยงกว่ากลุ่มที่ควบคุมอาหาร  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาจึงเห็นความส าคัญของการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และการับรู้ภาษี
น้ าตาลมีผลต่อการพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล ในจังหวัดพิษณุโลก ที่เป็นเมืองหนึ่งที่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ
ในเขตภาคเหนือตอนล่าง  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างานในจังหวัดพิษณุโลกที่มีอายุตั้งแต่ 22 -59 ปี 

จ านวน 475,682 คน (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างานในจังหวัดพิษณุโลกที่มีอายุตั้งแต่ 22-59 ปี โดย

ค านวณจากสูตร Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นประมาณ 95% ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่
ระดับ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 399.66 คนหรือเท่ากับ 400 คน 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวมรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ประกอบด้วย 4 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ จ านวน 1 ข้อ คือ ท่านเป็นกลุ่มผู้บริโภควัย
ท างานที่มีอายุอยู่ในช่วง 22-59 ปี ใช่หรือไม่  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค มีการแบ่งเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ แบบสอบถามเป็นแบบ
เลือกตอบที่แสดงถึงพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะของการบริโภคเคร่ืองดื่มที่มีน้ าตาล ได้แก่ พฤติกรรมในการ
รับประทานในช่วงสัปดาห์ ปริมาณการบริโภคในแต่ละครั้ง ความถี่ในการรับประทาน รูปแบบของการ
รับประทาน และประเภทของผลิตภัณฑ์ให้ความหวาน เป็นต้น และแบบสอบถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) ตามลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ โดยมีข้อค าถามในลักษณะที่ตอบ 2 ข้อ 
คือ ทราบกับไม่ทราบ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

พฤติกรรมการบริโภค

น้ าตาล 

การรับรู้ภาษีน้ าตาล 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยการแจกแจงความถี่ 

และค่าร้อยละ  
2) ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ ตาราง

แจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
3) ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา โดยการแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ  
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์และการรับรู้ภาษีน้ าตาลของประชากรวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก กับพฤติ กรรมการ
บริโภคน้ าตาล ใช้ค่าสถิติในการทดสอบความสัมพันธ์ที่เหมาะสมกับข้อมูล ที่ประกอบไปด้วย การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (0ne-way ANOVA) ค่าสถิติ t กรณีใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน ( Independent 
Sample t-test) การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 
ผลการศึกษา (Results) 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลและการรับรู้ภาษีน้ าตาลของวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก 
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของประชากร วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของประชากรวัยท างาน และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการ
รับรู้ภาษีน้ าตาล และพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของประชากรวัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก  ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลจากการท าแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด พบว่า  

ด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.5 ช่วงอายุมากที่สุด คือ  20 - 29 ปี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ คือ 
ระดับปริญญาตรี และน้อยที่สุด คือ ปริญญาเอก รายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 15,000 – 25,000 
บาท และน้อยที่สุด คือ มากกว่า 55,000 บาท 
 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า ประเภทของผลิตภัณฑ์ให้ความหวานที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทาน
มากที่สุดในช่วงสัปดาห์ที่ผ่านมา คือ ชานมไข่มุกและกาแฟสด น้อยที่สุด คือ โซดา ความถี่ในการรับประทาน
น้ าอัดลมหรือเคร่ืองดื่มรสหวานอ่ืน ๆ ส่วนใหญ่รับประทาน 3 - 4 คร้ัง/สัปดาห์ ส่วนที่น้อยที่สุด คือ มากกว่า 11 
ครั้ง/สัปดาห์ ปริมาณที่บริโภคน้ าอัดลมหรือเครื่องดื่มรสหวานอ่ืน ๆ ในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่บริโภคต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 1 ขวด/กระป๋อง/กล่อง และน้อยที่สุด คือ  4 ขวด/กระป๋อง/กล่อง และมีพฤติกรรมในการรับประทาน
น้ าอัดลมหรือน้ าหวาน แบบไม่มีน้ าตาลมากที่สุด รองลงมา คือ แบบออริจินอล และน้อยที่สุด คือ อื่น ๆ ดังแสดง
ในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล  
n = 400 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทของผลิตภัณฑ์ให้ความหวานที่ท่านรับประทานมากที่สุดในช่วงหน่ึงสัปดาห์ที่
ผ่านมา 
          ชานมไข่มุก และกาแฟสด 
          น้ าที่มีส่วนผสมของโซดา 
          อื่น ๆ 
          เกลือแร่ หรือเครื่องดื่มชูก าลัง 
          ชาหรือกาแฟพร้อมดื่ม เช่น กาแฟกระป๋อง 
          น้ าผลไม้และน้ าพืชผัก 

 
 
 

176 
44 
36 
32 
32 

 
 
 

44.0 
11.0 
9.1 
8.0 
8.0 
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พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล  
n = 400 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

          นมจืด/นมปรุงแต่ง 
          น้ าเช่ือม/น้ าเช่ือมผลไม้ 
          น้ าสมุนไพรที่เป็นแก้วตัก 

 
29 
22 
21 
8 

 
7.2 
5.5 
5.3 
2.0 

รวม 400 100 
ความถี่ในการรับประทานน้ าอัดลม หรือเครื่องดื่มรสหวานอ่ืน ๆ 
          1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 
          3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
          5-6 ครั้ง/สัปดาห์  
          7-8 ครั้ง/สัปดาห์ 
          มากกว่า 8 คร้ัง/สัปดาห์ 

 
 

80 
130 
113 
72 
5 

 
 

20.0 
32.5 
28.2 
18.0 
1.3 

รวม 400 100 
ปริมาณที่ท่านบริโภคน้ าอัดลม หรือเครื่องดื่มรสหวานอ่ืน ๆ ในแต่ละครั้ง 
          ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1 ขวด/กระป๋อง/กล่อง 
          2-3 ขวด/กระป๋อง/กล่อง 
          4 ขวด/กระป๋อง/กล่อง ขึ้นไป 
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31 
6 

 
 

90.8 
 

7.8 
1.5 

รวม 400 100 
โดยส่วนมากท่านมีพฤติกรรมในการรับประทานน้ าอัดลม หรือน้ าหวานรูปแบบใด 
          แบบออริจินอล 
          แบบไม่มีน้ าตาล 
          แบบน้ าตาลน้อยโดยใช้สารให้ความหวานทดแทน 
          อื่น ๆ 

 
 
 

157 
174 
63 
 
6 

 
 
 

39.3 
43.5 
15.8 

 
1.5 

รวม 400 100 

  
ด้านระดับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นด้าน

พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามรับประทานอาหารและเครื่องดื่มที่เติมน้ าตาลรวมน้อยกว่า 6 ช้อนชาต่อวัน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
รองลงมาคือ รับประทานอาหารครบ 5 หมู่ รับประทานข้าวเป็นอาหารหลัก ลดการกินของว่างหรือขนมที่ไม่ได้อยู่
ในมื้ออาหาร เลือกดื่มน้ าเปล่าแทนการดื่มน้ าอัดลม น้ าผลไม้ หรือเครื่องดื่มเกลือแร่ หรือเครื่องดื่มชูก าลังที่มีรส
หวาน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และเลือกรับประทานอาหารที่มีส่วนประกอบจากธัญพืช และ
รับประทานข้าวที่ไม่ขัดสี มีกากใยสูง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย ส่วนที่เหลือ มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง  
 ด้านการรับรู้ภาษีน้ าตาล พบว่า โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาษี
น้ าตาล จ านวน 292.5 คน คิดเป็นร้อยละ 73.14 และทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาษีน้ าตาล จ านวน 107.5 คน คิด
เป็นร้อยละ 26.89 แม้ว่าเกือบร้อยละ 50 ทราบว่า เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของน้ าตาล อาทิ น้ าอัดลม ชาเขียว 
กาแฟ เคร่ืองดื่มชูก าลัง และน้ าผลไม้ มีการจัดเก็บภาษีน้ าตาล  แต่เมื่อสอบถามถึงการรับรู้ในรายละเอียดของการ
เก็บภาษีน้ าตาล เช่น การจัดเก็บภาษีน้ าตาลมีการปรับขึ้นทุก 2 ปีตามปริมาณความหวาน หรือเครื่องดื่มที่มี
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ปริมาณน้ าตาลต่ ากว่า 0-6 กรัม ต่อ 100 มิลลิลิตร ไม่ต้องเสียภาษีน้ าตาล มีคนรับรู้ไม่ถึงร้อยละ 10 ทั้งนี้
ประมาณหนึ่งในสามของผู้ตอบแบบสอบถามรับทราบถึงประโยชน์ของการเก็บภาษีน้ าตาล  
 ในส่วนของคะแนนเฉลี่ยแสดงพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลหรืออาหารสุขภาพดีแสดงในตารางที่ 2 ที่
พบว่าพฤติกรรมการบริโภคส่วนใหญ่อยู่ระดับปานกลาง  
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาล 

พฤติกรรมผู้บริโภค Mean S.D. การแปลผล 
ท่านรับประทานอาหารครบ 5 หมู่ ภายใน 1 วัน 4.00 0.704 มาก 
ท่านรับประทานข้าวเป็นอาหารหลัก ลดการกินของว่างหรือขนมที่ไม่ได้อยู่ในมื้ออาหาร 3.62 0.789 มาก 
ท่านรับประทานข้าวที่ไม่ขัดสี มีกากใยสูง เช่น ถั่วเมล็ดแห้ง ต่าง ๆ ข้าวซ้อมมือ ธัญพืช
ต่าง ๆ 

1.92 0.988 น้อย 

ท่านเลือกรับประทานอาหารที่มีส่วนประกอบจากธัญพืช 1.99 0.928 น้อย 
ท่านหลีกเล่ียงการรับประทานที่ให้ความหวานในทุกมื้ออาหาร 2.83 0.998 ปานกลาง 
ท่านหลีกเล่ียงการรับประทานขนมหวาน เช่น โดนัท ช็อกโกแลต เป็นต้น 3.16 0.947 ปานกลาง 
ท่านหลีกเล่ียงการรับประทานขนมกรุบกรอบ / ขนมขบเค้ียว 2.97 1.007 ปานกลาง 
ท่านหลีกเลี่ยงการรับประทานผลิตภัณฑ์ที่มีความหวานเดิม ๆ ในแต่ละวัน  เช่น ลดการ
ดื่มน้ าอัดลมหรือน้ าหวาน หรือดื่มเครื่องดื่มที่มีความหวานน้อย 

3.00 1.085 ปานกลาง 

ท่านหลีกเล่ียงการรับประทานผลไม้ที่มีรสหวานจัด เช่น ทุเรียน ล าไย 2.83 0.996 ปานกลาง 
ท่านเลือกดื่มน้ าเปล่า แทนการดื่มน้ าอัดลม น้ าผลไม้ หรือเครื่องดื่มเกลือแร่ หรือ
เครื่องดื่มชูก าลังที่มีรสหวาน 

3.46 0.962 มาก 

ท่านเลือกดื่มนมรสจืด แทนการดื่มนมที่มีการปรุงแต่ง เช่น นมรสหวาน นมรสช็อคโก
แลต นมรสกาแฟ หรือนมรสสตรอว์เบอรี่ เป็นต้น 

3.38 1.058 ปานกลาง 

ท่านเลือกดื่มกาแฟด าหรือเครื่องดื่มหวานน้อย เพื่อควบคุมปริมาณน้ าตาลในแต่ละวัน 3.29 1.186 ปานกลาง 
ท่านมีการพิจารณาคุณค่าทางโภชนาการที่มีความจ าเป็นต่อร่างกายจากฉลากผลิตภัณฑ์
อยู่เสมอ 

2.63 1.070 ปานกลาง 

ท่านมีการตรวจสอบสารอาหารที่รับจากอาหาร เช่น ปริมาณแคลอรี่ น้ าตาล ไขมัน หรือ
โซเดียม 

2.66 1.067 ปานกลาง 

ท่านหลีกเล่ียงการเติมน้ าตาลเพิ่มในเมนูอาหาร เช่น หากรับประทานก๋วยเต๋ียวมีการลด
หวานโดยการไม่เติมน้ าตาล 

3.25 1.031 ปานกลาง 

ท่านรับประทานอาหารและเครื่องดื่มที่เติมน้ าตาลรวมน้อยกว่า 6 ช้อนชาต่อวัน 4.01 0.838 มาก 
ท่านหลีกเล่ียงเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสม เช่น น้ าอัดลม ชาไข่มุก กาแฟ 3.37 0.990 ปานกลาง 
ท่านเลือกรับท่านผักและผลไม้ที่มีน้ าตาลน้อยแทนการรับประทานผักและผลไม้แปรรูป 3.38 0.865 ปานกลาง 
รวม 3.10 0.685 ปานกลาง 

 
การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ของผู้บริโภควัยท างานในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคที่หลีกเลี่ยง
เครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่อายุแตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ภาษีน้ าตาลที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคที่หลีกเลี่ยงน้ าตาลเป็น
ส่วนผสมที่แตกต่างกัน ซึ่งพบว่าในการรับรู้ในทุกประเด็นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการบริโภค
เครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสม ดังแสดงในตารางที่ 3 กล่าวได้ว่าการรับรู้ภาษีน้ าตาลที่แตกต่างกันท าให้มี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการบริโภคเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสมต่างกัน ณ ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 โดยเมื่อ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

พิจารณาร่วมกับค่าเฉลี่ยพบว่าผู้มีแนวโน้มหลีกเลี่ยงเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็นส่วนผสมจะมีค่าเฉลี่ยการเห็นด้วยกับ
พฤติกรรมดังกล่าวที่สูงว่า  

 
ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ  
(ค่า p-value) 

1. “ในต่างประเทศมีการเก็บภาษีน้ าตาล” แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่
แตกต่างกัน 

0.000 

2. “เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของน้ าตาล อาทิ น้ าอัดลม ชาเขียว กาแฟ เครื่องดื่มชูก าลัง และน้ า
ผลไม้ มีการจัดเก็บภาษีน้ าตาล” แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

 
0.000 

3. “ประเทศไทยเร่ิมมีการเก็บภาษีน้ าตาล ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2560 เป็นต้นมา” แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

 
0.005 

4. “การจัดเก็บภาษีน้ าตาลมีการปรับขึ้นทุก 2 ปีตามปริมาณความหวานตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560-
2566” แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.013 

5. “เครื่องดื่มที่ปริมาณน้ าตาลน้อยกว่า 0-6 กรัมต่อ 100 มิลลิลิตรไม่ต้องเสียภาษีน้ าตาล” 
แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

6. “การเก็บภาษีน้ าตาลในเครื่องดื่มส่งผลท าให้ราคาน้ าอัดลมหรือน้ าหวานสูงขึ้น” แตกต่างกัน
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

7. “การเก็บภาษีน้ าตาลมุ่งหวังให้เกิดผลในด้านสุขภาพของคนไทยมากกวา่การหารายได้เข้ารัฐ” 
แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

8. “มาตรการเก็บภาษีน้ าตาลท าให้ผู้ประกอบการมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่สูตรที่มีปริมาณ
น้ าตาลน้อยลง” แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

9. “มาตรการเก็บภาษีน้ าตาลจะช่วยลดค่าใช้จ่ายสาธารณสุข และลดการใช้ส่วนผสมของน้ าตาล
ในกระบวนการผลิต” แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

10.  ผู้บริโภคที่มีการรับรู้ภาษีน้ าตาลในหัวข้อ “รัฐบาลเก็บภาษีน้ าตาลเนื่องจากต้องการให้
ประชาชนตระหนักถึงโทษของการบริโภคของหวานมากขึ้น และลดการบริโภคน้ าตาลลง” 
แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน 

0.000 

 
สรุปและอภิปราย 

จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภควัยท างานในจังหวัดพิษณุโลกมีพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลส่วนใหญ่เป็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทชานมไข่มุกและกาแฟสด ร้อยละ 44.0 นอกจากนั้นยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการ
รับประทานน้ าอัดลม หรือเครื่องดื่มรสหวานอ่ืน ๆ สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ หรือ 5-6 ครั้ง/สัปดาห์ กว่าร้อย
ละ 60% ซึ่งจะเห็นว่าข้อค้นพบดังกล่าวไม่เป็นที่แปลกใจ ด้วยกาแฟและชามีสารคาเฟอีนที่ท าให้ลดการง่วงนอน
และท าให้สมองท างานได้ดีขึ้น ตื่นตัว กระปรี้กระเปร่ามากขึ้น ระบบเผาผลาญท างานได้ดีขึ้น ป้องกัน
โรคเบาหวาน งานศึกษาของสุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) เรื่อง พฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ สาขาที่ 209 บ่งชี้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
นิยมบริโภคกาแฟ นอกจากนี้ในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลหรืออาหารสุขภาพดี พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญในระดับปลานกลางเท่านั้น ซึ่งสะท้อนถึงความนิยมในการบริโภคน้ าตาล หรือการยังอาจไม่ได้ให้
ความส าคัญกับการลดการบริโภคน้ าตาล เพื่อหลีกเลี่ยงโรคที่เก่ียวข้องเท่าใดนัก 

ผลการศึกษาครั้งนี้บ่งชี้ว่าการที่ผู้บริโภครับทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาษีน้ าตาล ส่งผลให้มีพฤติกรรมการ
บริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน กล่าวคือผู้ที่รับรู้เรื่องภาษีน้ าตาลมากกว่าจะมีผลต่อการบริโภคอาหารที่มีประโยชน์
และลดการบริโภคน้ าตาลมากกว่ากลุ่มที่ไม่รับรู้ สอดคล้องกับการส ารวจทัศนคติ ความรู้และพฤติกรรมผู้บริโภค
ในการบริโภคเคร่ืองดื่มรสหวาน และทัศนคติต่อนโยบายการลดปริมาณน้ าตาลในเคร่ืองดื่ม ของพิมพ์นภาณัท ศรี
ดอนไผ่และคณะ (2560) ที่ท าการศึกษาผู้ประกอบการภายในและบริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยภาครัฐ พบว่า 
ทัศนคติของนักศึกษาและบุคลากรในมหาวิทยาลัยเห็นด้วยว่าเครื่องดื่มรสหวานที่ขายในปัจจุบันมีส่วนประกอบ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ของน้ าตาลสูง ปัจจุบันสามารถหาซื้อเครื่องดื่มรสหวานได้ง่ายขึ้น และมีแนวโน้มที่เห็นด้วยกับนโยบายการจัดให้มี
การจ าหน่ายเครื่องดื่มที่มีปริมาณน้ าตาลน้อยเพื่อเป็นการสร้างทางเลือกที่ดีทางหนึ่งให้กับผู้บริโภค  อีกทั้ง
การศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารที่มีฉลากออร์แกนิคของผู้บริโภค ของสหรัฐ อ่อน
เอ่ียม (2562) ทพบว่าการรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การบริโภคอาหารออร์แกนนิตมีคุณค่าโภชนาการและ
อุดมไปด้วยวิตามินสารอาหารนานาชนิด และการบริโภคอาหารออร์แกนิคท าให้ร่างกายแข็งแรง มีสุขภาพดี และ
มีภูมิต้านทานโรคต่าง ๆ เช่น โรคภูมิแพ้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออร์แกนิค อย่างไรก็ตามบางการศึกษา
พบว่านโยบายที่เกี่ยวกับการลดน้ าตาล ไม่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกของผู้บริโภคที่ทีต่อชาเขียวพร้อมดื่มหลังการเก็บภาษีเครื่องดื่มตามปริมาณความหวาน ของ
สกุลรัตน์ จิตต์มาลา (2561) ที่พบว่า จากระดับราคาชาเขียวพร้อมดื่มสูงขึ้นหลังการเก็บภาษีภาษีเครื่องดื่มตาม
ปริมาณความหวาน โดยการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับภาษีไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่ลดลง และผู้บริโภคยังไม่มีความ
ตระหนักถึงผลเสียของการบริโภคน้ าตาล และยังมีความชื่นชอบในเคร่ืองดื่มที่มีรสชาติหวานอยู่มาก ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการศึกษาครั้งนี้ ในส่วนข้อค้นพบที่พบว่ามากกว่า 60% ของกลุ่มตัวอย่างไม่รับรู้ถึงประโยชน์ของการลด
การบริโภคน้ าตาล และไม่รับรู้ถึงนโยบายภาษีน้ าตาล ซึ่งจะต้องศึกษาเชิงลึกต่อไปถึงความส าเร็จของนโยบายการ
เก็บภาษีน้ าตาลที่ได้ด าเนินการแล้วในปัจจุบัน 

จากผลการศึกษาที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับภาษนี้ าตาลสะท้อนถึงการ
ประชาสัมพันธ์ของภาครัฐบาล ที่ยังไม่สามารถท าให้ประชาชนรับรู้ถึงนโยบายดังกล่าวอย่างทั่วถึง อย่างไรก็ตาม
เมื่อสอบถามถึงการรับรู้ประโยชน์ของการจัดเก็บภาษีน้ าตาล ประชาชนประมาณหนึ่งในสามเข้าใจถึงสาเหตุการ
เก็บภาษี และประโยชน์ที่ตนเองและสังคมได้รับ การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ประชาชนรับทราบเรื่องภาษีน้ าตาล
มากข้ึน อาจจะท าให้มีการปรับพฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลได้ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคน้ าตาลที่แตกต่างกัน อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลที่ให้ความส าคัญ
และการด าเนินชีวิตด้านต่าง ๆ แตกต่างกันไปตามกิจกรรมและประสบการณ์ในการด าเนินชีวิตของแต่ละเพศ แต่
ละช่วงอายุ สอดคล้องกับการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคอาหารของผู้ป่วยเบาหวานที่ควบคุมระดับน้ าตาล
ในเลือดไม่ได้ ที่มารับบริการคลินิกเบาหวาน โรงพยาบาลกุดจับ จังหวัดอุดรธานี ของภัสราภรณ์ ทองภูธรณ์ 
(2562) ที่พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ เพศ โดยเพศ
ชาย มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่เสี่ยงมากกว่าเพศหญิง 3.69 เท่า และการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ของณัฐกฤตา คงอนัน (2563) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่ามี
แนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินลดลง เนื่องจากผู้บริโภคมองหาวิตามินทางเลือกอ่ืนที่มีราคาถูกและมี
ความคุ้มค่ามากกว่าการดื่มน้ าผสมวิตามิน 

การบริโภคน้ าตาลในปริมาณที่มาก ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ ยังเป็นปัญหาที่ส าคัญของประเทศไทย ผล
การศึกษาบ่งชี้ถึงการรับรู้เรื่องภาษีน้ าตาล โดยการรับรู้เร่ืองภาษีน้ าตาลในหลายๆประเด็นที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การบริโภคที่แตกต่างกัน   งานวิจัยครั้งต่อไปอาจจะให้ความส าคัญกับการวิจัยเชิงคุณภาพมากขึ้น เพื่อให้ทราบ
แนวทางการสร้างการรับรู้ทั้งเรื่องภาษีน้ าตาล และผลของการบริโภคน้ าตาลที่มากเกินไป เพื่อจะให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงการบริโภคน้ าตาลในทางที่ลดลงในที่สุด 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และศึกษาลักษณะโครงการ 
รวมถึงการออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุในกลุ่ม          
เจเนอเรชันเอกซ์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง กลุ่มตัวอย่าง คือ คนไทย กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ เกิด พ.ศ. 2508 - 2522 
มีอายุระหว่าง 43 – 57 ปี ในเขตภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม       
และวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent Sample T-Test, One-Way ANOVA และ 
Multiple Regression Analysis 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 46 – 50 ปี สถานภาพสมรส มีบุตร 2 คน 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท ไม่มีโรค
เร้ือรังหรือโรคประจ าตัว มีบ้านเป็นของตัวเอง มีที่อยู่อาศัยเป็นลักษณะบ้านเดี่ยว อาศัยอยู่กับคู่สมรส และบุตร/
หลาน และมีเงินออมหลังเกษียณอยู่ระหว่าง 3,000,001 – 3,500,000 บาท และให้ความส าคัญต่อลักษณะ
โครงการ และการออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ด้านความปลอดภัย รองลงมา คือ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม ด้านท าเลที่ตั้ง และต่ าที่สุด 
คือ ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย ตามล าดับ ในส่วนของการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ ส่วน
ใหญ่เลือกแบบซื้อขาด ซึ่งราคาที่ยอมรับได้อยู่ที่ไม่เกิน 5,000,000 บาท โดยให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใน
ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมิน
ทางเลือก และด้านการแสวงหาข้อมูล ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ จ านวนบุตร ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานะสุขภาพ ลักษณะของที่อยู่อาศัย ลักษณะครอบครัว และเงินออมหลังเกษียณที่แตกต่าง
กัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุแตกต่างกัน ลักษณะโครงการ และการ
ออกแบบบ้าน ได้แก่  ด้ านท าเลที่ ตั้ ง (B = 0.316) ด้ านคุณลักษณะที่ อยู่ อาศัย  (B = 0.118) และด้าน
สภาพแวดล้อม (B = 0.130) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) การตัดสินใจ 2) โครงการบ้านส าหรับผูสู้งอายุ 3) กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

Abstract 
The objectives of the study were to analyze demographic factors, to study description 

of senior house projects and senior house designs affecting the selection of senior houses of 
generation X in the lower northern in Thailand.  The sample was 400 Thai people, generation 
X, born between 1965 - 1979 , aged 43 - 57 years old in the lower northern region. Data was 
collected by using questionnaires. General data was analyzed by descriptive statistics that 
were frequency, percentage, mean, and standard deviation. There was hypothesis test using 
inferential statistics that were Independent Sample T-Test, One-Way ANOVA, and Multiple 
Regression Analysis.  

The results of the study showed that most of the sample were female, aged 4 6 -5 0 
years old, marital status, having 2  children, having a bachelor's degree, having government 
official career, having average monthly income of 30 ,001  - 50 ,0 00  baht, having no chronic 
disease or congenital disease, having their own house, having a single-detached house, living 
with spouse and children/grandchildren, having retirement savings between 3 ,0 0 0 ,0 0 1  – 
3,500,000 baht, and those focused on description of  senior house projects and  senior house 
designs in overall at the highest level. The aspect with the highest average was safety, 
followed by facility, environment, location, and the aspect with the lowest average was 
residential feature, respectively. Regarding the decision to select senior house project, it 
showed that most of sample selected to buy outright with acceptable price, not over 
5,000,000 baht, and those focused on awareness of problem or need the most, followed by 
decision to buy, alternative assessment, information seeking, respectively. 

The results of the hypothesis test revealed that the difference of demographic factors 
that were status, number of children, education level, career, health status, residential feature, 
family style, and retirement savings affected the decision to select senior house project 
differently. The description of senior house projects and senior house designs that was location 
(B = 0.316), house feature (B = 0.118), and environment (B = 0.130) affected the decision to 
select senior house project with statistically significant at the 0.05 level. 
Keywords: 1) Decision 2) Senior House Project 3) Generation X  
 
บทน า (Introduction) 

สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) หรือสังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป มากกว่าหรือเท่ากับร้อยละ 10 
ของประชากรทั้งหมด หรือมีประชากรอายุ 65 ปีขึ้นไป มากกว่าหรือเท่ากับร้อยละ 7 ปัจจุบันทั่วโลกมีจ านวน
ผู้สูงอายุสูงถึงประมาณ 1,000 ล้านคน ฃคิดเป็นร้อยละ 10 โดยในภูมิภาคอาเซียนมีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไปถึง
ร้อยละ 11 และใน 7 ประเทศได้ก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุแล้ว โดยประเทศสิงคโปร์ถือเป็นประเทศแรกที่เข้าสู่สังคมผู้
สูงวัยอย่างสมบูรณ์ โดยมี    ผู้ที่อายุ 60 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 20 ประเทศไทยเป็นอีกหนึ่งประเทศที่ก้าวเข้าสู่
สังคมผู้สูงวัยอย่างสมบูรณ์ ในปี 2565 โดยจ านวนผู้สูงอายุจะอยู่ที่ประมาณร้อยละ 20 – 30 การเปลี่ยนแปลง
เพื่อเข้าสู่สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์ของประเทศไทยเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว และรุนแรงเมื่อเปรียบเทียบกับหลายชาติ
ในโลก สาเหตุส าคัญที่ท าให้ประเทศไทยก้าวเข้าสู่สังคม ผู้สูงวัยเนื่องจากประเทศไทย มีอัตราการเกิดของเด็ก
ทารกในอัตราที่ต่ าและประชาชนมีอายุเฉลี่ยที่ยืนยาวขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มคนที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2506 
– 2526 ซึ่งมีอัตราการเกิดมากกว่า 1 ล้านคนต่อปี ส่งผลให้อีก 20 ปีข้างหน้า จะมีผู้สูงอายุจะเพิ่มขึ้นราว 21 
ล้านคน (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), 2564) 
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จากสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าปัจจุบันประเทศไทยเริ่มมีการเตรียมความพร้อมรองรับ
ประชากรผู้สูงวัย ไม่ว่าจะจากทางภาครัฐหรือภาคเอกชน อาทิ มาตรการพัฒนาคุณภาพชีวิตผู้สูงอายุและคนทุก
วัย ได้แก่ การสร้างระบบคุ้มครองและสวัสดิการ, การส่งเสริมการมีงานท าและมีรายได้, ระบบสุขภาพของ
ผู้สูงอายุ, การดูแลผู้สูงอายุในรูปแบบธนาคารเวลา, การสร้างทัศนคติให้คนในสังคม รวมไปถึงการปรับ
สภาพแวดล้อม ชุมชน และบ้านให้ปลอดภัยแก่ผู้สูงอายุ (กรมกิจการผู้ สูงอายุ กระทรวงพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของผู้สูงอายุ, 2562, มาตรการขับเคลื่อนระเบียบวาระแห่งชาติเรื่องสังคมผู้สูงอายุ) ซึ่งจะเห็นได้จาก
โครงการอสังหาริมทรัพย์ที่ให้ความสนใจกับการออกแบบที่เหมาะสมกับผู้สูงวัยมากขึ้น ส่วนทางภาครัฐก็ได้มี
มาตรการรองรับสังคมผู้สูงวัย โดยมีการวางแผนพัฒนาที่อยู่อาศัยส าหรับ ผู้สูงวัยในพื้นที่จังหวัดต่างๆ เช่น จังหวัด
ชลบุรี จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดเชียงราย จังหวัดสมุทรปราการ เป็นต้น         
(สิริฉัตร ศิริสรรหิรัญ, 2560) 
 บ้านพักอาศัย เป็นธุรกิจที่เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานของมนุษย์ ผู้ประกอบการหลายรายได้ออกแบบ พัฒนา
โครงการ ลักษณะที่อยู่อาศัย สาธารณูปโภคส่วนกลาง ลานกิจกรรมภายในโครงการ ซึ่งทุกอย่างต้องตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้สูงอายุ ในส่วนของตัวบ้านนั้น ต้องออกแบบบ้านที่มีลักษณะส าหรับผู้สูงอายุโดยเฉพาะ เช่น 
เป็นบ้านชั้นเดียว พื้นที่ต่างระดับน้อย มีการใช้พื้นกันลื่นเพื่อป้องกันอันตราย หรือใช้ผนังที่มีราวจับช่วยพยุงผู้สูง
วัย เป็นต้น นอกจากนี้การเข้าถึงระบบรักษาความปลอดภัยก็นับเป็นสิ่งส าคัญ รวมไปถึงการเชื่อมต่อระบบการ
สื่อสารไปยังโรงพยาบาลอย่างทันท่วงที ท าให้ผู้สูงวัยได้รับการบริการฉุกเฉินที่รวดเร็ว รวมถึงอาจจะมีบริการรถ
รับส่งด้วย เป็นต้น 

ธุรกิจที่พักอาศัยและการดูแลส าหรับผู้สูงอายุในปัจจุบันมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จะเห็นได้จาก
การที่มีโครงการอสังหาริมทรัพย์ส าหรับผู้สูงอายุเกิดขึ้นอย่างมากมาย หลากหลายรูปแบบและมีระดับราคาที่
แตกต่างกัน เช่น โครงการสวางคนิเวศ เป็นโครงการที่พักอาศัยส าหรับผู้สูงอายุ ที่อยู่ในก ากับของสภากาชาดไทย 
ซึ่งเป็นองค์กรการกุศล โดยได้รับการออกแบบอาคารเพื่อสภาพแวดล้อมและสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม
กับผู้สูงอายุ เช่น ทางลาด ลิฟต์ ประตูห้องกว้าง ไม่มีธรณีประตู พื้นห้องไม่ลื่น มีอุปกรณ์จับในห้องน้ า ปุ่มฉุกเฉิน
ในห้องน้ า ไฟฉุกเฉินหน้าห้องพัก ไฟส่องสว่าง บันไดหนีไฟ และสระว่ายน้ าที่มีความเหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุ 
(สภากาชาดไทย, 2562) 

จากการให้ข้อมูลของแพทย์หญิงนาฏ ฟองสมุทร กล่าวว่า ผู้สูงอายุในยุคใหม่มักชอบชีวิตอิสระช่วงหลัง
เกษียณ โดยจะดูแลตัวเองได้ มีการเตรียมความพร้อมมาอย่างดีตั้งแต่วัยท างาน ทั้งเร่ืองการเงิน วิถีชีวิต และการ
ดูแลสุขภาพให้แข็งแรง (บุษยากรณ์ ดรุณวัติ, 2560) 

โครงการที่ได้รับความนิยม ซึ่งเปิดตัวประมาณปี 2560 คือ “Jin Wellbeing Country” โดยมีแนวคิด 
“เมืองแนวคิดใหม่เพื่อวัยเกษียณ” ซึ่งจะเน้นการออกแบบส าหรับผู้สูงอายุในทุกๆ ด้าน โดยมีแนวคิดส าหรับ 
Generation ใหม่ ที่ตั้งเป้าหมายว่าจะมีคุณภาพชีวิตที่ดีต่อไปอีกอย่างน้อย 30 ปีหลังเกษียณ โดยไม่ต้องพึ่งพา
ใคร และออกแบบมาโดยมีความปลอดภัยสูงสุด ท าให้รู้สึกมีความสุขและมีคุณค่าอยู่เสมอ ภายในโครงการจะราย
ล้อมไปด้วยธรรมชาติและสิ่งอ านวยความสะดวก ตื่นเช้ามาอย่างสดชื่นและมีความสขุในทุกๆ วัน (Jin Wellbeing 
Country, 2565) 

เพื่อให้เห็นถึงภาพแนวโน้มที่พักอาศัยในอนาคตที่ชัดเจนขึ้น ผู้ที่ตั้งใจจะท าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควร
พิจารณาจากกลุ่มของผู้ซื้อเป็นหลัก โดยทั่วไปนักสังคมศาสตร์ ได้จ าแนกประเภทของกลุ่มประชากรตามช่วงอายุ 
กล่าวคือ Baby Boomer เกิดใน พ.ศ. 2489 – 2507 ช่วงอายุ 58 – 76 ปี Generation X เกิดใน พ.ศ. 2508 – 
2522  ช่วงอายุ 43 – 57 ปี Generation Y เกิดใน พ.ศ. 2523 – 2540  ช่วงอายุ 25 – 42 ปี และ Generation 
Z เกิดใน พ.ศ. 2541 เป็นต้นไป ช่วงอายุ 24 ปีลงไป เพื่อให้สะท้อนถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย งานวิจัย
ครั้งนี้จึงเลือกการศึกษาในกลุ่มประชากร Generation X ซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่เป็นกลุ่มอุปสงค์ของบ้านเพื่อ
ผู้สูงอายุต่อไปในอนาคตอันใกล้  



 

370 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

กลุ่มประชากร Generation X (Gen X)ก าลังจะเป็นกลุ่มที่เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุรุ่นใหม่ ในอีกไม่กี่ปี
ข้างหน้า ซึ่งจะให้ความส าคัญกับการวางแผนและการเตรียมการส าหรับชีวิตหลังวัยเกษียณค่อนข้างมาก 
เนื่องจากจะมองเห็นความแตกต่างระหว่างการใช้ชีวิตหลังเกษียณของพ่อแม่ในยุค Baby Boomer และ Gen X 
ส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตล าพัง ต้องดูแลตัวเอง ถึงแม้ว่าบางคนแต่งงาน ก็อาจจะไม่มีลูก ท าให้ต้องใช้ชีวิตอยู่กันล าพัง
สามีภรรยาจนเข้าสู่ช่วงวัยสูงอายุ พฤติกรรมของคน Gen X มักจะชอบใช้ชีวิตในเมืองที่การเดินทางสะดวก อยาก
อยู่ใกล้เพื่อนและลูกหลาน  ชื่นชอบการใช้เทคโนโลยี ชอบเข้าสังคม ไม่ชอบพึ่งพาผู้อ่ืน ชอบที่จะดูแลรับผิดชอบ
ชีวิตตนเอง ชอบเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ให้ความส าคัญกับการวางแผนอนาคตทั้งเร่ืองส่วนตัวและหน้าที่การงาน และมี
ความพร้อมทางการเงิน เนื่องจากมีการวางแผนมาก่อน ซึ่งลักษณะเหล่านี้จะกลายเป็นสิ่งส าคัญในการน าไป
พัฒนาโครงการบ้านผู้สูงอายุที่สามารถเข้าถึงความต้องการของคนกลุ่มนี้ได้อย่างตรงจุดโดยเฉพาะในเรื่องของ
ความสะดวกและปลอดภัย (นิศา แสงสีนิล, 2562) 

จากสถานการณ์สังคมผู้สูงอายุ และความส าคัญของที่อยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ ที่ต้องมีการเตรียมความ
พร้อม งานวิจัยคร้ังนี้ จึงมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุของกลุ่ม
เจเนอเรชันเอกซ์ ซึ่งมีอายุระหว่าง 43 – 57 ปี โดยคาดการณ์ว่า ได้มีการวางแผนในการซื้อที่อยู่อาศัยไว้รองรับ
ชีวิตหลังเกษียณอายุ โดยวิเคราะห์ถึงความต้องการซื้อ และคุณลักษณะของโครงการหมู่บ้านที่เป็นที่ชื่นชอบของ
ผู้สูงอายุกลุ่มนี้ในอนาคต ซึ่งจะท าให้ทราบถึงความต้องการของผู้สูงอายุของกลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ได้ชัดเจนมาก
ขึ้น เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงโครงการบ้านผู้สูงอายุให้ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเจ
เนอเรชันเอกซ์ได้ 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาได้มีการศึกษาในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่
โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุในหลายกลุ่มประชากรและหลายพื้นที่ ในส่วนของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มี
งานวิจัยของบุษยากรณ์ ดรุณวัติ (2561) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัยหลังเกษียณอายุ กรณีศึกษา ประชากรกลุ่ม B (กลุ่มที่มีอายุระหว่าง 50-60 ปี) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า สถานภาพโสดจะใช้ชีวิตคนเดียว มีการวางแผนการเกษียณอายุเร็ว ซึ่งคาดการณ์ได้ว่า กลุ่ม
สถานภาพโสดมีความกังวลเรื่องอนาคตในบั้นปลายที่ต้องใช้ชีวิตอยู่ล าพัง ในส่วนการเลือกที่พัก จึงมีการวางแผน
เรื่องการซื้อที่พักอาศัยไว้ล่วงหน้า และจากการที่มีการศึกษาที่ดี ส่งผลให้มีนิสัยรักการออมเงิน มีการวางแผน
ลงทุนในกองทุนและอสังหาริมทรัพย์ เพื่อเพิ่มพูนรายได้ ท าให้มีความสามารถในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ได้ โดยจะ
เลือกซื้อที่อยู่อาศัยด้วยเงินจากการท างานของตนเอง ซึ่งมีทั้งการลงทุนซื้อเพื่อหวังผลก าไรในอนาคต และซื้อเพื่อ
ย้ายไปอยู่หลังเกษียณอายุ จะเห็นว่าการศึกษาในเร่ืองใกล้เคียงกับเร่ือง รูปแบบการอยู่อาศัยของผู้สูงอายุไทยใน
เขตเมืองเพื่อสนับสนุนการมีที่อยู่อาศัยและการดูแลที่เหมาะสม  สอดคล้องกับงานวิจัยของศุทธิดา ชวนวัน , 
กาญจนา เทียนลาย และปัณณวัฒน์ เถื่อนกลิ่น (2563) ซึ่งท าการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุเต็มตั้งแต่ 60 ปีขึ้น
ไป เป็นผู้สูงอายุในเขตเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ในกลุ่มผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่ล าพัง
หรือกลุ่มที่อยู่เฉพาะผู้สูงอายุ ถูกมองว่าเป็นกลุ่มที่น่าเป็นห่วงในด้านการต้องการดูแล ปัจจัยที่น าไปสู่การ
สนับสนุนการมีที่อยู่และการดูแลที่เหมาะสมด้านประชากรศาสตร์ คือ กลุ่มที่อยู่ล าพังคนเดียว ที่ไม่สามารถท า
กิจวัตรประจ าวันด้วยตนเองได้ และจากงานวิจัยของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง กล่าวว่า ปัจจัยด้านเงินสะสมส าหรับวัยเกษียณ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย 
 ในส่วนของการศึกษาลักษณะโครงการและการออกแบบบ้าน จากการศึกษาของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร 
(2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง โดยขอบเขต
งานวิจัยและกลุ่มตัวอย่างคือคนที่มีอายุ 50 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยมากที่สุด คือ  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ปัจจัยด้านที่ตั้งโครงการ ได้แก่ การคมนาคมสะดวก ที่ตั้งโครงการติดถนนใหญ่ อยู่ใกล้ระบบขนส่ง และมีที่ตั้งใกล้
บ้านบุตรหลานหรือญาติ จะเห็นว่าการศึกษาในเรื่องใกล้เคียงกันเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย
ผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ของอรุณ ศิริจานุสรณ์ และชนิดา กิจวรเมธา (2562) 
พบว่า ปัจจัยที่ตั้งโครงการส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของณภาภัช แสงวิมลมาส 
(2561) ศึกษาเรื่อง ความเต็มใจที่จะจ่ายและคุณลักษณะที่เป็นที่ชื่นชอบของคอนโดมิเนียมส าหรับผู้สูงอายุ : เบ
บี้บูมเมอร์ ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีอายุ 54 – 72 ปี หรือเกิดในปี พ.ศ. 2489 – 2507 (กลุ่มเบบี้บูมเมอร์)                 
ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะคอนโดมิเนียมที่ เป็นที่ชื่นชอบด้านสถานที่ตั้งของโครงการ คือ อยู่ใกล้
สวนสาธารณะหรือรายล้อมด้วยธรรมชาติ อยู่ใกล้ซุปเปอร์มาร์เก็ต สามารถนัดพบหรือไปท ากิจกรรมร่วมกับเพื่อน
ได้ เดินทางสะดวก และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา (2563) ศึกษาเร่ือง การศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุของกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคต ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้คือ ผู้ที่มีอายุ 50 – 59 ปี และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งเป็นสิ่ง
ส าคัญ โดยท าเลที่ตั้งโครงการควรอยู่ใกล้รถไฟฟ้า เดินทางสะดวก และอยู่ใกล้ตลาดหรือศูนย์การค้า 
 ลักษณะโครงการและการออกแบบบ้านด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย จากงานวิจัยของภรณ์ธิดา  
จงพิพิธพร (2558) พบว่า การมีบ้านตัวอย่างเหมือนจริงให้เข้าชมก่อนการตัดสินใจ และการออกแบบที่พักให้
สวยงามทันสมัย มีรูปแบบที่พักและพื้นที่ใช้สอยที่หลากหลาย มีผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา (2563) พบว่า การออกแบบพื้นที่ใช้สอยให้พื้นมีระดับเสมอกัน 
รถเข็นสามารถเข้าถึงได้ทุกพื้นที่ มีผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สู งอายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของดิศราภรณ์ ศรี
ทอง (2560) ศึกษาเร่ือง ผู้สูงอายุ : ที่อยู่อาศัยของผู้เกษียณอายุ โดยการศึกษารวบรวมข้อมูลเก่ียวกับเรื่องทฤษฎี
พฤติกรรมของผู้สูงอายุ องค์ประกอบทางสถาปัตยกรรม และเรื่องการเตรียมความพร้อมที่อยู่อาศัยส าหรับ
ผู้สูงอายุ ผลการศึกษาพบว่า การปรับเปลี่ยนที่อยู่อาศัยให้เหมาะสมเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้สูงอายุ เพื่อให้ผู้สูงอายุ
สามารถท ากิจวัตรประจ าวันต่างๆ ได้อย่างสะดวกปลอดภัย  ช่วยลดความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ การ
ออกแบบ ที่พักอาศัยส าหรับผู้สูงอายุควรให้ความส าคัญตั้งแต่โครงสร้าง การตกแต่ง การจัดวาง หรือการติดตั้ง
อุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่างๆ การปรับเปลี่ยนพื้นที่ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมในการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุ 
เพื่อให้มีความปลอดภัย ใช้งานได้ง่าย และมีความสะดวกมากขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณภาภัช แสง
วิมลมาส (2561) พบว่า การออกแบบห้องพัก ให้โปร่งโล่งสบาย มีแสงสว่างจากธรรมชาติ ช่วยลดค่าไฟฟ้า 
ประหยัดพลังงาน มีการใช้ Keycard เป็นคุณลักษณะที่ได้รับความชื่นชอบ 
 ลักษณะโครงการและการออกแบบบ้านด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ปัจจัยด้านส่วนกลางของโครงการ 
เช่น การจัดสรรดูแลส่วนกลางของโครงการ ให้บริเวณพื้นที่ส่วนกลางมีความกว้างขวาง ตกแต่งสวยงาม เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุ จากงานวิจัยของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา (2563) พบว่า โครงการที่มีความสงบ ร่มร่ืน เหมาะแก่การอยู่อาศัย 
มีผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ 
 ลักษณะโครงการและการออกแบบบ้านด้านสิ่งอ านวยความสะดวก จากงานวิจัยของภรณ์ธิดา        
จงพิพิธพร (2558) พบว่า การจัดสรรดูแลส่วนกลางของโครงการ มีสิ่งอ านวยความสะดวกส่วนกลางครบครัน มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย สอดคล้องกับงานวิจัยของณภาภัช แสงวิมลมาส (2561) พบว่า การมีห้องส าหรับ
ท ากิจกรรมสันทนาการ และมีกิจกรรมได้หลากหลายตามไลฟ์สไตล์ รวมถึงการออกก าลังกาย และนั่งสมาธิ เป็น
คุณลักษณะที่ ได้รับความชื่นชอบ และงานวิจัยของเสาวลักษณ์  กิตติญาณปัญญา (2563) พบว่า การมี
สถานพยาบาล หรือสถานบริการด้านสุขภาพภายในโครงการ มีผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ 
 ลักษณะโครงการและการออกแบบบ้านด้านความปลอดภัย จากงานวิจัยของเสาวลักษณ์ กิตติญาณ
ปัญญา (2563) พบว่า การมีระบบดูแลรักษาความปลอดภัยอย่างเข้มงวด มีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถใน
การให้ความช่วยเหลือ และการมีอุปกรณ์หรือระบบเพื่อความปลอดภัย มีผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) และอรุณ ศิริจานุสรณ์ และชนิดา กิจวรเมธา (2562) 
พบว่า การมีระบบการดูแลรักษาความปลอดภัยอย่างเข้มงวด มีผลต่อการตั้งใจซื้อที่พักอาศัย 
 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 

  
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. จ านวนบุตร 
5. ระดับการศึกษา 
6. อาชีพ 
7. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน 
8. สถานะสุขภาพ 
9. ลักษณะของที่อยู่อาศัย 
10. ลักษณะครอบครัว 
11. เงินออมหลังเกษียณ 

การตัดสินใจเลือกอยู่ 
โครงการบ้านส าหรับผู้สงูอายุ 

ลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้าน
ส าหรับผู้สูงอายุ  
1. ด้านท าเลที่ตั้ง 
2. ด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย 
3. ด้านสภาพแวดล้อม 
4. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
5. ด้านความปลอดภัย 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ คนไทย กลุ่มเจเนอเรชันเอ็กซ์ เกิด พ.ศ. 2508 – 2522 มีอายุ

ระหว่าง 43 – 57 ปี ในเขตภาคเหนือตอนล่าง ซึ่งทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เท่ากับ 849,232 คน ณ วันที่ 
31 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 (ส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2565) การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้
สูตรการค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane, 1967) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ 5 (หรือ 0.05) ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 399.81 คน จึงท าการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
ตามสัดส่วนของประชากรแต่ละจังหวัด กล่าวคือ ก าแพงเพชร  จ านวน 79 คน ตาก จ านวน 50 คน พิจิตร 
จ านวน 59 คน พิษณุโลก จ านวน 93 คน สุโขทัย จ านวน 68 คน และอุตรดิตถ์ 51 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 
4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง และสอบถามความสนใจในการเลือกอยู่โครงการบ้านผู้สูงอายุในอนาคต  
 ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมูลด้านประชากร ศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
จ านวนบุตร ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานะสุขภาพ ลักษณะของที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 
ลักษณะครอบครัว และเงินออมหลังเกษียณ 
 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะโครงการและการ
ออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุ ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง ด้านคุณลักษณะของที่อยู่อาศัย ด้านสภาพแวดล้อม ด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก และด้านความปลอดภัย  

ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านผู้สูงอายุ เป็นค าถามที่ประเมินความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเก่ียวข้องกับรูปแบบโครงการบ้านผู้สูงอายุที่สนใจ และระดับราคาของโครงการ
ที่ยอมรับได้  

 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 1) การทดสอบหาความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Validity) น าแบบสอบถามที่ได้จัดท าขึ้นซึ่ง
ผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาแล้ว น าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความถูกต้องทั้งการใช้ภาษา
และความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อให้แบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูล โดยใช้สูตร
ดัชนีการสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence : IOC) ซึ่งจากผลการทดสอบข้อค าถามแต่ละข้อมี
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.67 ถึง 1.00 ถือว่ามีความเหมาะสมผ่านเกณฑ์การพิจารณาสามารถน าไปใช้ได้ 
 2) การทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเคร่ืองมือให้สมบูรณ์
แล้ว น าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง โดยใช้การวัดความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 
Method) ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่ามีค่า
ระหว่าง 0.947 ถึง 0.995 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 หมายความว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา ผู้วิจัยจึงได้น าข้อค าถามเหล่านี้ไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายด้วยข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary 

Data) ใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ (Google form) และข้อมูลแบบทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้แก่ 
การศึกษาค้นคว้าข้อมูลเพิ่มเติมจากหนังสือ งานวิจัย การทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎี บทความ เอกสาร
วิชาการ สถิติและข้อมูลจากหน่วยงานที่เก่ียวข้อง รวมทั้งการสืบค้นจากอินเตอร์เน็ต 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ดังนี้ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานะสุขภาพ ลักษณะของที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน ลักษณะครอบครัว และเงินออมหลัง
เกษียณ อธิบายและน าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ และการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ ลักษณะของโครงการ และการออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุ  ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง ด้าน
คุณลักษณะของที่อยู่อาศัย ด้านสภาพแวดล้อม ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก และด้านความปลอดภัย อธิบายและ
น าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยตัวแปร 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ สถานะสุขภาพ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย ตัวแปร 3 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ จ านวนบุตร ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน ลักษณะ
ครอบครัว และเงินออมหลังเกษียณ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
หาความ สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระในการวิจัยครั้งนี้ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และลักษณะของโครงการ 
และการออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ
ของกลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
 
ผลการศึกษา (Results) 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน  233 คน คิ ด เป็น ร้อยละ 58.25 มี อายุ  46 – 50 ปี  จ านวน  146 คน  คิด เป็น ร้อยละ 36.50  
มีสถานภาพสมรส จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 มีบุตร 2 คน จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 ประกอบอาชีพข้าราชการ จ านวน 127 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001 - 50,000 บาท จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.75 ไม่มีโรคเรื้อรังหรือโรคประจ าตัว จ านวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 90.75 มีบ้านเป็นของตัวเอง จ านวน 
327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75 มีที่อยู่อาศัยเป็นลักษณะบ้านเดี่ยว จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 อาศัย
อยู่กับคู่สมรส และบุตร/หลาน จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 และมีเงินออมหลังเกษียณอยู่ระหว่าง 
3,000,001 – 3,500,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 
 ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้านส าหรับผู้สูงอายุ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านความปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.68) รองลงมา คือ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (ค่าเฉลี่ย 
4.65) ด้านสภาพแวดล้อม ด้านท าเลที่ตั้ง และต่ าที่สุด คือ ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย (ค่าเฉลี่ย 4.58) ตามล าดับ 
 1) ด้านท าเลที่ตั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด  พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สะดวกในการเดินทาง เช่น เส้นทางไม่ซับซ้อน การคมนาคมสะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.68) 
รองลงมา คือ อยู่ใกล้สวนสาธารณะหรือธรรมชาติ อยู่ใกล้โรงพยาบาล วัด/ศาสนสถาน ตลาด หรือศูนย์การค้า 
และต่ าที่สุด คือ อยู่ใกล้ที่อยู่อาศัยเดิม บ้านญาติ หรือบุตรหลาน  
 2) ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีความโปร่งโล่งสบาย แสงสว่างจากธรรมชาติเข้าถึง อากาศถ่ายเท ประตู
หน้าต่างกว้าง (ค่าเฉลี่ย 4.64) รองลงมา คือ การออกแบบใช้วัสดุที่ช่วยให้เกิดความปลอดภัยในบ้าน เช่น มีทาง
ลาด พื้นมีระดับเสมอกัน พื้นไม่ลื่น มีราวจับกันลื่น เป็นต้น มีความสวยงามทันสมัย และพื้นที่ใช้สอยตอบสนอง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ความต้องการ และสามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมได้ หากต้องมีการใช้ Wheelchair และต่ าที่สุด คือ มีการใช้ 
Key Card หรือสแกนลายนิ้วมือในการเข้าบ้าน 
 3) ด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ พื้นที่ส่วนกลางของโครงการหมู่บ้านมีความสะอาด (ค่าเฉลี่ย 4.67) รองลงมา 
คือ สภาพแวดล้อมภายในโครงการไม่ถูกรบกวนจากมลภาวะต่างๆ โครงการหมู่บ้านมีความร่มรื่น เงียบสงบ และ
ต่ าที่สุด คือ เพื่อนบ้านในโครงการมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน 
 4) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก
ที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ เจ้าหน้าที่ของโครงการให้บริการเป็นอย่างดี และมีการคอยตรวจเช็ค ซ่อม
บ ารุงสิ่งอ านวยความสะดวกให้อยู่ในสภาพดีอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย 4.75) รองลงมา คือ มีพยาบาลหรือผู้ดูแล 24 
ชั่วโมง และการอ านวยความสะดวกในการติดต่อโรงพยาบาลเมื่อเกิดกรณีฉุกเฉิน มีทีมแพทย์และพยาบาลคอย
ดูแลอยู่ภายในโครงการ เป็นโครงการที่จัดท าโดยโรงพยาบาล และต่ าที่สุด คือ มีการจัดพื้นที่ส่วนกลางในการท า
กิจกรรมร่วมกัน เช่น ฟิตเนส สระว่ายน้ า ห้องสันทนาการ ห้องปฏิบัติธรรม เป็นต้น 
 5) ด้านความปลอดภัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด 
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ มีการติดตั้งอุปกรณ์หรือระบบเพื่อความปลอดภัย เช่น ติดตั้งเคร่ืองกระตุกหัวใจ
ไฟฟ้าชนิดอัตโนมัติ (AED) หรือสัญญาณฉุกเฉินเวลาที่ต้องการความช่วยเหลือ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.76) รองลงมา 
คือ มีระบบการดูแลรักษาความปลอดภัยที่เข้มงวด มีการติดตั้งกล้องวงจรปิด และต่ าที่สุด คือ มีบุคลากรที่มี
ความรู้ความสามารถคอยให้การช่วยเหลือเป็นอย่างดี  เช่น ความปลอดภัยในทรัพย์สิน มีพนักงานรักษาความ
ปลอดภัย คอยดูแลสอดส่องตามบ้านทุก 3 ชั่วโมง เป็นต้น 
 ส่วนที่  3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านผู้สูงอายุ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่การตัดสินใจเลือกอยู่แบบโครงการหมู่บ้านส าหรับผู้สูงอายุ  จ านวน 292 คน  
คิดเป็นร้อยละ 73.00 และเลือกซื้อที่พักของโครงการบ้านผู้สูงอายุแบบซื้อขาด จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.00 กรณีการซื้อขาด ราคาของโครงการบ้านผู้สูงอายุที่ยอมรับได้อยู่ที่ 1,000,001 – 3,000,000 บาท และ 
3,000,001 – 5,000,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 เท่ากัน รองลงมาคือ การเช่ารายเดือน 
ราคาของโครงการบ้านผู้สูงอายุต่อเดือนที่ยอมรับได้อยู่ที่ 10,001 – 20,000 บาท และที่ได้รับความนิยมน้อยที่สุด
คือ การซื้อสิทธิการเช่า ราคาของโครงการบ้านผู้สูงอายุที่ยอมรับได้อยู่ที่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000,000 บาท 
นอกจากนี้ยัง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ มาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.65) รองลงมา คือ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการแสวงหาข้อมูล 
ตามล าดับ 
 1) ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญโดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ต้องการเปลี่ยนแปลงที่อยู่ใหม่ ซึ่งตอบสนองการใช้งาน
ส าหรับผู้สูงอายุ (ค่าเฉลี่ย 4.76) รองลงมา คือ ต้องการความปลอดภัยในชีวิต ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก 
ส าหรับผู้สูงอายุโดยเฉพาะ และต่ าที่สุด คือ ต้องการการได้รับการดูแลอย่างสม่ าเสมอ 
 2) ด้านการแสวงหาข้อมูล พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ศึกษาข้อมูลของโครงการผ่านอินเตอร์เน็ต หรือออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 4.62) รองลงมา คือ เข้าไปเยี่ยมชมโครงการ 
และสอบถามข้อมูลจากพนักงานขาย สนใจจากป้ายโฆษณาจากโครงการ และโทรสอบถาม และต่ าที่สุด คือ 
สอบถามข้อมูลจากเพื่อน หรือญาติ ประกอบการตัดสินใจซื้อ 
 3) ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
ได้แก่ เลือกจากท าเลที่ตั้งในการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.72) รองลงมา คือ เลือกซื้อบ้านที่สร้างเสร็จพร้อมเข้าอยู่
เป็นหลักเกณฑ์ในการพิจารณา แบบบ้านสวยงาม มีความปลอดภัย และใช้วัสดุที่มีคุณภาพ และต่ าที่สุด คือ ใช้
ชื่อเสียงของโครงการเป็นหลักเกณฑ์ในการพิจารณา 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 4) ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 
ตัดสินใจซื้อเพราะท าเลที่ตั้งโครงการ (ค่าเฉลี่ย 4.67)  รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อเพราะสิ่งอ านวยความสะดวก
ของโครงการ ตัดสินใจซื้อเพราะเชื่อมั่นในโครงการ และต่ าที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อเพราะสภาพแวดล้อม และ
บรรยากาศ 
 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ จ านวนบุตร ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานะสุขภาพ ลักษณะของที่อยู่อาศัย ลักษณะครอบครัว และเงินออมหลังเกษียณที่ แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยที่ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของตัวแปรด้านสถานภาพ พบว่า ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ และด้านการประเมินทางเลือก สถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับ
ผู้สูงอายุมากกว่าสถานภาพสมรสและสถานภาพหย่าร้าง/หม่าย ด้านการแสวงหาข้อมูล สถานภาพโสด ให้
ความส าคัญมากกว่าสถานภาพสมรส ตัวแปรด้านจ านวนบุตร ผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีบุตร ให้ความส าคัญกับ
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีบุตร 1 คน และ 2 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ไม่มีบุตร มีการแสวงหาข้อมูลมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีบุตร 1 คน, 2 คน และ 3 คน ตัว
แปรด้านระดับการศึกษา การศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. หรือต่ ากว่า ให้ความส าคัญกับการประเมินทางเลือก 
น้อยกว่าการศึกษาระดับปริญญาเอก ตัวแปรด้านอาชีพ พบว่า อาชีพข้าราชการ อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ทั้ง 4 กลุ่มอาชีพ ให้ความส าคัญกับ
การแสวงหาข้อมูลมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ตัวแปรด้านลักษณะของที่อยู่อาศัย ลักษณะแบบบ้านเดี่ยว ให้
ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก น้อยกว่า
ลักษณะแบบห้องแถว/ตึกแถว/อาคารพาณิชย์, คอนโดมิเนียม, หอพัก/แฟลต/อพาร์ทเมนท์ และบ้านพักชั่วคราว 
ลักษณะแบบทาวน์เฮาส์ บ้านแฝด ให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ น้อยกว่าลักษณะ
แบบหอพัก/แฟลต/ อพาร์ทเมนท์  ลักษณะแบบทาวน์เฮาส์ บ้านแฝด ให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลน้อย
กว่าลักษณะแบบห้องแถว/ตึกแถว/อาคารพาณิชย์, คอนโดมิเนียม, หอพัก/แฟลต/อพาร์ทเมนท์ และบ้านพัก
ชั่วคราว ลักษณะแบบทาวน์เฮาส์ บ้านแฝด ให้ความส าคัญกับการประเมินทางเลือกน้อยกว่าลักษณะแบบ
คอนโดมิ เนียม และหอพัก/แฟลต/อพาร์ทเมนท์  ตัวแปรด้านลักษณะครอบครัว อาศัยอยู่คน เดียว  
ให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การแสวงหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก 
มากกว่าอาศัยอยู่กับคู่สมรส อาศัยอยู่กับคู่สมรส ให้ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการน้อย
กว่าอาศัยอยู่กับบุตร/หลาน และอาศัยอยู่กับคู่สมรส และบุตร/หลาน อาศัยอยู่กับบุตร/หลาน ให้ความส าคัญกับ
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการมากกว่าอาศัยอยู่กับญาติพี่น้อง อาศัยอยู่กับคู่สมรส ให้ความส าคัญกับ
การแสวงหาข้อมูล และการประเมินทางเลือก น้อยกว่าอาศัยอยู่กับบุตร/หลาน, อาศัยอยู่กับญาติพี่น้อง และ
อาศัยอยู่กับคู่สมรส และบุตร/หลาน ตัวแปรด้านเงินออมหลังเกษียณ กลุ่มที่มี เงินออมหลังเกษียณต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 500,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ ด้านการแสวงหาข้อมูลน้อย
กว่ากลุ่มที่มีเงินออม  1,000,001 – 1,500,000 บาท, 2,000,001 – 2,500,000 บาท, 3,000,001 – 3,500,000 
บาท, 3,500,001 – 4,000,000 บาท และ 4,000,001 – 4,500,000 บาท ในด้านการประเมินทางเลือก กลุ่มที่มี
เงินออมหลังเกษียณต่ ากว่าหรือเท่ากับ 500,000 บาท ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 
500,001 – 1,000,000 บาท กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 500,001 – 1,000,000 บาท มีการตระหนักถึงปัญหา
หรือความต้องการน้อยกว่ากลุ่มที่ มี เงินออมหลั งเกษียณ  1,000,001 – 1,500,000 บาท, 2,000,001 – 
2,500,000 บาท, 3,000,001 – 3,500,000 บาท, 4,000,001 – 4,500,000 บาท และมากกว่า 4,500,000 บาท 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 500,001 – 1,000,000 บาท ให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูล และการประเมิน
ทางเลือกน้อยกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 1,000,001 – 1,500,000 บาท, 2,000,001 – 2,500,000 บาท, 
2,500,001 – 3,000,000 บาท, 3,000,001 – 3,500,000 บาท, 3,500,001 – 4,000,000 บาท, 4,000,001 – 
4,500,000 บาท และมากกว่า 4,500,000 บาทกลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 1,000,001 – 1,500,000 บาท ให้
ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ และการแสวงหาข้อมูลมากกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลัง
เกษียณ  1,500,001 – 2,000,000 บาท กลุ่ มที่ มี เงินออมหลั งเกษี ยณ  1,500,001 – 2,000,000 บาท ให้
ความส าคัญกับการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการน้อยกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 2,000,001 – 
2,500,000 บาท, 3,000,001 – 3,500,000 บาท, 3,500,001 – 4,000,000 บาท, 4,000,001 – 4,500,000 
บาท และมากกว่า 4,500,000 บาท กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 1,500,001 – 2,000,000 บาท ให้ความส าคัญ
กับการแสวงหาข้อมูลน้อยกว่ากลุ่มที่มี เงินออมหลังเกษียณ 2,000,001 – 2,500,000 บาท, 2,500,001 – 
3,000,000 บาท, 3,000,001 – 3,500,000 บาท, 3,500,001 – 4,000,000 บาท และ4,000,001 – 4,500,000 
บาท กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 1,500,001 – 2,000,000 บาท ให้ความส าคัญกับการประเมินทางเลือกน้อย
กว่าเงินออมหลั งเกษี ยณ  3,000,001 – 3,500,000 บาท , 4,000,001 – 4,500,000 บาท  และมากกว่า 
4,500,000 บาท กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 2,000,001 – 2,500,000 บาท ให้ความส าคัญกับการแสวงหา
ข้อมูลมากกว่ากลุ่มที่มี เงินออมหลังเกษียณ 2,500,001 – 3,000,000 บาท กลุ่มที่มี เงินออมหลังเกษียณ 
2,500,001 – 3,000,000 บาท ให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูลน้อยกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 
3,000,001 – 3,500,000 บาท และ4,000,001 – 4,500,000 บาท กลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ 3,000,001 – 
3,500,000 บาท และเงินออมหลังเกษียณ 4,000,001 – 4,500,000 บาท ให้ความส าคัญกับการแสวงหาข้อมูล
มากกว่ากลุ่มที่มีเงินออมหลังเกษียณ มากกว่า 4,500,000 บาท 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้านที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่
อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ พบว่า การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรอิสระแต่ละคู่ เท่ากับ 0.149 ถึง 0.555 ซึ่งไม่เกิน 0.8 ดังนั้น สามารถท าการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณฯ (Multiple Linear Regression) ต่อไปได้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด 
(R Square) เท่ากับ 0.544 แปลผลได้ว่าลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้าน สามารถอธิบายการตัดสินใจ
เลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ ได้ร้อยละ 30.00 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 70.00 เกิดจากอิทธิพล
ของตัวแปรอ่ืน ๆ ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ลักษณะ
โครงการ และการออกแบบบ้าน ได้แก่ ด้านท าเลที่ตั้ง (B = 0.316) ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย (B = 0.118) และ
ด้านสภาพแวดล้อม (B = 0.130) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมการคะแนนมาตรฐาน ได้ว่า 
 

Z = 0.316 (X1) + 0.118 (X2) + 0.130 (X3) 
 

โดย Z  แทน  การตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ 
 X1  แทน  ด้านท าเลที่ตั้ง 

 X2  แทน  ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย 

 X3  แทน  ด้านสภาพแวดล้อม 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 ผลการศึกษาครั้งนี้บ่งชี้ว่าผู้ตอบแบบสอบ  ถามให้ความส าคัญต่อลักษณะโครงการ และการออกแบบ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด อภิปรายผลได้ดังนี้  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 1) จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างพบว่า ให้ความส าคัญกับอุปกรณ์เพื่อเพิ่มความปลอดภัย เช่น การ
ติดตั้งเครื่องกระตุกหัวใจไฟฟ้าชนิดอัตโนมัติ (AED) หรือสัญญาณฉุกเฉินเวลาที่ต้องการความช่วยเหลือ มีการ
ติดตั้งกล้องวงจรปิด ดังนั้นการใช้อุปกรณ์เพื่อเพิ่มความปลอดภัยจึงเป็นสิ่งที่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุให้
ความส าคัญ จะเห็นว่าในปัจจุบันโครงการบ้านต่างๆ ได้ให้ความส าคัญในเรื่องนี้ เช่น โครงการบ้าน  NAYA 
Residence ซึ่งเป็นโครงการบ้านที่ดูแลผู้สูงวัยครบด้าน โดยทุกๆ ห้องใน NAYA Residence จะติดอุปกรณ์
ทางด้านเทคโนโลยีของ SCG DoCare ซึ่งแจ้งขอความช่วยเหลือฉุกเฉินได้จากอุปกรณ์ แล้ว DoCare เองก็
ตรวจจับการหกล้ม หรือการเข้าห้องน้ านานเกินไป และแจ้งเตือนอัตโนมัติไปยังพยาบาลเพื่อเข้าให้ความ
ช่วยเหลืออย่างทันท่วงที นอกจากนี้ยังมีโครงการศุภวัฒนาลัย Supalai Wellness Valley ที่มีการติดตั้งปุ่ม
สัญญานขอความช่วยเหลือ เพื่อให้เจ้าหน้าที่รับรู้ได้อย่างรวดเร็วหากเกิดอุบัติเหตุใดๆ รวมถึงติดตั้งปุ่มสัญญาณขอ
ความช่วยเหลือตามจุดต่างๆ ภายในห้องพัก และมีสายคล้องที่มีปุ่มสัญญาณฉุกเฉินส าหรับเรียกเจ้าหน้าที่ได้
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง เป็นต้น ซึ่งกรณีตัวอย่างที่กล่าวมาตั้งอยู่ที่จังหวัดนนทบุรี และสระบุรี หากมีการด าเนินการ
ในเขตภาคเหนือตอนล่างการให้ความส าคัญกับอุปกรณ์ความปลอดภัย เป็นประเด็นที่นักลงทุนควรให้ความส าคัญ
ในระดับต้นๆ 
 2) การศึกษาครั้งนี้พบว่าสถานที่ตั้งที่ใกล้ที่อยู่อาศัยเดิม บ้านญาติ หรือบุตรหลาน มีความส าคัญน้อย
กว่าการอยู่ใกล้อยู่ใกล้โรงพยาบาล วัด/ศาสนสถาน ตลาด หรือศูนย์การค้า และอยู่ใกล้สวนสาธารณะหรือ
ธรรมชาติ ซึ่งสะท้อนถึงแนวโน้มของการเป็นครอบครัวเดี่ยวในสังคมไทยในปัจจุบัน อีกทั้งยังเป็นประเด็นที่ส าคัญ
ส าหรับผู้ประกอบการที่จะพัฒนาอสังหาด้านนี้ ที่ต้องค านึงถึงท าเลที่ตั้งที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
อาจจะต้องมีการศึกษาในรายละเอียดที่มากข้ึนถึงท าเลที่ตั้งที่ผูบ้ริโภคมีความต้องการ สอดคล้องกับวิจัยของ ณภา
ภัช แสงวิมลมาส (2561) ศึกษาเรื่อง ความเต็มใจที่จะจ่ายและคุณลักษณะที่เป็นที่ชื่นชอบของคอนโดมิเนียม
ส าหรับผู้สูงอายุ : เบบี้บูมเมอร์ ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะคอนโดมิเนียมที่เป็นที่ชื่นชอบสามารถแบ่งได้เป็น  
5 คุณลักษณะ ได้แก่ 1) สถานที่ตั้งของโครงการ 2) การออกแบบทางกายภาพโดยรวม 3) การออกแบบห้องพัก 
4) ขนาดห้องพัก/จ านวนห้องนอน 5) สิ่งอ านวยความสะดวกภายในโครงการ โดยสถานที่ตั้งของโครงการเป็น
คุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด กล่าวคือ การอยู่ใกล้สวนสาธารณะหรือรายล้อมด้วยธรรมชาติ อยู่
ใกล้ซุปเปอร์มาร์เก็ต สามารถนัดพบหรือไปท ากิจกรรมร่วมกับเพื่อนได้ เดินทางสะดวก มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่ดี อยู่ใกล้สถานพยาบาล  
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุ อภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1) สถานภาพโสด การไม่มีบุตร และลักษณะครอบครัวของผู้ที่อาศัยอยู่คนเดียว มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกอยู่ในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษยากรณ์ ดรุณวัติ (2561) ศึกษาเรื่อง 
การศึกษาปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยหลังเกษียณอายุ กรณีศึกษา กลุ่มตัวอย่าง อายุ 50 
– 60 ปี ในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า สถานภาพโสดจะใช้ชีวิตคนเดียว มีการวางแผนการเกษียณอายุ
เร็ว ซึ่งคาดการณ์ได้กว่า กลุ่มสถานภาพโสดมีความกังวลเรื่องอนาคตในบั้นปลายที่ต้องใช้ชีวิตอยู่ล าพัง ในส่วน
การเลือกที่พัก จึงมีการวางแผนเร่ืองการซื้อที่พักอาศัยไว้ล่วงหน้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของศุทธิดา ชวนวัน, 
กาญจนา เทียนลาย และปัณณวัฒน์ เถื่อนกลิ่น (2563) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการอยู่อาศัยของผู้สูงอายุไทยในเขต
เมืองเพื่อสนับสนุนการมีที่อยู่อาศัยและการดูแลที่เหมาะสม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่น าไปสู่การสนับสนุนการ
มีที่อยู่และการดูแลที่เหมาะสมด้านประชากรศาสตร์ คือ กลุ่มที่อยู่ล าพังคนเดียว ที่ไม่สามารถท ากิจวัตรประจ าวัน
ด้วยตนเองได้ 
 2) ระดับการศึกษา อาชีพ และเงินออมหลังเกษียณ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่ในโครงการบ้านส าหรบั
ผู้สูงอายุ จะเห็นว่าปัจจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกันพบว่า ด้วยระดับการศึกษา ส่งผลต่อ การประกอบอาชีพ 
และรายได้ ตลอดจนการออม และการวางแผนการลงทุนและการใช้ชวีิตในอนาคต งานวิจัยของ บุษยากรณ์ ดรุณ
วัติ (2561) ที่พบว่า  กลุ่มตัวอย่างอายุ 50 – 60 ปี ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า จากการที่มีการศึกษา
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ที่ดี ส่งผลให้มีนิสัยรักการออมเงิน มีการวางแผนลงทุนในกองทุนและอสังหาริมทรัพย์ เพื่อเพิ่มพูนรายได้ ท าให้มี
ความสามารถในการซื้ออสังหาริมทรัพย์ได้ โดยจะเลือกซื้อที่อยู่อาศัยในโครงการหมู่บ้านจัดสรร โดยซื้อด้วยเงิน
จากการท างานของตนเอง ซึ่งมีทั้งการลงทุนซื้อเพื่อหวังผลก าไรในอนาคต และซื้อเพื่อย้ายไปอยู่หลังเกษียณอายุ 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัย
ของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง กล่าวว่า ปัจจัยด้านเงินสะสมส าหรับวัยเกษียณ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พัก
อาศัย 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะโครงการ และการออกแบบบ้านที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่
อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1) ด้านท าเลที่ตั้ง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ การเลือกที่พัก
ส าหรับผู้อยู่อาศัยในปัจจุบันปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งถือเป็นสิ่งที่ส าคัญเพราะคนส่วนใหญ่ย่อมตัดสินใจเลือกที่อาศัย
จากความสะดวกในการเดินทาง ช่องทางการสัญจร การคมนาคมที่สะดวกสบาย เข้า -ออกง่าย อยู่ใกล้แหล่ง
สาธารณูปโภค เช่น โรงพยาบาล ห้างสรรพสินค้า ตลาด หรือศูนย์การค้า ที่สามารถอ านวยความสะดวกในการใช้
ชีวิตของผู้อยู่อาศัยได้อย่างสูงสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เรียงล าดับปัจจัยที่ส่งผลตอ่ความ
ตั้งใจซื้อจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านที่ตั้งโครงการ ได้แก่ การคมนาคมสะดวก ที่ตั้งโครงการติดถนนใหญ่ อยู่
ใกล้ระบบขนส่ง และมีที่ตั้งใกล้บ้านบุตรหลานหรือญาติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของอรุณ ศิริจานุสรณ์ และชนิ
ดา กิจวรเมธา (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ปัจจัยด้านที่ตั้งโครงการ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด 
 2) ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความต้องการความปลอดโปร่ง โล่งสบาย สภาพอากาศถ่ายเท มีช่องระบายอากาศ หน้าต่างที่
เพียงพอและมีความเหมาะสม ไม่อบอ้าวจนและปิดมิดชิดเกินไป อีกทั้งการออกแบบบ้านโครงการต้องมีความ
สวยงาม วัสดุที่ใช้ในการก่อสร้างต้องมีความเหมาะสม สามารถสร้างความมั่นใจในด้านของความปลอดภัยให้กับผู้
อยู่อาศัยได้ เช่น มีทางลาด พื้นมีระดับเสมอกัน พื้นไม่ลื่น มีราวจับกันลื่น และการก่อสร้างต้องเป็นไปตาม
มาตรฐานการสร้างบ้าน จึงจะสามารถท าให้ผู้ที่ต้องการเลือกอยู่บ้านโครงการส าหรับผู้สูงอายุ เกิดการตัดสินใจ
เข้าอยู่ได้ในที่สุด สอดคล้องกับวิจัยของ ดิศราภรณ์ ศรีทอง (2560) ศึกษาเรื่อง ผู้สูงอายุ : ที่อยู่อาศัยของ               
ผู้เกษียณอายุ โดยการศึกษารวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องทฤษฎีพฤติกรรมของผู้สูงอายุ องค์ประกอบทาง
สถาปัตยกรรม และเร่ืองการเตรียมความพร้อมที่อยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุ ผลการศึกษาพบว่า การปรับเปลี่ยนที่
อยู่อาศัยให้เหมาะสมเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับผู้สูงอายุ เพื่อให้ผู้สูงอายุสามารถท ากิจวัตรประจ าวันต่างๆ ได้อย่าง
สะดวกปลอดภัย ช่วยลดความเสี่ยงต่างๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นได้ การออกแบบที่พักอาศัยส าหรับผู้สูงอายุควรให้
ความส าคัญตั้งแต่โครงสร้าง การตกแต่ง การจัดวาง หรือการติดตั้งอุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่างๆ เพื่อรองรับ
ความเสื่อมถอยของร่างกาย ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็น การได้ยิน การเคลื่อนไหวร่างกาย และความไม่สมดุลของ
ฮอร์โมนและอารมณ์ การปรับเปลี่ยนพื้นที่ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมในการใช้ชีวิตของผู้สูงอายุ เพื่อให้มีความ
ปลอดภัย ใช้งานได้ง่าย และมีความสะดวกมากขึ้น  สอดคล้องกับงานวิจัยของณภาภัช แสงวิมลมาส (2561) 
ศึกษาเร่ือง ความเต็มใจที่จะจ่ายและคุณลักษณะที่เป็นที่ชื่นชอบของคอนโดมิเนียมส าหรับผู้สูงอายุ : เบบี้บูมเมอร์ 
ผลการศึกษาพบว่า การออกแบบห้องพัก ให้โปร่งโล่งสบาย มีแสงสว่างจากธรรมชาติ ช่วยลดค่าไฟฟ้า ประหยัด
พลังงานเป็นคุณลักษณะที่ได้รับความชื่นชอบ และงานวิจัยของอรุณ ศิริจานุสรณ์ และชนิดา กิจวรเมธา (2562) 
ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
กล่าวว่า รูปแบบที่พักอาศัย คือ ออกแบบสวยงาม ทันสมัย มีรูปแบบที่พัก และเนื้อที่ใช้สอยให้เลือกหลากหลาย 
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุ และสอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ กิตติญาณ
ปัญญา (2563) ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุของกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคต  



 

380 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การออกแบบพื้นที่ใช้สอยให้พื้นมีระดับเสมอกัน รถเข็นสามารถเข้าถึงได้ทุกพื้นที่ มีผล
ต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ 

3) ด้านสภาพแวดล้อม ซึ่งเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมภายใน และรอบโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการบ้านส าหรับผู้สงูอายุ อธิบายได้ว่า ปัจจุบันบ้านโครงการส าหรับผู้สูงอายุเร่ิม
มีการเติบโตกันอย่างมาก ท าให้ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในโครงการบ้านพักผู้สูงอายุ จึงเป็นเร่ืองที่ส าคัญที่ต้ อง
ค านึงถึง ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของความสะอาดในพื้นที่บริเวณโดยรอบโครงการและพื้นที่ส่วนกลางที่เป็นจุด
ให้บริการแก่ผู้อยู่อาศัย มลภาวะทางอากาศต้องปลอดโปร่ง โล่งสะอาด  ไร้มลพิษทางอากาศ อีกทั้งความสงบร่ม
รื่น ก็เป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะหากเพื่อนบ้านในโครงการสร้างเสียงรบกวน หรือเดือดร้อนคนอ่ืน ก็จะท าให้ผู้อยู่
อาศัยเกิดความไม่ประทับใจต่อบ้านโครงการส าหรับผู้สูงอายุ และไม่เกิดการตัดสินใจเลือกอยู่อาศัยในโครงการ
บ้านส าหรับผู้สูงอายุได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของภรณ์ธิดา จงพิพิธพร (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อที่พักอาศัยของผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเอง คือ ปัจจัยด้านส่วนกลางของโครงการ เช่น  การจัดสรรดูแล
ส่วนกลางของโครงการ ให้บริเวณพื้นที่ส่วนกลางมีความกว้างขวาง ตกแต่งสวยงาม และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของเสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา (2563) ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ
ของกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคต ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การที่โครงการมีความสงบ ร่มรื่น เหมาะแก่การอยู่อาศัย 
มีผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยผู้สูงอายุ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ด้านท าเลที่ตั้ง ทางผู้ประกอบการควรเลือกท าเลที่ตั้งของโครงการให้มีความสะดวกในการเดินทาง 
เช่น เส้นทางการเดินทางไม่ซับซ้อน การคมนาคมสะดวก และอยู่ใกล้โรงพยาบาล วัด/ศาสนสถาน ตลาด หรือ
ศูนย์การค้า รวมถึงอยู่ใกล้สวนสาธารณะหรือธรรมชาติ เพื่อเสริมสร้างคุณภาพการใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัยให้มีความ
สะดวกสบายมากข้ึน ตอบสนองกับการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบัน 
 2. ด้านคุณลักษณะที่อยู่อาศัยทางผู้ประกอบการควรมีการน าอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา
ประยุกต์ใช้ในโครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ เช่น พื้นที่ใช้สอยตอบสนองต่อความต้องการและสามารถปรับเปลี่ยน
ให้เหมาะกับผู้อยู่อาศัยได้ ใช้วัสดุที่ช่วยให้เกิดความปลอดภัยภายในบ้าน ไม่ว่าจะเป็นการมีทางลาด พื้นไม่ลื่น มี
ราวจับ รวมถึงการใช้ Wheelchair ในอนาคต บ้านมีความสวยงามทันสมัย โปร่งโล่งสบาย แสงสว่างจาก
ธรรมชาติเข้าถึง อากาศถ่ายเท ประตูหน้าต่างกว้าง มีการใช้ Key Card หรือสแกนลายนิ้วมือในการเข้าบ้าน เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงความก้าวล้ า และสร้างความประทับใจและตอบสนองความต้องการให้กับผู้อยู่อาศัย  
 3. ด้านสภาพแวดล้อม ทางผู้ประกอบการควรจัดท าโครงการหมู่บ้านให้มีความร่มรื่น เงียบสงบ เป็น
โครงการที่เหมาะแก่การพักผ่อนอย่างแท้จริง ภายในโครงการไม่ถูกรบกวนจากมลภาวะต่างๆ และพื้นที่ส่วนกลาง
ของโครงการหมู่บ้านมีความสะอาด พร้อมส าหรับการใช้งานอยู่เสมอ 
 4. จากผลการศึกษาที่พบว่า สถานภาพ จ านวนบุตร ระดับการศึกษา อาชีพ และลักษณะครอบครัว เช่น 
สถานภาพโสด และการไม่มีบุตร ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุ การศึกษาทั้งในเชิง
ปริมาณ และเชิงคุณภาพที่ให้ค าอธิบายที่ลึกซึ้งขึ้นถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม จะท าให้
ผู้ประกอบการหรือ      นักลงทุนสร้างบ้านผู้สูงอายุที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มเจ
เนอเรชันเอกซ์ในภาคเหนือตอนล่างได้ ซึ่งจะเก่ียวข้องกับราคาขาย เช่า และปัจจัยการตลาดอื่นๆ ด้วย  
 5. ผู้ประกอบการอาจจะพิจารณาการขาย ในลักษณะการขายขาดให้กับกลุ่มลูกค้า ราคาที่จะขายไม่ควร
เกิน 5,000,000 บาท โดยต้องค านึงถึงต้นทุนที่เกิดจากการซื้อทรัพยากรที่ดินในท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมด้วย ซึ่งเป็น
ปัจจัยที่มีความส าคัญเป็นอย่างมาก   
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้กว้างขึ้น นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เช่น การ
สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้น และทราบถึงปัญหาที่
ควรปรับปรุงการบริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 2. ควรศึกษาถึงตัวแปรอ่ืนๆ เช่น ตัวแปรภาพลักษณ์ของตราสินค้า ค่านิยม และคุณภาพการให้บริการ 
เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีขอบเขตที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น อีกทั้งจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมที่จะเป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกอยู่โครงการบ้านส าหรับผู้สูงอายุของกลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
 3. ควรมีการศึกษาในเรื่องท าเลที่ตั้งให้ละเอียดมากข้ึน เพื่อให้ได้ข้อมูลความต้องการของลูกค้าในเชิงลึก
เก่ียวกับการเลือกท าเลที่ตั้งเพื่ออยู่อาศัย จะได้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างตรงจุด เนื่องจากท าเลที่ตั้ง
เป็นข้อมูลที่ลูกค้าให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 
 4. การสุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ด้วยข้อจ ากัดของเวลาและ
ทรัพยากร แม้ว่าจะมีการแบ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามจังหวัดที่มีประชากรจ านวนไม่เท่ากัน และอาจจะมีลักษณะ
ที่แตกต่างกัน แต่ก็จะท าให้เกิดความล าเอียงได้ ท าให้ผลการศึกษาอาจจะไม่สะท้อนค าตอบของประชากร ดังนั้น
ในครั้งต่อไปอาจจะมีการเก็บรวบรวมตัวอย่างด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบใช้ความน่าจะเป็นเพื่อลดความล าเอียง
ดังกล่าว 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์
รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน
เขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและน ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ F-
test, Independent Sample (t-test), LSD (Least Significant Difference) แ ล ะ Multiple regression 
Analysis ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการแสวงหา
ข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อมีระดับความเห็นด้วยอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
ต่อมาด้านการรับรู้ถึงปัญหาและด้านการประเมินทางเลือกมีระดับความเห็นด้วยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน ในเร่ืองของประเภทของ
รถยนต์มือสอง สีของรถยนต์มือสอง อายุของรถยนต์มือสอง สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสอง ช่วงเวลาที่ซื้อรถยนต์
มือสอง จ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสอง จ านวนเงินต่อเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระ
รถยนต์มือสอง และผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสอง มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่าง
กัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.412), ด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ (Beta = 0.393), ด้านราคา (Beta = 0.295), ด้านการส่งเสริมการตลาด (Beta = 0.148), ด้าน
ก ร ะ บ ว น ก า ร  ( Beta = -0. 048) แ ล ะ ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย  ( Beta =  
-0.054) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ : 1) เต็นท์รถยนต์มือสอง 2) การตัดสินใจ 3) พฤติกรรมผู้บริโภค 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 
 
Abstract 
 This research was to study the behavior of consumers affecting their decision to buy a 
used car through a used car tent in Khanu Woralaksaburi District. Kamphaeng Phet Province 
and to study service marketing mix factors affecting consumers' decision to buy secondhand 
cars through a second hand car tent in Khanu Woralaksaburi District. Kamphaeng Phet Province 
A sample of 400 people used a questionnaire to collect data and analyzed for percentage, 
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mean and standard deviation. The hypothesis was tested by F-test, Independent Sample (t-
test), LSD (Least Significant Difference), and Multiple regression analysis. The results showed 
that Most consumers focus on 5 aspects of decision-making: seeking information; purchase 
decision and the aspect of post-purchase behavior had the highest level of agreement at the 
highest level. Later, the awareness of the problem and for alternative assessment, there was a 
level of agreement at a level of high agreement. The hypothesis testing results revealed that 
the decision-making behavior of buying used cars is different. In terms of types of used cars 
used car color used car age Reasons for buying a used car Time to buy used cars The right 
amount of down payment for a used car down payment Appropriate monthly amount for a 
second-hand car payment and people who have influence on buying used cars There is a 
relationship with different buying used cars. and service marketing mix factors were product 
aspect (Beta = 0.412), physical environment (Beta = 0.393), price aspect (Beta = 0.295), 
marketing promotion aspect (Beta = 0.148), process aspect (Beta = -0.048) and distribution 
channel (Beta = -0.054) with statistical significance at 0.05 level. 
Keywords : 1) Used cars Tent 2) Decision making 3) Consumer behavior 4) Service marketing 

mix factors 
 
บทน า (Introduction) 
 การแพร่ระบาดจากสถานการณ์โควิด-19 ทั่วโลก แม้จะส่งผลกระทบต่อยอดการผลิตและยอดขาย
รถยนต์ใหม่ แต่ในอีกมุมหนึ่งจากสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ความต้องการใช้รถยนต์ส่วนตัวเพิ่มขึ้น ในขณะที่
ปริมาณรถยนต์ที่ผลิตได้กลับสวนทางเมื่อโรงงานผลิตรถทั่วโลกติดปัญหาขาดแคลนชิ้นส่วนส าคัญ จึงท าให้เกิด
ปรากฏการณ์ใหม่ในตลาดรถมือสองโลก นั่นคือการปรับเพิ่มขึ้นของราคารถมือสอง ส าหรับตลาดรถยนต์มือสอง
ของประทศไทยในปีที่ผ่านมา แม้ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โควิด-19 แต่กลับท าให้เกิดความต้องการรถยนต์
ส่วนตัวเพิ่มมากขึ้น กล่าวได้ว่า สถานการณ์โควิดสร้างมิติใหม่ให้กับธุรกิจรถยนต์มือสอง จากความต้องการใช้
รถยนต์ส่วนตัวเพิ่มขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยงการใช้บริการระบบขนส่งสาธารณะ ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย (2564) ได้มีคาดการณ์ว่าราคารถมือสองน่าจะมีโอกาสขยายตัว 5.5 - 7.5% ส าหรับรถยนต์นั่งไม่เกิน 7 ที่นั่ง 
และขยายตัว 1.5 -3.5% ส าหรับรถบรรทุก (รถกระบะ) เนื่องจาก 1. ภาวะการขาดแคลนชิปส าหรับการผลิตรถ
ในไทยอาจไม่รุนแรงเท่าต่างประเทศ 2. ปริมาณรถยึดจากสถาบันการเงินที่จะเข้าสู่ตลาดมือสองของไทยมี
แนวโน้มเพิ่มขึ้นนับจากนี้ และ 3. ก าลังซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังคงชะลอตัวซึ่งเกิดขึ้นพร้อมกับการคัดกรอง
สินเชื่อที่เข้มงวดขึ้น ท าให้โอกาสได้รับอนุมัติสินเชื่อซื้อรถมือสองจริงสวนทางกับความต้องการซื้อรถ ซึ่งศูนย์วิจัย
กสิกรไทย (2564) คาดการณ์ว่าในปี 2565 ราคารถมือสองของไทยยังมีโอกาสปรับขึ้นต่อเนื่องจากก าลังซื้อที่ เร่ิม
กลับมา แม้จะมีปริมาณรถยึดที่ทยอยเข้ามาตั้งแต่ช่วงครึ่งหลังปี 2564 เป็นปัจจัยฉุดดึงราคาอยู่ก็ตาม โดยเฉพาะ
ในส่วนของรถบรรทุกมีโอกาสขยายตัวได้มากกว่า เนื่องจากปี 2564 ภาคธุรกิจต่างประสบปัญหาอย่างหนัก พอ
เข้าสู่ปี 2565 เศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัว ความต้องการซื้อของภาคธุรกิจจึงปรับเพิ่มขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) 
 จังหวัดก าแพงเพชรเป็นจังหวัดที่เป็นแหล่งผลิตพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศ เนื่องจากมีสภาพพื้นที่ 
สภาพดิน และแหล่งน้ า ที่มีศักยภาพด้านการเกษตรมีแม่น้ าปิงไหลผ่านหลายอ าเภอเป็นระยะทางยาวถึง 104 
กิโลเมตร สามารถท าการเกษตรได้ดี อีกทั้งยังเป็นแหล่งทรัพยากรธรรมชาติที่สมบูรณ์และเพียงพอต่อการผลิต 
รวมถึงมีค่าจ้างแรงงานขั้นต่ าที่อยู่ในอัตราที่ไม่สูงมาก จึงเป็นปัจจัยสนับสนุนให้เกิดการลงทุนในพื้นที่ซึ่งมีโรงงาน
อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ที่มีความพร้อมของเครื่องมือเครื่องจักรและมีศักยภาพในการผลิตเลือกมาตั้งฐานการ
ผลิต ได้แก่ โรงงานน้ าตาล จ านวน 3 แห่ง โรงงานเบียร์ไทย (1991) จ ากัด มหาชน หรือโรงงานเบียร์ช้าง และ
โรงงานอายิโนะโมะโต๊ะ (ประเทศไทย) จ ากัด จากสถิติการจดทะเบียนรถยนต์ใหม่ในจังหวัดก าแพงเพชร พบว่าใน
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ปี 2564 มีจ านวนการจดทะเบียนรถใหม่เพิ่มมากขึ้น คาดว่าจะขยายตัวร้อยละ 20.0 (ช่วงคาดการณ์ที่ ร้อยละ 
19.5 ถึง 20.5) ขยายตัวจากปีที่ผ่านมาและจากการประมาณการครั้งก่อนที่คาดว่าจะขยายตัวร้อยละ 2.8 
เนื่องจากมีความต้องการในการใช้ประกอบอาชีพ ประกอบกับการเติบโตของธุรกิจขนส่งโลจิสติกส์ของเอกชน จึง
ท าให้ยอดการซื้อรถยนต์เพื่อมาประกอบกิจการเพิ่มขึ้นด้วย (รายงานประมาณการเศรษฐกิจจังหวัดก าแพงเพชร  
ปี 2564 และปี 2565) 
 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นท าให้เห็นถึงโอกาสของกลุ่มธุรกิจรถยนต์มือสองที่ก าลังมีการขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง และราคารถมือสองของไทยยังมีโอกาสปรับขึ้น เนื่องจากก าลังซื้อที่เริ่มกลับมา อาจจะท าให้เกิดการ
แข่งขันในตลาดรถยนต์มือสองมีความรุนแรงมากขึ้นเช่นกัน ซึ่งในปัจจุบันมีเต็นท์รถยนต์มือสองในเขตอ าเภอ
ขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรนั้นมีจ านวนมาก ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงได้มีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัด
ก าแพงเพชร ซึ่งได้มุ่งเน้นศึกษาไปที่เต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
ที่ได้ท าการเปิดกิจการมาอย่างยาวนานเกือบ 20 ปี ถือได้ว่ามีฐานของผู้บริโภคจ านวนมาก อีกทั้งยังมีความรอบรู้
ต่างๆเก่ียวกับรถยนต์เป็นอย่างดี สามารถตอบปัญหาต่างๆได้ มีการให้ค าแนะน าในเร่ืองของการเลือกใช้รถยนต์ที่
เหมาะสมกับการใช้งาน และวิธีการดูแลเครื่องยนต์ให้ใช้งานได้นานยิ่งขึ้น รวมถึงการให้บริการทั้งก่อนและหลัง
การขายที่ดีและมีมาตรฐานอีกด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจและเชื่อมั่นในเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่ง
ในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรนี้ ทั้งนี้ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร ได้มีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี 
จังหวัดก าแพงเพชร เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยเป็นการศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขต
อ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัด
ก าแพงเพชร 
 2.เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของ
ผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 
แนวคิด ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม 
1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการค้นหาพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ 6 Ws และ 1 H  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะอาศัยค าถาม  6 Ws และ 1 H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, 
Why, When, Where และ How เพื่อค้นหาลักษณะที่เกี่ยวกับพฤติกรรม ผู้บริโภค 7 ประการ หรือ 7 O’s ซึ่ง
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlet และ Operations (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 126) โดยมีการก าหนดค าถามดังนี้  
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง ลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
 2. ผู้บริโภคจึงซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงสิ่งที่ผู้บริโภค ต้องการซื้อ 
(Objects)  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ วัตถุประสงค์ที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives)  
 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อบ้าง (Whom participants in the buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบ
ถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations)  
 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(Occasions)  
 6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึง ช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlet)  
 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน ในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations)  
2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix: 7Ps) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีนิช (2551) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง 
เครื่องมือหรือปัจจัยที่ผู้ประกอบการใช้ควบคุมทิศทางในการประกอบธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจให้แก่ผู้ที่เข้ามาใช้บริการหรือกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ
บริโภคผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่จัดขึ้นมา ซึ่งสอดคล้องกับของศาสตราจารย์ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) 
ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่
เก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสม
การตลาดบริการ (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สนองความจ าความต้องการของมนุษย์ได้ ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 
ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) คือ สินค้า และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Products) คือ การบริการ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถรับรู้ได้ผ่านทั้งประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การสัมผัส การรับรส การได้ยิน และการได้กลิ่น  
 2.ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น  
 3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการ
น าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่ง
จะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels)  
 4.ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ 
เช่น การโฆษณา  
 5.ด้านบุคคล (People) หรือบุคลากร (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ 
เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากร 
 6.ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพที่แสดง
ให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
 7.ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการ
บริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมู ลและ
ข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2550, หน้า 46) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่
คล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
 1.การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อ
บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal)  
 2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทาง
แก้ไขโดยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 
 3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้วก็จะ
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด 
 4.การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลา
ในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน  
 5.พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าผู้บริโภคเกิดการพอใจอาจท าให้เกิด
การซื้อซ้ าได้ หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้นๆในครั้ง
ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 รักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซื้อรถยนต์มือ
สอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก โดยผลการวิจัยพบว่า 1) ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ กลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการซื้อรถยนต์ มือสองส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จบการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และมีรายได้เฉลี่ต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท 2) ด้านพฤติกรรม
การเลือกซื้อรถยนต์มือสอง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการซื้อรถยนต์มือ สองประเภทรถกระบะแบบบรรทุก 
2 ประตู (มีแคป) มากที่สุด ยี่ห้อรถที่นิยมเลือกซื้อคือยี่ห้อ TOYOTA สีรถที่เป็นที่ต้องการมากที่สุดคือ สีบรอนซ์
เงิน มักเลือกซื้อรถยนต์ที่มีอายุระหว่าง 1-3 ปี โดยเลือกวิธีการช าระโดยการผ่อนเป็นงวดๆกับสถาบันการเงินที่ให้
สินเชื่อหรือกับร้านที่ซื้อ ด้านความคิดเห็นต่อจ านวนเงินที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสอง กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นว่า จ านวนเงินที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสองคือ จ านวนเงินระหว่าง 10,001-20,000 
บาท และ 20,001-30,000 บาท และด้านจ านวนเงินต่อเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระค่างวดรถยนต์มือสอง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าจ านวนเงินเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระค่างวดรถยนต์มือสองคือ
จ านวนเงินระหว่าง 5,001-6,000 บาท และ 6,001-7,000 บาท ด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง พบว่า บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มากที่สุด คือ ตนเอง รองลงมาคือ คู่สมรส/แฟน และพ่อ/แม่ 
ตามล าดับ 3) ด้านความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ในภาพรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายได้พบว่า
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการต่างๆด้านการจัดการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัย  ด้านบุคคลตามล าดับ  4) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน และปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันก็ส่งผลต่อการตัดสินใจด้านส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่แตกต่างกัน  
 จรรยา  ยกยุทธ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี โดยผลการวิจัยพบว่าปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ นโยบายภาครัฐ สังคมและวัฒนธรรม มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการให้บริการ  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ตลอดจนสังคมและวัฒนธรรม สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อย
ละ 39  
 สุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์
กระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง จากผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้
รถยนต์กระบะปิกอัพในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ด้านวัตถุประสงค์ของการซื้อรถยนต์ส่วนใหญ่ใช้เป็น
รถบรรทุกสินค้าคิดเป็นร้อยละ 27.00 ด้านการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับรถกระบะ ส่วนใหญ่รับทราบโดยวิธีการป้าย
โฆษณา คิดเป็นร้อยละ  25.00 ด้านแนวโน้มการซื้อรถกระบะ ต้องการซื้อคิดเป็นร้อยละ 68.00 ด้านระยะเวลา
ในการตัดสินใจซื้อรถกระบะคร้ังต่อไป ไม่เกิน 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 66.17 จากการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งจ าแนกตามเพศที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพใน
กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง รายด้านในภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และทั้ง 
4 ด้านไม่แตกต่างกันด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะ
ปิกอัพ  ของผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก ่ด้านการส่งเสริม
ทาง การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านช่องทางราคาการจัดจ าหน่ายและด้านราคา ตามล าดับ 
 นาทพิษณุ ดีรัตน์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง โดยเป็นเพศชายจ านวน 135 คน ร้อยละ 33.8 
เพศหญิงจ านวน 265 คน ร้อยละ 66.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง ที่มีช่วงอายุ 20-29 ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 
บาทต่อเดือน (2) พฤติกรรมผู้บริโภค 2 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง คือ ด้านระดับราคารถยนต์
มือสอง และด้านเหตุผลของการซื้อรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ด้วยระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 เพราะค่า Sig < 0.05 (3) ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการสื่อสาร, ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยด้าน
ราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เพราะค่า Sig < 0.05 ประโยชน์จากการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางการวางแผน
การตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจซื้อ-ขาย พัฒนารูปแบบการขายและคุณภาพของการขายรถยนต์มือสอง 
 ธนากิต ค าราช (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก 
Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง โดยผลวิจัยพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและด้านความ
ไว้วางใจมีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านแรงจูงใจและด้านการตัดสินใจ มีความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก ผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
แรงจูงใจและความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก  Facebook Group ขายรถ
มือสองล าปางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 ศิริวรรณ  ปทุมสูติ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี โดยผลการวิจัยพบว่า 1. พฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลขนาดเล็กในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อประเภทรถยนต์นั่ง 
ประเภทรถเก๋ง 4 ประตู ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลเพื่อวัตถุประสงค์การประกอบอาชีพ เลือกซื้อยี่ห้อโตโยต้า โดยผู้
มีส่วนร่วมในการซื้อคือ ตัวเอง เหตุผลที่ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล คือ เหมาะสมกับการใช้งาน ระยะเวลาในการ
ตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ คือ 1-3 เดือน มูลค่าในการซื้อเท่ากับ 550,001-650,000บาท และวิธีการช าระเงิน คือ เงิน
ผ่อน ดาวน์ต่ า ผ่อนระยะเวลาสูงสุด 2.ระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคล
ขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่
ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 3.การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดพบว่าผู้บริโภคที่มีสถานะ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สมรส และจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ ส่วนประสมการตลาดในการซื้อรถยนต์นั่ง
ส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดในการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของ
ผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรีไม่แตกต่างกัน 4.แนวทางการส่งเสริมส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์นั่งส่วนบุคคล ขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรีมีดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ควรปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น ด้านราคา ควรเน้นรถยนต์เก๋ง 4 ประตู ประหยัด
พลังงาน ด้านการจัดจ าหน่าย ควรมีการปรับปรุงโชว์รูมให้มีความทันสมัย และสวยงาม เพื่อเป็นการดึงดูดใจ
ลูกค้า และควรเน้นด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ด้วยการ ประชาสัมพันธ์ในสถานที่ ต่าง ๆ การโฆษณาตาม
สื่อทีวีและวิทยุ ประชาสัมพันธ์ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การจัดแสดงสินค้านอกสถานที่ จัดโปรโมชั่น ให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้า มีการบริการหลังการขายที่ดีและมีขั้นตอนการปฏิบัติเป็นไปในแนวทางเดียวกันทุกโชว์รูม และ
อบรมพนักงานขายให้มีความรู้ในผลิตภัณฑ์และการดูแลลูกค้า 
 โสภณวิชญ์  ชีวนันทดิษฐ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความสนใจหรือเคยใช้รถยนต์มือสอง โดยมีความสนใจในยี่ห้อโตโยต้า และมีราคาระหว่าง 200,001–300,000 
บาท ขนาดเครื่องยนต์ที่ต้องการ 1,500–2,000 ซีซี โดยทราบข้อมูลของร้านรถยนต์มือสองมาจากค าแนะน าจาก
คนรู้จัก ซึ่งส่วนใหญ่มีรูปแบบของการซื้อรถยนต์มือสองโดยเงินกู้/ผ่อนช าระกับบริษัทสินเชื่อ โดยผู้ที่มีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองคือครอบครัว และระยะเวลาที่จะตัดสินใจซื้ออยู่ที่ระหว่าง 2–3 เดือน รองลงมาคือ 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านบุคคลที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และล าดับสุดท้ายคือ ด้านกระบวนการให้บริการ ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการพบว่า มีจ านวน 3 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจ านวน 4 
ด้าน ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงาน 
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่ง
หนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกนั 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์
รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร  
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  ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม 
 

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

วิธีด าเนินการ (Methods)  
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ รถยนต์มือสองของ
ผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร แล้วน ามาเป็ น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. สร้างเคร่ืองมือให้ครอบคลุมเรื่องที่จะศึกษา แล้วน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไป  ให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
และผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content validity) ตามเนื้อหา และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น  
 3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณา 
ความเหมาะสมของเนื้อหา จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด น าข้อเสนอแนะจาก 
ผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้อง  

1.พฤติกรรมของผู้บ ริโภคที่ เลื อก ซ้ือ

รถยนต์มือสอง  

- ประเภทของรถยนต์มือสอง  

- สีของรถยนต์มือสอง  

- อายุของรถยนต์มือสอง  

- สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสอง  

- ช่วงเวลาที่ซื้อรถยนต์มือสอง  

- การหาข้อมูลรถยนต์มือสอง  

- จ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์

รถยนต์มือสอง  

- จ านวนเงินต่อเดือนท่ีเหมาะสมในการผอ่น

ช าระรถยนต์มือสอง  

- ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสอง 

- วิธีการเลือกซื้อรถยนต์ 

 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

- ปัจจัยด้านราคา 

- ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

- ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ปัจจัยด้านบุคคล 

- ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

- ปัจจัยด้านกระบวนการ 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของ

ผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน

เขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 

- ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
- การแสวงหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ 
กลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม (Document Paper) จ านวน 30 ชุด  
 5. น าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบตัิใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
30 ชุด ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า สัมประสิทธิ์แอล
ฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) โดยงใช้ค่า Cronbach’s alpha ที่เกิน 0.70 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ผลการ
ทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha มีค่าระหว่าง 0.971 - 0.993  
 6. ผู้วิจัยท าการยื่นโครงการวิจัยเพื่อขอรับพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และมีมติรับรอง 
การยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัยเรียบร้อย 
 7. ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถาม (Document Paper) ฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัด
ก าแพงเพชร จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีการแจกแบบสถามตามรายบุคคลและมีระยะเวลาเก็บรวบรวมตั้งแต่
เดือนพฤศจิกายน 2565 ถึงเดือนมกราคม 2566  
 8. น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด จ านวน 
400 ตัวอย่าง ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า 
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) โดยใช้ค่า Cronbach’s alpha ที่เกิน 0.70 ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้ผลการทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha มีค่าระหว่าง 0.874 - 0.971 
 
ผลการศึกษา (Results)  
ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี 
จังหวัดก าแพงเพชรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 50–59 ปี มีระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา ประกอบอาชีพ
เป็นเกษตรกร และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000–20,001 บาท 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์
รถยนต์มือสองในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร  
 ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี 
จังหวัดก าแพงเพชรส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองประเภท รถบรรทุก 2 ประตู (มีแคป) 
สีของรถยนต์มือสองที่ตัดสินใจเลือกซื้อ ส่วนใหญ่ คือ สีด า โดยอายุของรถยนต์มือสองที่มีตัดสินใจเลือกซื้อ คือ 
ร ถ ที่ มี อ า ยุ  
7 ปี ขึ้นไป สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสองเพราะน าไปใช้ประกอบอาชีพ มีการใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ 
รถยนต์มือสองอยู่ในช่วงระยะเวลา 1–3 เดือน ได้มีการหาข้อมูลรถยนต์มือสองผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ต ผู้บริโภค
ได้มีความคิดเห็นว่าจ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสอง คือ 10,001 – 20,000 บาท และ
จ านวนเงินที่เหมาะสมในการผ่อนช าระรถยนต์มือสองต่อเดือน คือ 5,001 – 7,000 บาท ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ
รถยนต์มือสองส่วนใหญ่ คือ ครอบครัว และใช้วิธีการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง คือ วิธีการผ่อนช าระ 
ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่าน
เต็นท์รถยนต์มือสองในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร  
 ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวลักษบุรี 
จังหวัดก าแพงเพชรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ในระดับมาก และมี
ค่าเฉลี่ย 4.46 ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน เรียงจากมากไปน้อย ตามล าดับ ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านสิ่งแวดล้อมทางกาย 
และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลอยู่ในระดับมากที่สุดและมาก 
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 1. ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.65 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ สามารถทดลองขับได้ก่อนตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมากที่สุด 
 2. ด้านบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในข้อ มีการปฏิบัติกับลูกค้าทุกรายด้วยความเท่าเทียม ไม่เลือกปฏิบัติ อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก
ที่สุด 
 3. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญในข้อ รถได้รับการตกแต่งเพื่อความสวยงามมาแล้ว อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมากที่สุด 
 4. ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.47 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในข้อ ใช้เงินออกรถน้อยหรือดาวน์ 0% อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมากที่สุด  
 5. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้บริโภค ให้ความส าคัญในข้อ เต็นท์รถตั้งอยู่ในท าเลที่สามารถเดินทางได้สะดวก อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก 
 6. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้บริโภค ให้ความส าคัญในข้อ การตกแต่งบริเวณหน้าเต็นท์รถให้เป็นที่ดึงดูดลูกค้า อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก
ที่สุด 
 7. ด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภค 
ให้ความส าคัญในข้อ การใช้ระยะเวลาในการทราบผลอนุมัติไม่นาน อยู่ในระดับการมีอิทธิพลมาก 
ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองใน
เขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 ผู้บริโภคที่เคยเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี 
จังหวัดก าแพงเพชรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ในระดับมากที่สุด และมี
ค่าเฉลี่ย 4.51 ซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ทั้ง 5 ด้าน เรียงจากมากไปน้อย ตามล าดับ ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงปัญหา และด้านการประเมินทางเลือก มี
ระดับความเห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุดและมาก 
 1. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.77 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ ท่านรู้สึกประทับใจจากการซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือ
สองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร และจะกลับมาซื้ออีกครั้ง ในระดับเห็นด้วยมาก
ที่สุด  
 2. ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ ท่านตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน เขต
อ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร จากการศึกษาข้อมูลด้วยตนเอง ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 3. ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.54 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ ท่านค านึงถึงความน่าเชื่อถือของเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน เขต
อ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง จากการศึกษาข้อมูล
ด้วยตนเอง ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 4. ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.53 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ ท่านได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนตม์ือสอง
แห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร จาก Facebook, วิทยุ, และป้ายโฆษณา จาก
การศึกษาข้อมูลด้วยตนเอง ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 5. ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.34 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในข้อ ท่านค านึงถึงความน่าเชื่อถือของเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอ
ขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 1 แสดงผลการเปรียบเทียบของพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่าน
เต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกัน  

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มอืสอง 
Sig. ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ประเภทของรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
สีของรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
อายุของรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
การใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
การหาข้อมูลรถยนต์มือสอง 0.116 ปฏิเสธสมมติฐาน 
จ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
จ านวนเงินต่อเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระรถยนต์มือสอง 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสอง 0.02* ยอมรับสมมติฐาน 
วิธีการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง 0.098 ปฏิเสธสมมติฐาน 

* นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัด
ก าแพงเพชรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ประเภทของรถยนต์มือสอง, สีของรถยนต์
มือสอง, อายุของรถยนต์มือสอง, สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสอง, การใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง, จ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสอง , จ านวนเงินต่อเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระ
รถยนต์มือสอง, ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสอง และวิธีการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ส าหรับพฤติกรรมของผู้บริโภค ในเร่ืองของการหาข้อมูลรถยนต์มือสองและ

วิธีการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่ง
ในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 
ตารางที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน
เขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร  

Model B Std. Error Beta t Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

(Constant) -1.785 0.173  -10.339 0.000*  
ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.490 0.022 0.412 21.862 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านราคา 0.200 0.022 0.295 8.960 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย -0.068 0.022 -0.054 -3.105 0.002* ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.302 0.035 0.148 8.700 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ด้านบุคคล 0.053 0.031 0.054 1.668 0.096 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ด้านสิง่แวดล้อมทาง 0.467 0.024 0.393 19.626 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

Model B Std. Error Beta t Sig. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

กายภาพ 
ด้านกระบวนการ -0.051 0.018 -0.048 -2.797 0.005* ยอมรับสมมติฐาน 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 2 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัด
ก าแพงเพชร ดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่ง
หนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพิ่มข้ึน 0.412 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆคงที่  
2. ด้านราคา เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งใน
เขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพิ่มขึ้น 0.295 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆคงที่ 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์
มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร ลดลง -0.054 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ
คงที่ 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์
มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพิ่มขึ้น  0.148 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ
คงที่ 
5. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์
รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร เพิ่มขึ้น 0.393 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้าน
อ่ืนๆคงที่    
6. ด้านกระบวนการ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสอง
แห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร ลดลง -0.048 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆคงที่ 
7. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์
มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร ลดลง -0.054 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ
คงที่  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือ
สองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกัน พบว่า  

 1. ประเภทของรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือ
สองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความ

ต้องการซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ประเภทของรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มี
ความต้องการซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน โดยพบว่า ความต้องการซื้อ
รถยนต์มือ สองประเภทรถกระบะแบบบรรทุก 2 ประตู (มีแคป) มากที่สุด 

 2. สีของรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่ง
หนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของรักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ต้องการซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก พบว่า สีของรถยนต์ มีผลต่อความต้องการซื้อ
รถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า สีรถที่เป็นที่
ต้องการมากที่สุดคือ สีบรอนซ์เงิน 

 3. อายุของรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสอง
แห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ รักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความ

ต้องการซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก พบว่า อายุของรถยนต์มือสอง มีผลต่อความ
ต้องการซื้อรถยนต์มือสอง ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า 
มักเลือกซื้อรถยนต์ที่มีอายุระหว่าง 1-3 ปี 
 4. สาเหตุในการซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์
มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนาทพิษณุ ดีรัตน์ (2563) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านเหตุผลของการซื้อรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสอง ด้วยระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 5. การใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือ
สองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ ปทุมสูติ (2564) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วน
ประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสุพรรณบุรี 
พบว่า ระยะเวลาในการตัดสินใจ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขต
จังหวัดสุพรรณบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ คือ 1-
3 เดือน 
 6. จ านวนเงินดาวน์ที่เหมาะสมในการดาวน์รถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์
มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนาทพิษณุ ดีรัตน์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านระดับราคารถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือ
สอง ด้วยระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 7. จ านวนเงินต่อเดือนที่เหมาะสมในการผ่อนช าระรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริวรรณ ปทุมสูติ (2564) ได้ท าการศึกษา
เรื่อง ส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัด
สุพรรณบุรี พบว่า จ านวนเงินผ่อนต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค
ในเขตจังหวัดสุพรรณบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่าผู้บริโภคเลือกเงินผ่อน ดาวน์ต่ า ผ่อน
ระยะเวลาสูงสุด 
 8. ผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสองที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่านเต็นท์
รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของโสภณวิชญ์ ชีวนันทดิษฐ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ที่มี
อิทธิพลในการซื้อรถยนต์มือสอง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า โดยทราบข้อมูลของร้านรถยนต์มือสองมาจากค าแนะน าจากคนรู้จัก  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ ที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพของผู้บริโภคในกลุ่ม
จังหวัดภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองผ่าน
เต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจรรยา ยกยุทธ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ได้ศึกษาและเปรียบเทียบ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ด้านราคา มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาด
เล็กของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางราคาการจัดจ าหน่าย ที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพของ
ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุทธิชัย ปัญญโรจน์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมทาง การตลาด ที่มีความส าคัญต่อการเลือกซื้อและใช้รถยนต์กระบะปิกอัพของ
ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจรรยา ยกยุทธ์ (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ได้ศึกษาและ
เปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภค พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์นั่งส่วนบุคคลขนาดเล็กของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 6.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสอง
ผ่านเต็นท์รถยนต์มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนากิต ค าราช (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของสมาชิก Facebook Group ขายรถมือสองล าปาง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการคัดสรรรถยนต์ให้มีคุณภาพและได้มาตรฐาน เลขไมล์ของรถยนต์มือสองไม่
ควรที่จะเยอะมากจนเกินไป มีรถยนต์ให้เลือกที่หลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกตามความต้องการ 
 2) ด้านราคา ควรมีการปรับปรุงราคาของรถยนต์ให้เหมาะสมกับสภาพรายได้ของคนในพื้นที่ และ
ใกล้เคียงกับคู่แข่งขัน ราคาไม่แพงจนเกินไป ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่ม 
 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีการก าหนดระยะเวลาการเปิด -ปิด ของเต็นท์ให้มีความแน่นอน
ชัดเจน และตรงต่อเวลา มีการขยายช่องทางการติดต่อสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อได้อย่างสะดวก  
 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณาและให้ข้อมูล
เกี่ยวกับรถยนต์และข้อมูลเกี่ยวกับเต็นท์ผ่านทุกช่องทาง ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคได้อย่างมากที่สุด และมีบริการของแถม อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต์ เพื่อประกอบการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค
ได้อย่างสูงสุด 
 5) ด้านบุคคล ควรมีการอบรมพนักงานภายในให้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ มีความสามารถในการให้
ค าปรึกษาแนะน าการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถเลือกผลิตภัณฑ์รถยนต์ให้มีความเหมาะสมและตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 
 6) ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ทางธุรกิจควรมีการปรับสภาพแวดล้อมพื้นที่ภายในเต็นท์ให้มีความ
สะดวกสบายต่อการเข้าใช้บริการของผู้บริโภค เช่น มีพื้นที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวนผู้บริโภค มีป้ายบอก
รายละเอียดเกี่ยวกับรถยนต์ไว้อย่างชัดเจน มีมุมมองพักผ่อน บริการเครื่องดื่ม และอินเทอร์เน็ตไร้สาย (WIFI) ที่
เพียงพอต่อการให้บริการผู้บริโภค เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค 
 7) ด้านกระบวนการ ควรมีการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาช่วยเพื่ออ านวยความสะดวกและลดเวลาการ
รอคอยให้ขั้นตอนการให้บริการแก่ผู้บริโภค มีการปรับลดขั้นตอนการให้บริการ ปรับระยะเวลาในการจัดท า
สัญญาลดลง เพื่อที่จะสามารถส่งมอบรถให้กับผู้บริโภคได้รวดเร็วมากข้ึน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ดังนั้น งานวิจัยครั้ง
ต่อไปจึงควรหาตัวแปรอ่ืนๆ ที่อาจจะมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผู้บริโภคผ่านเต็นท์รถยนต์
มือสองแห่งหนึ่งในเขตอ าเภอขาณุวรลักษบุรี จังหวัดก าแพงเพชร 
 2) เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นลักษณะค าถามปลายปิด ดังนั้น 
งานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรศึกษาด้วยวิธีอื่น เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อให้ทราบถึงความต้องการหรือความ
คิดเห็นที่แท้จริงของผู้บริโภค 
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บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
พฤติกรรมการบริโภค และความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน 2) ศึกษาความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) ศึกษาพฤติกรรมการผู้บริโภคกับความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการ
บริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่ 
ตั้งอยู่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก  จ านวน 385 คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.837 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และค่าไคสแควร์  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ  
อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ พฤติกรรมการผู้บริโภค ได้แก่ ราคาที่ซื้อต่อครั้ง ประเภทอาหารและ
เครื่องดื่มที่ซื้อเป็นประจ า รสชาติเครื่องดื่มที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ข้อมูลระดับความหวาน 2) อาหารและเครื่องดื่ม 3) เทศบาลเมืองพิษณโุลก 

 
Abstract 
  The purposes of the research were to 1) study the opinion of marketing factors, social and 
cultural factors, consumption behavior and sweetness level data demand, 2) study the demand for 
sweetness level data as classified by personal factors and 3) study the consumption behavior and 
demand for sweetness level data in food and beverage consumption from a café in Phitsanulok 
Municipality. The sample size was 385 customers who used the café service in the municipality of 
Phitsanulok with convenience sampling. This research was a quantitative research by using 
questionnaires with the reliability of 0.837. The data were analyzed by using percentage, mean, 
standard deviation, One-way ANOVA and Chi-Square. The results found that the different personal 
factors on gender, age, status, and monthly income were different affected the demand for 
sweetness level data with statistically significant at a level of 0.05. Moreover, the different 
consumption behavior consisted of purchase price per time, type of food and beverage purchase 
regularly, and taste beverage had different demand for sweetness level data with statistically 
significant at a level of 0.05. 
Keywords: 1) Sweetness Level Data 2) Food and Beverage Consumption 3) Phitsanulok Municipality 
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บทน า (Introduction) 
การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมภายใต้กระแสโลกาวิวัฒน์ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การ

โฆษณาอย่างทันสมัยผ่านสื่อต่างๆ ท าให้มีการสื่อสารอย่างไร้พรมแดน ส่งผลกระทบทั้งโดยตรงและโดยอ้อมต่อ
ค่านิยม ท าให้เกิดการเปลี่ยนผ่านทางวัฒนธรรมต่างๆ รวมถึงวัฒนธรรมการบริโภคอาหาร ท าให้มีอาหาร
หลากหลายและเข้าถึงได้ง่าย บริบทดังกล่าวมีผลท าให้คนไทยมีวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งแบบ
แผนการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มมีแนวโน้มที่จะบริโภคไม่ได้สัดสว่น ขาดความสมดุลมากข้ึน ทั้งหวานเกิน เค็ม
เกิน และมันเกิน นอกจากนี้ยังบริโภคผักและผลไม้น้อยอีกด้วย ท าให้เกิดความเสี่ยงและเป็นภัยคุกคามต่อสุขภาพ 
เกิดการระบาดของโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง หรือโรควิถีชีวิตที่มีแนวโน้มทวีความรุนแรงมากขึ้น (ส านักโรคไม่ติดต่อ , 
2563) 

ข้อมูลจากการศึกษาของกรมควบคุมโรค พบว่า คนไทยบริโภคน้ าตาลและโซเดียมเกินกว่ามาตรฐาน ส่วน
ใหญ่มาจากการบริโภคเครื่องดื่มประเภทน้ าอัดลม อาหารและขนม ผลิตภัณฑ์นมปรุงแต่งรสหวาน และมาจาก
ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรส แม้จะบริโภคอาหารที่จ ากัดปริมาณคอเลสเตอรอลแล้วก็ตาม แต่ระดับของไขมัน
คอเลสเตอรอลในเลือกก็ยังอาจเพิ่มขึ้นได้ถ้าชนิดและ/หรือปริมาณของกรดไขมันในอาหารไม่ได้สัดส่วนที่
เหมาะสม อาจท าให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพ หรือเป็นปัจจัยเสี่ยงที่จะก่อให้เกิดโรคต่างๆ  เช่น โรคอ้วน 
โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง โรคไขมันอุดตัน เป็นต้น (ส านักโรคไม่ติดต่อ, 2563) 

ในปัจจุบันกระแสการนั่งรับประทานอาหาร ขนม เครื่องดื่มในร้านที่ตกแต่งสวยมีสไตล์ บรรยากาศดี นัด
พบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูงในร้านที่มีสไตล์ดังกล่าวแทนการนดัพบในร้านตามห้างสรรพสินค้าก าลังเป็นที่นิยม ร้าน
คาเฟ่เป็นที่นิยมอันดับต้นๆ ที่ผู้บริโภคนิยมเข้าไปใช้บริการ เพราะมีความสอดคล้องกับ Life Style ที่เข้ากับโลก
ในยุคของโซเซียลมีเดีย ซึ่งเห็นได้ว่ากลุ่มบุคคลทั่วไป นักเรียน นักศึกษา และบุคลากรวัยท างานอาชีพต่างๆ ที่มา
ใช้บริการร้านคาเฟ่ มักจะนิยมดื่มเครื่องดื่ม เช่น น้ าหวาน น้ าอัดลม ชาเย็น กาแฟเย็น เครื่องดื่มบรรจุขวดชนิด
ต่างๆ มากมาย ซึ่งเป็นกระแสความนิยมในการบริโภคที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพในอนาคตโดยที่บางคนอาจ
รู้เท่าไม่ถึงการณ์ 

จังหวัดพิษณุโลก เป็นอีกจังหวัดหนึ่งที่มีร้าน คาเฟ่ที่ตั้งอยู่ในอ าเภอเมืองเป็นจ านวนมาก เนื่องจากเป็น
สถานที่ที่มีส่วนราชการ บริษัท สถานศึกษา สถานที่ท่องเที่ยว แล้วยังมีหน่วยงานภาคเอกชนอีกมากมาย ท าให้
ร้านคาเฟ่สามารถจ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มได้ตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งในอดีตจากการบริโภค
อาหารและเครื่องดื่มของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะขึ้นอยู่กับรสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม โดยไม่ค านึงถึงปริมาณ
น้ าตาลที่ร่างกายได้รับในแต่ละวัน และเมื่อร่างกายจะได้รับพลังงานเกิน จนสะสมเป็นไขมัน อาจท าให้อ้วนและ
น าไปสู่โรคอ่ืน ๆ ได้ 

และจากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น เห็นได้ว่าผลกระทบจากการบริโภคความหวานมีปัจจัยเสี่ยงต่อสุขภาพ
อย่างมากมาย ดังนั้น ผู้วิจัยซึ่งเป็นบุคคลหนึ่งที่ชอบบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่เป็นประจ า จึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาถึง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก เนื่องจาก ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกมีร้านคาเฟ่ตั้งอยู่
เป็นจ านวนมาก มีอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย ร้านตั้งอยู่ใกล้กับสถานที่ท างาน สถาบันการศึกษา อีกทั้ง
เป็นแหล่งที่มีทั้งวัยท างาน วัยรุ่น นักเรียนชอบมาใช้บริการเป็นจ านวนมาก  ประกอบกับการทบทวนวรรณกรรม
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ยังไม่พบว่ามีการศึกษาถึงความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานของผู้บริโภคในเขต
เทศบาลเมืองพิษณุโลก จึงท าให้มีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความ
หวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรม 
และความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานว่าปริมาณน้ าตาลที่บริโภคเข้าไปในแต่ละวันมีปริมาณน้ าตาลเท่าไร  
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการวางแผนเพื่อการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มให้ได้รับปริมาณน้ าตาลที่เหมาะสมกับ
ร่างกาย อีกทั้งจะได้น าข้อมูลจากการวิจัยไปเผยแพร่และเป็นข้อมูลให้กับผู้ผลิตเครื่องวัดความหวานน าไปวางแผน 
ปรับปรุง พัฒนาเครื่องวัดความหวานให้ตรงกับความต้องการของร้านคาเฟ่ และผู้บริโภคต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมการบริโภค 

และความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมือง
พิษณุโลก  

2. เพื่อศึกษาความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ใน
เขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการผู้บริโภคกับความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 
 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหาร
และเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกแตกต่างกัน 

2. พฤติกรรมการผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานจากการบริโภคอาหาร
และเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยทางการ ตลาด 
  Kotler (2016) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็น เครื่องมือทางการตลาดที่
กิจการใช้เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง อะไรก็ได้ที่สามารถน าเสนอขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจผลิตขึ้นนั้นอาจมีตัวตน หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ต้องมี
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

2. ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้นๆ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่ใช้เพื่อขนส่งผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กร
เพื่อกระจายไปจ าหน่ายตามสถานที่ต่างๆ องค์กรด้านการตลาดที่ คอยส่งเสริมให้การกระจายตัวผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย ระบบขนส่ง ระบบคลังสินค้า การจัดจ าหน่ายและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ โดยใช้เพื่อจูง
ใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ โดยจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ  

จากแนวคิดดังข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยการตลาดจะมีผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับ
ความหวานเพื่อการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มทั้งผลิตภัณฑ์ที่เป็นเครื่องวัดความหวาน ราคาของอาหาร
เครื่องดื่มที่ซื้อเพื่อบริโภค ช่องทางการซื้ออาหารและเคร่ืองดื่ม และการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจที่สามารถท า
ให้ผู้บริโภคต้องการข้อมูลระดับความหวานมากยิ่งขึ้น   

2. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
Settho and Prachuapmor (1989 อ้างอิงใน อภิเชษฐ์ ทับเมือง, 2562) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

เป็นการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนในด้านต่างๆ ดังนี้  
1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักในการ

ตอบสนองความต้องการ ซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ 
2. อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่ง แปลกใหม่

และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน  

4. รายได้ (Income) หรือ โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสิ่งที่ตัดสินใจ โอกาสเหล่านี้
ประกอบด้วย รายได้ การออมสินทรัพย์ และ ทัศนคติ สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจทั้งสิ้น  

5. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มการตัดสินใจที่เหมาะสม มากกว่าผู้มี
การศึกษาน้อย  

6. สถานภาพ ครอบครัวแบบดั้งเดิมเป็นส่วนตลาดที่นักการตลาดให้ความส าคัญมากเป็นเวลานานและ
ได้น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของครอบครัวหรือครัวเรือนอย่างต่อเนื่อง 

แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลเป็นการอ้างถึงข้อมูลทางสถิติที่เก่ียวกับประชากร ซึ่งลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลที่
นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด คือ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา นักการตลาดใช้ปัจจัยทาง
ปัจจัยส่วนบุคคลในการแบ่งส่วนเพราะเป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 

3. แนวคิดปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2553 อ้างอิงใน รมย์ธีรา จิราวิภูเศรษฐ, 2564) ได้กล่าวว่า ปัจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรมเป็นอิทธิพลในการตัดสินใจ ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งผู้คนจะได้รับอิทธิพลจาก
สังคมรอบข้างที่เป็นกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ทางสังคม ดังนี้ 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล ทั้งที่มี
อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยตรง ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน กลุ่มศาสนา อาชีพ 
สมาคม เป็นต้น 

2. ครอบครัว (Family) สถาบันครอบครัวมีความส าคัญที่สุด ซึ่งปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆ แก่บุคคล 
นักการตลาดต้องเข้าใจถึงบทบาทของแต่ละบุคคลในครอบครัว ซึ่งจะแสดงบทบาทและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของบุคคลในครอบครัวและการตัดสินใจของครอบครัว 

3. ชั้นสังคม เป็นการจัดแบ่งล าดับชั้นของสังคมที่มีความเหมือนและแตกต่างกัน การแบ่งชั้นสังคม ใช้
เกณฑ์ด้านอาชีพ การศึกษา รายได้ ท าเลที่อยู่อาศัย คนที่แตกต่างทางชั้นสังคมมีแนวโน้มที่จะแสดงออกต่างกัน 
ในขณะที่คนในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโน้มที่จะแสดงออกคล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกาย วิธีการพูด 
วิธีการพักผ่อน เป็นต้น 

4. วัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความต้องการของบุคคลคนที่
เติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน  

ดังนั้น ปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 

4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2553) ได้สรุปแนวทางการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค ดังนี้ 

1. ปริมาณการซื้อต่อครั้ง ในด้านปริมาณการซื้อของตลาดธุรกิจจะซื้อสินค้าครั้งละมากๆ เนื่องจาก
วัตถุประสงค์ในการซื้อ เพื่อไปใช้ในการผลิต การจัดจ าหน่าย หรือเพื่อเป็นส่วนประกอบในการด าเนินธุรกิจ   

2. ความถี่ในการซื้อ ในตลาดธุรกิจผู้ซื้อสามารถซื้อสินค้าบ่อยครั้งเพราะจะเกิดค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อท า
ให้เกิดเป็นการเพิ่มต้นทุนการด าเนินงานผลกระทบต่อก าไรสินค้าบางประเภทซื้อและนานหลายปีกว่าจะซื้อซื้อซ้ า
อีกครั้ง   

3. การตัดสินใจซื้อขึ้นอยู่กับบุคคลหลายฝ่าย การซื้อในตลาดธุรกิจจ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลเป็นจ านวน
มาก เพื่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจมากที่สุดแต่จะมีบุคคลเข้ามามีบทบาทในการตัดสินใจมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับ
ขนาดธุรกิจ  
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4. แรงจูงใจในการซื้อ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของเหตุผล การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในตลาดธุรกิจตั้งอยู่
บนพื้นฐานของเหตุผลมากกว่าอารมณ์เนื่องจากการซื้อในตลาดธุรกิจจะมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด
แก่กิจการใช้หลักต่างตอบแทนกัน  

5. สาเหตุของการซื้อ ซึ่งธุรกิจทุกอย่างล้วนแต่มีการแข่งขันกันทั้งสิ้น จะท าอย่างไรให้ธุรกิจของเราเป็นที่
ต้องการ เป็นตัวเลือกอันดับต้น ๆ ของลูกค้า เราจ าเป็นต้องวิเคราะห์ถึงเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ของลูกค้า  

ดังนั้น พฤติกรรมการผู้บริโภคสามารถน าไปเป็นองค์ประกอบเพื่อพิจารณาถึงความต้องการใช้ข้อมูล
ระดับความหวานเพื่อการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม 

5. ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความหวาน 
องค์การอนามัยโลกแนะน าว่า ปริมาณน้ าตาลที่เติมในอาหาร ไม่ควรเกินร้อยละ 10 ของปริมาณ

พลังงานทั้งหมดที่ได้รับในแต่ละวัน ซึ่งสามารถก าหนดเป็นปริมาณน้ าตาลในแต่ละวันได้ว่า ไม่ควรกินน้ าตาลเกิน 
6 ช้อนชา หรือ 24 กรัม ในหนึ่งวัน และในแต่ละวัยแต่ละช่วงอายุก็ใช้พลังงานในแต่ละวันต่างกันไป ดังนั้นจึงควร
กินน้ าตาลให้เหมาะสมและสอดคล้องไปกับการใช้พลังงานในแต่ละวัยด้วย  

ในปัจจุบันอุตสาหกรรมด้านอาหารก าลังเติมโตเป็นอย่างมาก ทั้งอาหารส าเร็จรูป เครื่องปรุงรส 
เครื่องดื่ม น้ าผลไม้ น้ าสมุนไพรและอ่ืนๆ ที่มีการจัดจ าหน่าย ล้วนแล้วแต่ต้องมีการควบคุมรสชาติให้มีความคงที่
สม่ าเสมอตลอดเวลา หนึ่งในรสชาติที่ต้องควบคุมก็คือความหวาน ดังนั้น จึงต้องมีเครื่องวัดความหวาน เพื่อวัด
ระดับน้ าตาลในอาหารหรือเครื่องดื่มเพื่อการบริโภคของลูกค้าไม่ให้เกินมาตรฐานความหวานที่ส่งผลเสียต่อ
สุขภาพได้ (ชนิดา ปโชติการ และสุนาฏ เตชางาม, 2564) 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่ ตั้งอยู่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่ ตั้งอยู่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณโดยใช้สูตรค านวณของคอ
แรน (Cochran อ้างอิงใน ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2551) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%  และความผิดพลาดที่ยอมรับได้ไม่
เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน โดยลักษณะเป็นค าถามปลายปิดให้เลือกตอบตามความเป็นจริง  
  ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการในร้านคาเฟ่ โดยลักษณะเป็นค าถามปลายปิด
ให้เลือกตอบตามความเป็นจริง 
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการซื้อ ด้านส่งเสริม
การตลาด และปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม โดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ (Rating Scale) ตามวิธีของ Best (1978 อ้างอิงใน ปกรณ์ ประจัญบาน, 2552)  
  มากที่สุด       เท่ากับ 5   คะแนน 
  มาก       เท่ากับ 4   คะแนน 
  ปานกลาง      เท่ากับ 3   คะแนน 
  น้อย       เท่ากับ 2   คะแนน 
 น้อยที่สุด       เท่ากับ 1   คะแนน 
 โดยมีเกณฑ์การแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ย 
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4.50 – 5.00    หมายถึง     มากที่สุด 
3.50 – 4.49    หมายถึง     มาก 
2.50 – 3.49    หมายถึง     ปานกลาง 
1.50 – 2.49   หมายถึง     น้อย 
1.00 – 1.49   หมายถึง     น้อยที่สุด 

 ส่วนที่ 4  ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานที่จ าเป็นส าหรับร่างกายในการรักษาสุขภาพของ
ผู้บริโภคเข้าไปใช้บริการในร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก   

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence : IOC) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.91 
2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 30 

คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมจริง ด้วยการ

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ  ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ซึ่งมีค่าทั้งฉบับเท่ากับ 0.837 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์และประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์

ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
1. แบบสอบถามส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าความถี่ (Frequency) และหาค่า

ร้อยละ (Percentage) แล้วน าเสนอในรูปแบบของตารางและความเรียง 
2. แบบสอบถามส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) 
3. การทดสอบสมมติฐาน  
 3.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับ

ความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ 
One-way ANOVA 

 3.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับ
ความหวานจากการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน โดย
ใช้สถิติ Chi-Square 
 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 30 ปี มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่สถานภาพโสด  ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 
25,000 บาท  

2. พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการในร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก  
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าส่วนใหญ่ซื้ออาหารและเครื่องดื่มต่อครั้งราคา 100 – 

200  บาท โดยซื้อประเภทอาหารคาว เช่น ข้าวผัด สปาเก็ตตี้ ฯลฯ และซื้อเครื่องดื่มประเภทกาแฟ (Coffee) 
เป็นประจ า ส่วนใหญ่ชอบรสชาติอาหารรวมรสเผ็ดเปรี้ยวหวาน และชอบเครื่องดื่ม   รสหวาน 50%   
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

3. ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่ม

จากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x = 3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้านช่องทางการซื้ออยู่ในระดับปานกลาง (ดังตาราง 1)   

ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมที่ส่งผลตอ่ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและ

เครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x = 3.76) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สมาชิกในครอบครัวมีความต้องการที่ทราบข้อมูลระดับความหวาน 
รองลงมาคือ ท่านมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานเพราะห่วงสุขภาพตนเองและสมาชิกในครอบครัว ใน
ครอบครัวสนับสนุนให้รู้จักข้อมูลระดับความหวานที่ร่างกายควรได้รับจากอาหารและเครื่องดื่ม และท่านคิดว่า
ปัจจุบันข้อมูลระดับความหวานมีความจ าเป็นในชีวิต ประจ าวันของสังคมไทย ส่วนท่านมีความต้องการใช้ข้อมูล
ระดับความหวานตามกระแสนิยมของสังคม และมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานเพราะเพื่อนๆ และ
บุคคลที่ใกล้ชิดมีใช้กันทุกคน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง (ดังตาราง 2) 
 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูล

ระดับความหวาน  

ปัจจัยทางการตลาด 
n = 385 

ระดับความคิดเห็น �̅� S.D. 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.17 0.440 มาก 
ด้านราคา 4.02 0.449 มาก 
ด้านช่องทางการซื้อ 3.49 0.924 ปานกลาง 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.72 0.430 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.85 0.399 มาก 

 
ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความ

ต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน  
                   

ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
n = 385 ระดับ 

ความคิดเห็น �̅� S.D. 

1. ในครอบครัวสนับสนุนให้รู้จักขอ้มูลระดับความหวานท่ีร่างกาย
ควรไดร้ับจากอาหารและเครื่องดืม่ 

3.98 .797 มาก 

2. สมาชิกในครอบครัวมคีวามต้องการที่ทราบข้อมูลระดับความ
หวาน 

4.18 .901 มาก 

3. ท่านมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานตามกระแสนยิม
ของสังคม 

3.30 1.045 ปานกลาง 

4. ท่านมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานเพราะห่วง
สุขภาพตนเองและสมาชิกในครอบครัว 

4.10 .796 มาก 

5. มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานเพราะเพื่อนๆ และ
บุคคลที่ใกล้ชิดมีใช้กันทุกคน  

3.14 .552 ปานกลาง 

6. ท่านคิดว่า ปัจจุบันข้อมูลระดับความหวานมีความจ าเป็นใน
ชีวิตประจ าวันของสังคมไทย 

3.86 .902 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.76 .395 มาก 
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4. ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานที่จ าเป็นส าหรับร่างกาย  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานที่จ าเป็นส าหรับร่างกายใน

การรักษาสุขภาพของผู้บริโภคที่เข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกในระดับมาก คิดเป็นร้อย
ละ 79.0 และมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานเป็นบางครั้ง  คิดเป็นร้อยละ 21.0 

5.  ผลการทดสอบสมมุติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการ

บริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ One-
Way ANOVA พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อความ
ต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตาราง 3) 
 
ตาราง 3 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภค

อาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน 

F-test Sig 
เพศ 3.568 0.02* 
อายุ 3.259 0.03* 
ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส 
อาชีพ 

0.103 
3.010 
1.274 

0.09 
0.01* 
0.28 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3.697 0.02* 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานจากการ

บริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ 
Chi-Square พบว่า พฤติกรรมการผู้บริโภคด้านราคาที่ซื้อต่อครั้ง ด้านประเภทอาหารที่ซื้อเป็นประจ า ด้าน
ประเภทเครื่องดื่มที่ซื้อเป็นประจ า ด้านรสชาติเครื่องดื่มที่ชอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน มีความต้ องการใช้ข้อมูล
ระดับความหวานจากการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่าง
กั น อ ย่ า ง มี นั ย ส า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0 . 0 5  ( ดั ง ต า ร า ง  4 )
 
ตาราง 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการผู้บริโภคกับความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหาร

และเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก 
 

พฤติกรรมการผู้บริโภค 
ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน 

2    Sig 
ราคาที่ซื้อต่อคร้ัง 7.411 0.02* 
ประเภทอาหารที่ซื้อเป็นประจ า 4.607 0.04* 
ประเภทเคร่ืองดื่มที่ซื้อเป็นประจ า 5.243 0.03* 
รสชาติอาหารที่ชอบมากที่สุด 3.891 0.42 
รสชาติเครื่องดื่มที่ชอบมากที่สุด 8.269 0.01* 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
จากการศึกษา ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์และการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
1. ความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาล

เมืองพิษณุโลกของผู้บริโภค ส่วนใหญ่มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานที่จ าเป็นส าหรับร่างกายในการ
รักษาสุขภาพของผู้บริโภคที่เข้าไปใช้บริการร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก อา จ
เนื่องมาจากปัจจุบันผู้บริโภคเร่ิมหันมาใส่ใจเร่ืองสุขภาพ จึงมีความตระหนักถึงอันตรายของอาหารหรือเครื่องดื่มที่
มีรสหวานที่อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงต่อโรคต่างๆ และต้องการทราบว่าระดับความหวานเท่าไหร่จึงจะเหมาะสม
กับวัยและเพศของผู้บริโภค สอดคล้องกับข้อมูลขององค์การอนามัยโลก แนะน าให้คนรับประทานน้ าตาลแค่วันละ 
6 ช้อนชา (หรือประมาณ 2 ช้อนโต๊ะ) เท่านั้น เพื่อหลีกเลี่ยงโรคเบาหวาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปกรณ์ 
ปรีชาบูรณะ และศุภลักษณ์ อ าลอย (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง เครื่องวัดความหวานเรียลไทม์บนมือถือ ซึ่งเกิด
จากปัญหาเร่ืองการบริโภคความหวานมากเกินไปท าให้สุ่มเสี่ยงต่อการเป็นโรคอ้วน โรคเบาหวาน และโรคเร้ือรัง
อ่ืนๆ มากมาย จึงพัฒนา “เครื่องตรวจวัดความหวานแบบพกพา” เป็นนวัตกรรมที่เกิดจากการบูรณาการองค์
ความรู้ระหว่างฟิสิกส์และคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกัน และสามารถบอกระดับความเข้มข้นของน้ าตาล ความเข้มข้น
ของเกลือ และความเข้มข้นของแอลกอฮอลล์ได้ โดยแสดงผลเป็นตัวเลขและกราฟบอกระดับความเข้มข้นของสาร
และบอกค่าความหวานระหว่าง 0-20 บริกซ์ได้ 

2. พฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าที่เข้าไปใช้บริการในร้านคาเฟ่ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก ส่วนใหญ่ซื้อ
อาหารและเครื่องดื่มต่อครั้งราคา 100 – 200  บาท รองลงมาราคาต่ ากว่า 100 บาท ส่วนใหญ่ซื้ออาหารประเภท
อาหารคาว เช่น ข้าวผัด สปาเก็ตตี้ ฯลฯ รองลงมาซื้ออาหารประเภทอาหารว่าง เช่น ขนมปังปิ้งราดนม โรตีกรอบ 
ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องดื่มเป็นประจ าประเภทกาแฟ (Coffee) รองลงมาซื้อเครื่องดื่มเป็นประจ าประเภทโกโก้ 
(Cocoa) ส่วนใหญ่ชอบรสชาติอาหารรวมรสเผ็ดเปรี้ยวหวาน รองลงมาชอบรสชาติอาหารรสเปรี้ยว ส่วนใหญ่
ชอบเครื่องดื่มรสหวาน 50% รองลงมาชอบเครื่องดื่มรสหวาน 25% สอดคล้องกับงานวิจัยของ พิมพ์นภาณัท ศรี
ดอนไผ่ และคณะ (2560) ได้ศึกษาเร่ืองการส ารวจทัศนคติ ความรู้และพฤติกรรมผู้บริโภคในการบริโภคเครื่องดื่ม
รสหวาน และทัศนคติต่อนโยบายการลดปริมาณน้ าตาลในเครื่องดื่ม พบว่า นักศึกษาและบุคลากรในมหาวิทยาลัย
นิยมบริโภคเครื่องดื่มชงตามค าสั่งซื้อสูงสุด รองลงมาคือเครื่องดื่มส าเร็จรูปในภาชนะที่ปิดสนิท มียี่ห้อ โดย
ส่วนมากดื่มเพราะชอบในรสชาติ โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยที่ 50-100 บาทต่อครั้ง เครื่องดื่มที่
ซื้อประจ าคือกาแฟ ส่วนด้านผู้ประกอบการร้านเครื่องดื่มหรือผู้ขายเห็นด้วยว่าเครื่องดื่มที่มีน้ าตาลเป็น
ส่วนประกอบสูงมีผลต่อสุขภาพ เช่น มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคอ้วน โรคเบาหวาน สูงขึ้น 

3. ปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อความตอ้งการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม
จากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญมากที่สุด มีความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผลคะแนนอยู่ในระดับมาก และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
มาตรฐานต่ า จึงนับได้ว่าเป็นปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภค
อาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านราคาความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผลคะแนนอยู่ในระดับ
มาก ล าดับที่สามคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผลคะแนนอยู่ในระดับมาก 
และปัจจัยด้านช่องทางการซื้อ ความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผลคะแนนอยู่ในระดับปานกลาง และมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณโรจน์  เอกพณิชย์ (2558) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และราคามีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด 

    ผลการวิเคราะห์แต่ละปัจจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ร้านคาเฟ่มีข้อมูลระดับความหวานอยู่ในอาหารและเครื่องดื่มหลายชนิด 

อาหารและเครื่องดื่มแสดงข้อมูลระดับความหวานมีรสชาติอร่อย และรูปร่าง ลักษณะของป้ายข้อมูลระดับความ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

หวาน มีความเหมาะสมชัดเจน เข้าใจง่ายบนผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการใช้ข้อมูล
ระดับความหวาน และมองว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่าส าหรับข้อมูลที่ได้รับรู้จนเกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภคได้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ของ Philip Kotler (2016) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้ โดยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าต่อสายตาของผู้บริโภค สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิตาพร สืบอักษร และพัชราวดี ศรีบุญเรือง (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติ กรรมการตั ดสิ น ใจ เลื อกซื้ อผั ก/ผล ไม้ สดของผู้ บ ริ โภค  กรณี ศึ กษ าร้าน โกลเด้น  เพลซ สาขา 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ให้ความส าคัญกับ
คุณภาพและความน่าเชื่อถือของผักและผลไม้สดที่น ามาจ าหน่ายที่ท าให้ผักและผลไม้มีความสดใหม่ และเป็นที่
ต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ  

3.2 ด้านราคา พบว่า ร้านคาเฟ่มีอาหารและเครื่องดื่มที่มีข้อมูลระดับความหวานมีราคาที่จับต้องได้ทุก
อาชีพ และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพอาหารเครื่องดื่มที่มีข้อมูลระดับความหวานมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พัชรฤดี บุญธรรม และ   อรประภา เทพศิลปะวิสุทธิ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบกับคุณประโยชน์หรือสารอาหารที่จะได้รับมากที่สุด  

3.3 ด้านช่องทางการซื้อ พบว่า ร้านคาเฟ่มีช่องทางการซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่มีข้อมูลระดับความ
หวานแจ้งให้กับผู้บริโภคได้รับรู้ ยังมีช่องทางที่ผู้บริโภคไม่ทราบว่าทางร้านคาเฟ่มีช่องทางการซื้อได้จากแหล่ง
ใดบ้าง โดยผู้บริโภคจะค านึงถึงสถานที่ที่จะสามารถสั่งซื้อได้อย่างสะดวกสบายและรวดเร็ว มากที่สุด เช่ น  
GrapFood, Food panda,  Line Man แอพพลิเคชั่นของร้านที่จ าหน่าย หรือมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง
ไปใช้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2016) ที่กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นสถานที่ที่อ านวย
ความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรฤดี บุญธรรม และอร
ประภา เทพศิลปะวิสุทธิ (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานที่จัดจ าหน่าย
เนื่องจากมีความสะดวกในการหาซื้อสินค้ามากที่สุด 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ร้านคาเฟ่มีโปรแกรมส่งเสริมการขายอาหารและเครื่องดื่มที่แสดง
ข้อมูลระดับความหวานที่หลากหลาย และมีการจัดรายการส่วนลดพิเศษในโอกาสต่างๆ  เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจและพึงพอใจในการบริโภคอาหารและเคร่ืองดื่มจากร้านคาเฟ่ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2553) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์  

4. ปัจจัยสังคมและวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและ
เครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก อยู่ในระดับมาก โดยสมาชิกในครอบครัวมีความต้องการที่
ทราบข้อมูลระดับความหวาน ห่วงสุขภาพตนเองและสมาชิกในครอบครัว และครอบครัวสนับสนุนให้รู้จักข้อมูล
ระดับความหวานที่ร่างกายควรได้รับจากอาหารและเครื่องดื่ม ผู้วิจัยจึงเห็นว่าสถาบันครอบครัวมีความส าคัญที่มี
บทบาทและการตัดสินใจในการรับประทานอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่จึงจ าเป็นต้องทราบข้อมูลระดับ
ความหวาน เพราะถ้ามีการรับประทานความหวานในปริมาณที่ร่างกายต้องการหรือเหมาะสมในแต่ละช่วงวัย ก็
จะเป็นผลดีต่อสุขภาพให้กับทุกคนในครอบครัว สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1997 อ้างอิงใน ขนิษฐา ชื่นใจ
, 2564) ที่กล่าวว่า ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ ความคิด และ
ค่านิยมของบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของครอบครัวถือเป็นองค์กรในสังคมที่ส าคัญที่สุด โดย
สมาชิกในครอบครัวถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับแนวคิดของ ไชยยศ เกิดกลาง (2564) ที่กล่าวถึงการรับประทานน้ าตาลควรอยู่ในปริมาณที่
เหมาะสมในแต่ละช่วงวัย หากรับประทานในปริมาณมาก และติดต่อกันเป็นเวลานาน จะท าให้เกิดผลเสียและ  
โรคตามมา 
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5. ผู้บริโภคที่มีเพศ  อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการใช้
ข้อมูลระดับความหวานในการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ ในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลกแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาดา เนียมรักษา (2558) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อบริโภคของนักท่องเที่ยวชาวไทยในตลาดน้ าอัมพวา 
จังหวัดสมุทรสงคราม พบว่า  เพศ อายุ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารในตลาดน้ าอัมพวา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

6. พฤติกรรมการผู้บริโภคด้านราคาที่ซื้อต่อครั้ง ด้านประเภทอาหารที่ซื้อเป็นประจ า ด้านประเภทเคร่ืองดื่ม
ที่ซื้อเป็นประจ า ด้านรสชาติเครื่องดื่มที่ชอบมากที่สุด ที่แตกต่างกัน มีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน
จากการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มจากร้านคาเฟ่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเนื่องจากในปัจจุบันมีร้านจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองดื่มเกิดขึ้นอย่างมากมาย ประกอบ
กับมีสารความหวานที่ใช้ทดแทนน้ าตาล ซึ่งผู้บริโภคอาจจะไม่ทราบว่าเมื่อรับประทานความหวานเข้าไปแล้ว
อาจจะท าให้เกิดสารพัดโรคร้ายเมื่อทานความหวานเข้าไปเป็นจ านวนมาก อาทิเช่น เกิดโรคเบาหวาน โรคไขมัน
อุดตัน หรือแม้แต่อาจท าให้เกิดภาวะความอ้วน เป็นต้น ดังนั้น จึงมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน
เพื่อที่จะได้ป้องกัน และทราบถึงปริมาณที่ร่างกายจะได้รับความหวานที่จะไม่ก่อให้เกิดภาวะโรคอันตรายได้ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ ชนิดา ปโชติการ และสุนาฏ เตชางาม (2564) ที่กล่าวว่า รสหวาน ถือเป็นความหวาน
และเป็นเครื่องปรุงพื้นฐานที่มีอยู่ในอาหารเกือบจะทุกชนิด โดยเฉพาะเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นของหวานที่ทุกคนชอบ
โดยเฉพาะประเทศไทยที่เป็นเมืองร้อน การได้ทานของหวานและเย็น จะท าให้ชื่นใจและสดชื่นได้ แต่ผลข้างเคียง
ที่มาพร้อมกับความหวาน คือ ความอ้วน ที่เป็นสาเหตุของโรคร้าย เช่น เบาหวาน โรคหัวใจและหลอดเลือด  
เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั้น 

ร้านคาเฟ่ที่จ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการแจ้งข้อมูลระดับความหวาน ควรจะมีช่องทางการซื้อเพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว หรือการประชาสัมพันธ์ช่องทางการซื้อให้กับผู้บริโภคได้รับ
ทราบว่ามีช่องทางการซื้อทางใดบ้าง เพื่อเป็นการเพิ่มลูกค้าได้อีกทางหนึ่ง 

1.2 ผู้บริโภคมีความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ร้านคาเฟ่ควรจะมี
อุปกรณ์ส าหรับการวัดระดับความหวานหรือวิธีการแจ้งระดับความหวานเพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นได้อย่างชัดเจน 
เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้าไปใช้บริการในร้านคาเฟ่ได้เพิ่มมากขึ้น 

1.3 ผู้บริโภคมีความต้องการความหวานของรสชาติเครื่องดื่มระดับ 50% เป็นอันดับแรก แสดงให้
เห็นว่า ผู้บริโภคยังคงต้องการความหวานอยู่ ดังนั้น ร้านคาเฟ่อาจจะมีสารความหวานที่มีความปลอดภัยทดแทน
น้ าตาลที่อาจจะท าให้ปริมาณความหวานที่ผู้บริโภคได้รับมีปริมาณที่พอดีกับร่างกาย และไม่เกิดภาวะอันตรายต่อ
สุขภาพ 
  2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

2.1 ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวานของ ทุกอ าเภอใน
จังหวัดพิษณุโลก เพื่อน ามาเปรียบเทียบปัจจัยและความต้องการใช้ข้อมูลระดับความหวาน และน าผลไปเป็น
ข้อมูลในการวางแผนการให้บริการอาหารและเครื่องดื่มที่มีข้อมูลระดับความหวานแสดงให้ผู้บริโภคทราบได้อย่าง
ชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในปริมาณความหวานที่ร่างกายจะได้รับในแต่ละวันและเกิดความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้าน คาเฟ่จนเป็นลูกค้าประจ า ตลอดจนแนะน าบอกต่อให้กับบุคคลอื่น 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2.2 ควรมีการศึกษาถึงเครื่องมือ อุปกรณ์ที่จะใช้วัดความหวานแบบพกพาที่มีความปลอดภัยและ
สามารถวัดระดับความหวานของอาหารและเครื่องดื่มได้ 100% เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถน าติดตัวไปได้ตลอดเวลา 
เพื่อทราบถึงปริมาณความหวานที่ร่างกายควรได้รับอย่างถูกต้องและปลอดภัย 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1.เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่  2.
เพื่อศกึษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E ส าหรับช่องทางขายออฟไลน์ (หน้าร้าน) และช่องทางขายออนไลน์ 
ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่  3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E  ส าหรับช่องทางขายออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพศชาย ที่มีทะเบียนบ้านใน
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปราวนทางเดียว (One way ANOVA) และการวิเคราะสถิติถดถอย
พหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear Regression)  
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนิสิต/
นักศึกษา มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1.ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน 2.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E ด้านความคุ้มค่า ด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภค และด้านความรู้สึกอยากบอกต่อ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
3.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E ด้านวิวัฒนาการของธุรกิจ ด้านการปรับปรุงเว็บไซต์ ด้านการมีส่วน
ร่วม ด้านการแนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ ด้านการทดลอง และด้านการให้ความรู้ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  

ค าส าคัญ: 1) เพศชายในจังหวัดเชียงใหม่  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E 3) ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดดิจิทัล 7E 4) การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 
Abstract 

 The purpose of this study is 1. To study demographic factors including age, 
education level, status and occupation and income influencing purchase of facial 
skincare products of Men in Chiang Mai Province 2. To study 4E Marketing mix factors is 
used for offline (store) and online sales channels influencing purchase of facial skincare 
products of Men in Chiang Mai Province 3. To study7E Digital Marketing Mix Factors is 
used for online sales channels influencing purchase of facial skincare products of Men in 
Chiang Mai Province. A questionnaire was used to collect the data of 400 men with 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

housing registration in Chiang Mai. The statistics used to the analyze the data are 
Frequency Distribution, Percentage, Mean, Standard Deviation, One-way ANOVA And 
Multiple Linear Regression Statistical Analysis.  
 The research shows that most of the samples are between 20 - 30 years old, 
have a bachelor's degree, and the student income is 10001-20000. 1. Demographic 
factors including age, education level, status and occupation and income Different 
influencing purchase of facial skincare products of Men in Chiang Mai Province were not 
different. 2. 4E Marketing mix factors include Exchange Everywhere and Evangelism 
influencing purchase of facial skincare products of Men in Chiang Mai Province 3. 7E 
Digital marketing mix factors include Evole Enhance Engage Escort  Experiment and 
Educate influencing purchase of facial skincare products of Men in Chiang Mai 
Province  
 
Keywords: 1) Men in Chiang Mai Province 2) 4E Marketing mix factors 3) 7E Digital 

marketing mix factors 4) Purchase of facial skincare products 
 

บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันคนในสังคมต่างให้ความสนใจเร่ืองสุขภาพอนามัยกันมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นสุขภาพร่างกาย การ
ดูแลรูปร่าง การแต่งกาย และการดูแลผิวพรรณเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ (ฐานเศรษฐกิจดิจิ ทัล, 2565) รวมถึง
ค่านิยมส่วนใหญ่ในสังคมไทยที่ต้องการมีผิวขาวใส ท าให้คนหันมาสนใจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (Skincare) กันมากข้ึน
เพื่อแก้ไขข้อบกพร่องบนผิว เพื่อสร้างความมั่นใจ และเสริมบุคลิกภาพแก่ตนเอง ซึ่งไม่เพียงแต่เพศหญิงเท่านั้น 
เพศชายก็มีพฤติกรรมและทัศนคติที่เปลี่ยนไป โดยมองว่าการดูผิวพรรณไม่ได้จ ากัดเพียงแต่เพศหญิงเท่านั้น เห็น
ได้จากการค้นหาคีย์เวิร์ดเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้ชายที่เพิ่มสูงขึ้น จากช่วงโควิด -19 ผู้คนไม่สามารถใช้ชีวิตได้
ปกติและอยู่กับอินเทอร์เน็ตมากขึ้นท าให้เริ่มศึกษาข้อมูลการดูแลตนเองมากกว่าที่ผ่ านมา ในประเทศไทยที่มี
จ านวนสูงถึง 9,650,000 คน ประกอบกับมีการวิเคราะห์และส ารวจตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย (Skincare) เป็น
เวลา 5 ปี ท าให้เห็นถึงศักยภาพและการเติบโตของตลาด รวมถึงพฤติกรรมของเพศชายในปัจจุบันที่ดูแลตนเอง
มากขึ้น ส่งผลให้ตลาดกลุ่ม Men’s Beauty เติบโตขึ้นถึง 2 เท่า จึงคาดว่ามูลค่าตลาดสกินแคร์ส าหรับผู้ชายปี 
2565 จะมีมูลค่าประมาณ 41,600 ล้านบาท และมีโอกาสเติบโตไปสูงถึง 62,400 ล้านบาท ในอีก 5 ปีข้างหน้า 
(ไทยรัฐออนไลน์, 2565) 
 จังหวัดเชียงใหม่เป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจความเจริญของภาคเหนือในหลายด้านทั้งเศรษฐกิจ การค้า 
การลงทุน การท่องเที่ยว การศึกษา ด้านสุขภาพ และมีประชากร จ านวน 1,789,385 คนซึ่งสูงที่สุดในภาคเหนือ 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) มี 
สถาบันการศึกษา และมีสถานที่ท างานของภาครัฐและเอกชนจ านวนมาก ท าให้เป็นจังหวัดมีความหลากหลาย
ของประชากร  
 ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัด
เชียงใหม่ เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด วางแผนการ
สื่อสารการตลาด เลือกเคร่ืองมือต่างๆ ที่จะช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด สร้างก าไร 
และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 



 

414 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 4E 
 ส่วนประสมการตลาด เป็นองค์ประกอบส าคัญในการด าเนินงานทางการตลาดที่กิจการสามารถควบคมุ
ได้โดยกิจการจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมีมากมาย
ตั้งแต่ 4P ช่วงปี 1940 เน้น “สินค้าและบริการ” เป็นหลัก ผ่านช่องทางขายออฟไลน์ (หน้าร้าน) ซึ่งต่อมา
นักการตลาสมัยใหม่จึงเร่ิมหันมาสนใจในอีกมุมคือ “มุมมองของผู้บริโภค” ซึ่งเป็นแนวคิดใหม่ในการท าการตลาด
แบบ 4C เน้นที่ “ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง” และปัจจุบันการที่จะธุรกิจจะอยู่รอดภายใต้การแข่งขัน การตลาด ที่
รุนแรงและ ความกดดันที่มีเพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ ได้นั้นแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดถูกพัฒนามาเป็นการตลาดยุค
ใหม่ 4E เน้นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคประทับใจ บริษัท กลุ่มแอดวานซ์ รีเสิร์ช จ ากัด (2021) กล่าวว่า 
4E ประกอบด้วย  
 1. Experience (ประสบการณ์ ) แทนที่  Product (ผลิตภัณฑ์) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี ได้ผลลัพธ์ตรงตามที่คาดหมายหรือมากกว่าที่คาดหมาย มีความภูมิใจในการใช้สินค้านั้นๆ โดย
นักพัฒนาอาจต้องใช้เวลาในการค้นหา ส ารวจและแก้ไขตรวจสอบ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เหมาะสมให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคที่สนใจว่าสินค้าหรือบริการใดสามรถตอบโจทย์ความสุข และน ามาปรับปรุงสินค้าหรือ
บริการเพื่อให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ซึ่งผู้บริโภคพร้อมจ่าย  
 2. Exchange (ความคุ้มค่า) แทนที่ Price (ราคา) ปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ให้ความสนใจแต่ด้านราคา
เพียงอย่างเดียว คือ ยอมจ่าย ยอมซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ หากสิ่งที่ได้รับเป็นที่พึงพอใจ และคุ้มค่ากับเงินที่
เสียไป  
 3. Everywhere (การเข้าถึงผู้บริโภค) แทนที่ Place (ช่องทางจ าหน่าย) การเข้ามาของโลกออนไลน์
ท าให้มีช่องทางการขายที่หลากหลายอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้มีทางเลือกในการซื้อสินค้ามากขึ้น ไม่ว่าจะ
เป็นช่องทางออฟไลน์ ออนไลน์ โซเชียลมีเดียต่างๆ  ซึ่งจะเป็นตัวตัดสินความส าเร็จให้กับธุรกิจในอนาคต  
 4. Evangelism (ความรู้สึกอยากบอกต่อ) แทนที่ Promotion (โปรโมชั่น) ธุรกิจต้องหาสิ่งจูงใจให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากขึ้นกว่าเดิม เช่น สร้าง Story ที่น่าสนใจให้กับธุรกิจให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อดึงดูด
รักษากลุ่มลูกค้าให้เป็น Evangelism ในแบรนด์ธุรกิจและเกิดการบอกต่อ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E 
 Neuhofer (2016) กล่าวว่า การน าเทคโนโลยีมาใช้กับองค์กรท าให้ท าให้สามารถติดต่อ สื่อสารกับ
ผู้บริโภค และส่งเสริมการมีส่วนร่วมสู่กระบวนการสร้างมูลค่าร่วมได้ ซึ่งในปัจจุบันการสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า
มีความส าคัญมากกว่าการขายให้กับลูกค้าเพียงอย่างเดียว จากการเข้ามาของดิจิทัลซึ่งเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพ
ด้านต้นทุนที่ต่ า สามารถการแบ่งส่วนและวัดผลได้ และสามารถประยุกต์ใช้เพื่อท าให้ธุรกิจให้เติบโตมากขึ้น จึงมี
การพัฒนาเป็นส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E Soumyajit Dey (2019) กล่าวว่า 7E มีวิธีการดังนี้  
 1. Engage (การมีส่วนร่วม) ดึงดูดลูกค้ามีส่วนร่วมโดยให้แบ่งปันประสบการณ์ของตนเองผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น Instagram, Facebook และ YouTube และอาจให้รางวัลแก่ลูกค้า 
 2. Educate (การให้ความรู้) บอกเล่าเรื่องราวผ่านบทความความรู้ต่างๆ หรืออินโฟกราฟิกที่น่าสนใจ 
โดยเร่ืองราวที่บอกเล่าไม่จ าเป็นต้องเป็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  
 3. Enhance (ปรับปรุงเว็บไซต์) ท าการปรับปรุงเว็บไซต์โดยใช้เทคโนโลยีเว็บไซต์เพื่อเพิ่มความสะดวก
ในการใช้งานของลูกค้า เน้นบนอุปกรณ์เคลื่อนที่มากกว่าเดสก์ท็อปเพื่อเชื่อมต่อกับจ านวนการใช้มือถือที่เพิ่มข้ึน  
 4. Experiment (การทดลอง)การลองทดสอบความสามารถในการใช้งานของเว็บไซต์ ระบุช่องโหว่ที่
อาจเกิดขึ้น ทดสอบความแตกต่างไปยังเว็บไซต์ส าหรับผู้ชมแบบสุ่มหรือเป้าหมาย ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ว่าธุรกิจ
อยู่จุดไหนของการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า กับแอพพลิเคชั่น หรือเว็บไซต์   
 5. Escort (แนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์)การโฆษณาแนะน าลูกค้าไปหน้าเว็บไซต์ ที่มีการเสนอแคมเปญ 
เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ และควรเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ก าหนดเวลาหรือวันเฉพาะเจาะจง เพื่อช่วยลดต้นทุน ซึ่ง
จะดึงดูดการเข้าชมมากกว่าแคมเปญโฆษณาที่จัดขึ้นตลอด  
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 6. Establish (สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า) สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหลังจากที่ซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
โดยอาจส่ง E-Mail ส่วนตัวถึงลูกค้าส าหรับเสนอสินค้าหรือกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงแบบเดิมที่ลูกค้าซื้อไป หรือ
ส่งลิงก์บทความ ความรู้ หรือวิดีโออ่ืนๆ และสิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ได้รับการตลาดแบบปากต่อปากที่สมบูรณ์ และมี
ประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณา 
 7. Evole (วิวัฒนาการของธุรกิจ) ระบุฐานลูกค้า กลุ่มความสนใจ การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า โดยข้อดี
ของการตลาดดิจิทัล คือสามารถวัดได้ โดยองค์กรจะใช้ข้อมูลเหล่านี้น าความแตกต่างมาสู่ผลิตภัณฑ์ และรวบรวม
ผลตอบรับของลูกค้า ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากข้ึน 
 3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 145) กล่าวว่า ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision 
Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1.การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้น
เมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สภาพที่รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และ
เป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความ
ต้องการที่ต้องการเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะ
มีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งปัญหาอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 

  1.1 สิ่งของเดิมที่ใช้อยู่หมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการหาสิ่งใหม่มาทดแทน 

  1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการที่การใช้ผลิตภัณฑ์ในอดีต
และเกิดปัญหาตามมา  

  1.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเติบโตของบุคคลด้านวุฒิภาวะ ด้านคุณวุฒิสภาพทาง
จิตใจ  

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าให้มีความต้องการ
สินค้าหรือบริการเกิดข้ึน หรือเปลี่ยนแปลงไป 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ส่งผลให้การ
ด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป 

1.6 การเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละช่วงวัย แต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่าง
กัน ดังนั้นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจ 

1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่งอาจกลายเป็นความเครียดและเป็นแรงผลักดัน
ให้พยายามแก้ไขปัญหา โดยเริ่มหาทางแก้ไขจากการเสาะแสวงหาข้อมูล 
2. การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) หาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการ

ตัดสินใจ จากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน 

กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  
2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสาร ณ จุดขายสินค้า บริษัทหรือ 

พนักงานขาย  
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2.3 แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) ที่ได้จากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ การ
สืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้รับ
จากการลองสัมผัส การทดลองใช้ด้วยตนเอง 

 3.การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินค้าแต่ละตัว และคัดเลือกมา เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น ดังต่อไปนี้ 

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่จะได้รับ และคุณสมบัติของสินค้า โดยจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการของของตนมากที่สุด 

3.2 ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคัญของ
คุณสมบัติของสินค้าเป็นหลัก 

3.3 ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความเชื่อถือต่อยี่ห้อของ
สินค้าหรือภาพลักษณ์ ของสินค้า (Brand Image) ที่ ผู้บริ โภคได้พบเห็น หรือรับรู้จาก
ประสบการณ ์

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละแบรนด์
เพียงใด โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบัติสินค้าที่ต้องการ แล้วเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของแบ
รนด์ต่างๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) น าเอาปัจจัยส าหรับการตัดสินใจหลาย
ตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในแบรนด์ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบ แล้ว
หาผลสรุปว่าแบรนด์ใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
4. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 

ผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจมากน้อย แตกต่างกันออกไปในผลิตภัณฑ์
แต่ละชนิด 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากซื้อแล้ว เมื่อผู้บริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ หากเป็นที่พอใจท าให้เกิดการซื้อซ้ า 
หรืออาจมีการแนะน าบอกต่อได้ แต่หากไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้นๆ และอาจบอกต่อในแง่ลบ 
ส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จุฑารัตน์ ทองสนิท และคณะ (2562) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิก ด้านเพศ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนของ 1.พฤติกรรมศาสตร์ 
ด้านความถี่ ประเภทของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่เลือกใช้ สื่อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก ด้านแหล่งที่ซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อ และเหตุผลในการซื้อ ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  2.ส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดด้านผลิตภัณฑ์และราคาไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ออร์แกนิกของ
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ชินณวีร์ โชติภิรมย์กรณ์ (2562) ศึกษาเรื่องการตลาดทางเลือกของเครื่องส าอางเคาเตอร์แบรนด์
ระดับพรีเมียมเพื่อเจาะกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่าอายุ ที่แตกต่าง
กันมีการเลือกรูปแบบการตลาดทางเลือกที่แตกต่างกัน โดยรูปแบบตลาดทางเลือกที่มีความเหมาะสมสูงสุด ได้แก่ 
1.รูปแบบการจัดวางผลิตภัณฑ์และการสร้างสรรค์แบรนด์ด้วยความบันเทิง 2.รูปแบบการพัฒนาโปรแกรม
การตลาด 3.การตลาดปากต่อปากและการเสริมสร้างแบรนด์ชุมชนมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน และ 4.รูปแบบด้านการรวม
วิธีการตลาดทางเลือก ส่วนด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อ พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ 1.การรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าและการให้บริการที่สร้างความประทับใจ 2.ด้านการแก้ปัญหาให้ลูกค้า 3.ด้านการค้นหาความต้องการของ
ลูกค้า และ 4.ด้านการสร้างนวัตกรรมการบริการ ตามล าดับ 
 อุบลรัตน์ บัวเสถียร (2563) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ยูเซ
อริน ในเขตภาษีเจริญ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และระดับรายได้ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ยูเซอริน ในเขตภาษีเจริญ ซึ่งแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล  โดยกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่รับข่าวสารผ่านรีวิวในอินเตอร์เน็ต มีการตัดสินใจซื้อจากผลิตภัณฑ์มากที่สุด ปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ยูเซอริน อยู่ในระดับสูงสุด ได้แก่ 1.ช่องทางในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 2.ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 3.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 4.รูปแบบของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่เลือกซื้อ และ 5.สื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า 
 5. สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางออฟไลน์ (หน้าร้าน) และช่องทางออนไลน์ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 ในการศึกษาใช้ข้อมูลจาก 2 แหล่งได้แก่ 
 1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Sources) คือข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน  400 ตัวอย่าง 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources)  คือ ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจต ารา หนังสือ บทความ และ
รายงานการวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  Research) ใช้รูปแบบวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research)  ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนเพศชายที่มีทะเบียนบ้านในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 
782,835 คน 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ ประชาชนเพศชายที่มีทะเบียนบ้านในจังหวัดเชียงใหม่และใช้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota  Sampling) และการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรทราบจ านวนประชากรของ Yamane 
(Taro Yamane, 1973) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และก าหนดระดับความคลาดเคลื่อนไว้ร้อยละ 5  
 โดยแบ่งเก็บแบบสอบถาม 5 อ าเภอแรกที่มีความเจริญสูงสุดตามสัดส่วน ดังนี้ 1.อ าเภอเมืองเชียงใหม่ 
143 ชุด 2.อ าเภอแม่ริม 58 ชุด 3. อ าเภอสันทราย 84 ชุด 4.อ าเภอหางดง 58 ชุด 5.อ าเภอสันก าแพง 57 ชุด 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 
ผลการศึกษา (Results) 
 ส่วนที่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศชาย จ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 30 ปี จ านวน 294 คน คิด
เป็นร้อยละ 73.50 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา 
จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.50 และมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.25  
 ส่วนที่2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากกลุ่มตัวอย่างเพศชาย จ านวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Garnier 
จ านวน 185 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 39.19 มีปัญหาผิวแห้ง/ขาดน้ า จ านวน 184 ค าตอบ  คิดเป็นร้อยละ 40.98 
และซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 101-1,000 บาท/เดือน จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.75 
 ส่วนที่3 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด 4E ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางออฟไลน์ (หน้าร้าน) และช่องทางออนไลน์  

 พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 

(Everywhere) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ = 3.96) ด้านประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ 

= 3.94 ) ด้านความคุ้มค่า (Exchange) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ = 3.65) และด้านความรู้สึกอยากบอกต่อ 

(Evangelism) มีอิทธิพลในระดับปานกลาง (x̅ = 3.77) 
 ส่วนที่4 ส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E ที่มีอิทธิต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

 พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.52) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการปรับปรุงเว็บไซต์ 

(Enhance) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ = 4.06) ด้านวิวัฒนาการของธุรกิจ (Evole) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ = 

3.65) ด้านการทดลอง (Experiment) มีอิทธิพลในระดับ (x̅ = 3.60) ด้านการแนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ 

(Escort) มีอิทธิพลในระดับมาก (x̅ = 3.58) ด้านสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Establish) มีอิทธิพลในระดับมาก 

(x̅ = 3.48) ด้านการให้ความรู้ (Educate)   มีอิทธิพลในระดับปานกลาง (x̅ = 3.29) และด้านการมีส่วนร่วม 

(Engage) มีอิทธิพลในระดับปานกลาง (x̅ = 2.97) 
 ส่วนที่ 5 ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

 อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.79  S.D. = 0.24) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อ มีความ

คิดเห็นในระดับ (x̅ = 3.95  S.D. = 0.32) ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ มีความคิดเห็นในระดับ

มาก     (x̅ = 3.89  S.D. = 0.37) ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล มีความคิดเห็นในระดับมาก (x̅ = 3.77  S.D. = 

0.33) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีความคิดเห็นในระดับมาก (x̅ = 3.72  S.D. = 0.33) และด้านการประเมิน

ทางเลือก มีความคิดเห็นในระดับมาก (x̅ = 3.63  S.D. = 0.26) 
 ส่วนที่6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน (ค่า sig = .825) 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน (ค่า sig = .700) 
 สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ อาชีพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน (ค่า sig = .382)  
 สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน  (ค่า sig = .418) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางออฟไลน์ (หน้าร้าน) และช่องทางออนไลน์ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่  สรุปผลการ
ทดสอบได้ว่า ด้านความคุ้มค่า ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค  และด้านความรู้สึกอยากบอกต่อ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า มีค่า sig เท่ากับ .000 ซึ่งต่ ากว่าค่านัยส าคัญทางสถิติ .05 และมีค่า
สัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .330 .315 และ .374 ตามล าดับ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ สรุปผลการทดสอบได้ว่า ด้านการมีส่วนร่วม 
ด้านการให้ความรู้ ด้านการปรับปรุงเว็บไซต์ ด้านการทดลอง ด้านการแนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ และด้าน
วิวัฒนาการของธุรกิจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยด้านการทดลองมีค่า sig = .009 
ส่วนด้านอ่ืนๆ มีค่า sig = .000 ซึ่งต่ ากว่าค่านัยส าคัญทางสถิติ .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนน
มาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ .224 -1.38 .269 .092 .205 และ .611 ตามล าดับ 
 
สรุปและอภิปรายผล ( Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถอภิปรายได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่ แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ไม่แตกต่างกัน (ผลการทดสอบ
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าไม่ว่าจะมีอายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ใกล้เคียงกันทุกกลุ่ม ซึ่ง
อาจเป็นไปตามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของเพศชายที่มีจุดมุ่งหมายการซื้อที่ชัดเจนกว่าเพศหญิง ไม่
สอดคล้องกับจุฑารัตน์ ทองสนิท และคณะ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลื อกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่ อาศัยอยู่ ใน เขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านอายุและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเพศ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่
แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิก ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 โดยสาเหตุที่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกันนั้นผู้วิจัยมีความเห็นว่างานวิจัยฉบับอ่ืนที่น ามาอภิปรายผล
การศึกษามีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบคละเพศ ชาย หญิง หรือ LGBTQ+ แตกต่างจากงานวิจัยชิ้นนี้ที่กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นเพศชายล้วน ซึ่งแต่ละเพศจะมีมุมมอง เหตุผล การตัดสินใจ และพฤติกรรมพื้นฐานในการดูแลตนเอง
ที่แตกต่างกันรวมไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวันที่แตกต่างกันด้วย ระดับการแสดงความคิดเห็นใน
งานวิจัยชิ้นนี้จึงเป็นไปในระดับเดียวกันมากกว่า 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออฟไลน์ (หน้าร้าน) และช่องทางออนไลน์ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่  
สามารถอภิปรายได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E ด้าน Exchange (ความคุ้มค่า) ด้าน Everywhere (การเข้าถึง
ผู้บริโภค) และด้าน Evangelism (ความรู้สึกอยากบอกต่อ) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า โดย 
 ด้าน Exchange (ความคุ้มค่า) ไม่ว่าจะเป็น ผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อมีความคุ้มราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพที่
ได้รับ ผลิตภัณฑ์ที่ท่านซื้อมีความคุ้มราคาเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืนๆ  สอดคล้องกับชัญญานุต นาคีรักษ์ (2562) ที่
ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในจังหวัดปทุมธานี 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พบว่าผู้บริโภคสนใจในเรื่องราคาต่อคุณภาพ หรือราคาเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน เนื่องจากผู้บริโภคให้ความ
สนใจในเร่ืองคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ดีเหมาะสมกับราคามากกว่าความคุ้มค่าของราคาต่อปริมาณ 
 ด้าน Everywhere (การเข้าถึงผู้บริโภค) ในเรื่องช่องทางการติดต่อกั บแบรนด์หาง่าย มีสาขา
ครอบคลุมหลายพื้นที่ตามห้างสรรพสินค้าชั้นน าต่างๆ สอดคล้องกับชัญญานุต นาคีรักษ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้ชายวัยท างานในจังหวัดปทุมธานี พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานที่จ าหน่ายใกล้บ้าน
หรือที่ท างาน มากที่สุด และยังสอดคล้องกับอุบลรัตน์ บัวเสถียร (2563) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ยูเซอริน ในเขตภาษีเจริญ พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความสะดวก และไม่เสียเวลาในการ
เดินทาง  
 ด้าน Evangelism (ความรู้สึกอยากบอกต่อ) ในเรื่อง ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ใช้แล้วเห็นผลลัพธ์ดี 
ท่านจะแนะน า บอกต่อเพื่อน คนรู้จัก หรือรีวิวผ่านสื่อ Social ของตัวท่านเอง สอดคล้องกับชินณวีร์ โชติภิรมย์
กรณ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่องการตลาดทางเลือกของเครื่องส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดับพรีเมียมของกลุ่มเมโทร
เซ็กส์ชวล ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่ารูปแบบการตลาดปากต่อปากมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ  
 ด้าน Experience (ประสบการณ์) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า แบรนด์ที่มีเครื่องตรวจเช็คสภาพผิวฟรี!! ตามจุดขายต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง อาจเนื่องจากเครื่องตรวจเช็คสภาพผิวยังไม่ค่อยมีให้เห็นในทั่วไป 
และยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า บริษัทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอาจมีการให้ความรู้แสดงให้
ลูกค้าเห็นว่าการใช้เครื่องตรวจเช็คสภาพผิวหน้าสามารถเช็คได้ไปถึงชั้นใต้ผิว ซึ่งท าให้ทราบถึงปัญหาผิวที่แท้จริง
ว่ามีปัญหาตรงจุดใดที่อาจยังไม่สามารถเห็นได้ด้วยตาเปล่า เช่น จุดด่างด า รูขุมขนอุดตัน หรือผิวหน้าแห้งขาด
ความชุ่มชื้นเพียงใด ควรใช้ผลิตภัณฑ์ตัวใดที่จะช่วยป้องกัน บ ารุง หรือแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุดโดยไม่ต้อง
เสียเวลา และเสียเงินใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ตรงกับปัญหาผิวจริงๆ 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ของเพศชายในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถอภิปรายได้ ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดิจิทัล 7E ด้าน Evole (วิวัฒนาการของธุรกิจ) ด้าน Enhance 
(ปรับปรุงเว็บไซต์ ) ด้าน Engage (การมีส่วนร่วม) ด้าน Escort (แนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ ) และด้าน 
Experiment (การทดลอง) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในทางบวก แสดงให้
เห็นถึงความต้องการหรือประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการส่งเสริมด้านวิวัฒนาการของธุรกิจ ด้านการ
ปรับปรุงเว็บไซต์ ด้านการมีส่วนร่วม ด้านการแนะน าลูกค้าไปยังเว็บไซต์ และด้านการทดลอง จากผู้ประกอบการ
แล้วได้รับความพึงพอใจ ท าให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 
 ด้าน Evole (วิวัฒนาการของธุรกิจ) ในเรื่องเว็บไซต์แบรนด์มีการเก็บข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ท่านเคยซื้อ 
และเข้าชมบนเว็บไซต์ แล้วเชื่อมต่อไปยังทุกช่องทางการขาย ไม่ว่าท่านจะไปใช้บริการที่ช่องทางใด พนักงานหรือ
แอดมินก็สามารถน าเสนอสินค้าที่ตรงใจท่านได้ทันที สอดคล้องกับชินณวีร์ โชติภิรมย์กรณ์ (2562) ที่ศึกษาเรื่อง
การตลาดทางเลือกของเครื่องส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดับพรีเมียมของกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ในเรื่องประทับใจในพนักงานที่มีการเก็บข้อมูลการซื้อ
เครื่องส าอางของลูกค้าแต่ละคน  มีการบริการที่สร้างความประทับใจ คือ ประทับใจในพนักงานที่สามารถแนะน า
สินค้าที่ตรงกับความต้องการของท่านได้ ซึ่งเมื่อผู้บริโภคเกิดความประทับใจจะท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดี เกิด
ความภักดีในแบรนด์ เกิดการซื้อซ้ า และบอกต่อได้  
 ด้าน Enhance (ปรับปรุงเว็บไซต์) ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ของแบรนด์รักษาความเป็นสว่นตวัของผู้บริโภค 
ระบบการช าระเงินบนเว็บไซต์ของแบรนด์มีความปลอดภัย สอดคล้องกับชลลดา มงคลวนิช (2563) ที่ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ เนื่องจากปัจจุบันมีการหลอกลวงผ่านทางอินเทอร์เน็ตจ านวน
มาก ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับการเลือกใช้เว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือ รักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อความ
ปลอดภัยในข้อมูลส่วนบุคคล การซื้อสินค้า หรือท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ 
 ด้าน Educate (การให้ความรู้) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในทาง
ลบ ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่าหากบริษัทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจะด าเนินการให้ความรู้หรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้าควรพิจารณาเนื้อหาและกระบวนการให้ถี่ถ้วน เนื่องจากหากมีข้อผิดพลาดจะส่งผลในด้านลบท าให้การ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มลูกค้าลดลงได้ เช่น ในการแบ่งปันทริคความรู้ดูแลผิวผ่านสื่อต่างๆ ไม่ควรสอดแทรก
ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์เข้าไปในทริคนั้นมากจนเกินไป ซึ่งอาจท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าแบรนด์ต้องการขายสินค้ามาก
เกินไป ไม่ได้จะแบ่งปันทริคความรู้ต่างๆ จริงๆ รวมถึงอาจมีตัวเลือกให้ลูกค้าเพิ่มว่าสามารถเลือกที่จะสื่อสารแอด
มินได้โดยตรง หรือจะใช้แชทบอทอัตโนมัติ เนื่องจากบางครั้งเมื่อมีปัญหาหรือข้อค าถามลูกค้าอยากสื่อสารกับคน
จริงๆ มากกว่า  และการโฆษณา ประชาสัมพันธ์แม้ว่าจะดูน่าสนใจแต่หากมากจนเกินไปอาจท าให้ลูกค้าเกิดความ
ร าคาญจนไม่อยากใช้แบรนด์นั้นๆ ได้ ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับชินณวีร์ โชติภิรมย์กรณ์ (2562) ที่ศึกษาเร่ือง
การตลาดทางเลือกของเครื่องส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดับพรีเมียมของกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าการสร้างแบรนด์ด้วยความบันเทิงผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ ผ่านอินเทอร์เน็ตมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล สาเหตุที่ไม่สอดคล้องอาจเนื่องจากเครื่องส าอางเคา
เตอร์แบรนด์ระดับพรีเมียม มีราคาค่อนข้างสูง-สูง ผู้บริโภคมักดูสื่อโฆษณาต่างๆ เพราะมีความหลงใหลใน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์พรีเมียม รู้สึกภูมิใจที่ได้ ใช้ หรือเพื่อติดตามเทรนด์การแต่งหน้าใหม่ๆ ซึ่งแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ไม่ต้องตามเทรนด์ เพราะต้องเลือกใช้ตามสภาพผิวแต่ละบุคคล อีกทั้งยังเป็นแบรนด์
ทั่วไปที่ราคาถูก-ปานกลาง ผู้บริโภคจึงอาจไม่มีความหลงใหลในแบรนด์  
 ด้าน ESTABLISH (สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางออนไลน ์ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า แบรนด์มีการติดตาม สอบถามผลลัพธ์หลังการใช้งาน มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด อยู่ในระดับปานกลาง อาจเนื่องจากหากลูกค้าใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแล้วเห็นผลดี ไม่ได้มีปัญหาใด ก็
ไม่ต้องการสนทนากับแบรนด์ ไม่ต้องการให้แบรนด์ทักมาสอบถาม เนื่องจากรู้สึกรบกวนเวลาส่วนตัว ไม่สะดวกที่
จะตอบ หรือรู้สึกอึดอัดใจที่แบรนด์สอบถามเพราะบางครั้งเหมือนเป็นการกดดัน เช่น ขอน าภาพก่อน -หลังใช้ไป
รีวิว ซึ่งลูกค้าอาจต้องการความเป็นส่วนตัว และหากมีปัญหาหรือข้อสงสัยใดลูกค้าก็มักจะหาช่องทางติดต่อ
สอบถามไปเอง 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วย
ภูมิปัญญาท้องถิ่น 2) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อ
กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 3) เพื่อเสนอรูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก(Indepth Interview) และแบบสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วม (Participation Observation)  
โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2 กลุ่ม ประกอบด้วย ผู้ประกอบการและบุคลากร จ านวน 3 คน และนักท่องเที่ยว
เชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีอายุระหว่าง 20-50 ปี จ านวน 30 คน รวมทั้งสิ้น 33 ราย ผลจากการศึกษา พบว่า รูปแบบ
กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 
ประกอบด้วย ดังนี้ 1) กระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น และ   
2) การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม
สุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น ในส่วนเร่ืองกระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญา
ท้องถิ่น สามารถแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1.แนวคิดพื้นฐานการสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม
สุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 2.การสร้างการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์เชิงส่งเสริมสุขภาพที่ดีตัวนักท่องเที่ยว
ด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น และ3.ประโยชน์จากการท ากิจกรรมที่ส่งผลต่อสุขภาพของนักท่องเที่ยว ส าหรับการรับรู้
คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วย
ภูมิปัญญาท้องถิ่นสามารถแบ่งเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านร่างกาย  
2.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตใจ และ 3.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ 
ค าส าคัญ: 1) การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 2) นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 3) กิจกรรมการ

ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 4) การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์เชิง
ส่งเสริมสุขภาพ  
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Abstract 
This research aimed to 1) Study the process of organizing Wellness tourism activities 

with local wisdom. 2) To study the perception of the experiential value of Wellness tourists 
toward Wellness tourism activities with local wisdom 3) To propose a pattern of Wellness 
tourism activities with local wisdom for Wellness tourists. It is a qualitative research. By in-
depth interviews and observational and participatory observations. The samples were divided 
into 2 groups consisting of 3 entrepreneurs and personnel and 30 Wellness tourists aged 
between 20-50 years old, totaling 33 people.  

The results of pattern for Wellness Tourism activities based on Local Wisdom for 
Wellness Tourist consisted of the following: 1) The process of organizing Wellness tourism 
activities with local wisdom. 2)  The perception of the experiential value of Wellness tourists 
toward Wellness tourism activities with local wisdom In the process of organizing Wellness 
tourism activities with local wisdom can be divided into 3 components: 1.The Based of creating 
wellness tourism activities with local wisdom 2. Creating the perception of the experiential 
value toward Wellness tourists with local wisdom and 3.Benefits from activities toward the 
health of tourists. For the perception of the experiential value of Wellness tourists toward 
Wellness tourism activities with local wisdom can be divided into 3 components: 1. The 
physical experiential value perception. 2.The psychological experiential value perception  and 
3.The spiritual experiential value perception 

Keywords: 1) Wellness Tourism 2) Wellness Tourist 3) Wellness Tourism Activity Based on 
Local Wisdom 4) Experiential value perception of wellness tourism  

 
บทน า (Introduction) 

การรักสุขภาพไม่ใช่กระแส แต่สามารถเรียกได้ว่าเป็นคลื่นความสนใจในสขุภาพของผู้คน ว่า “กระแส” 
แต่แนวโน้มต่างๆบ่งชี้ว่า การรักสุขภาพไม่ได้เป็นเพียงกระแส  ด้วยตลาดสินค้าและบริการเพื่อสุขภาพที่โตขึ้น
ต่อเนื่องทั่วโลก จากที่เคยเป็นกระแสก็พัฒนากลายเป็นพฤติกรรมและก าเนิดกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ 
Euromonitor ชี้ว่า คนที่อายุน้อยรับเอาพฤติกรรมด้านสุขภาพที่ ‘แก่’ ขึ้นมาใช้กับตนเอง (TAT Intelligence 
Center,2017) เนื่องจากสภาวการณ์และความเสี่ยงต่อการเกิดโรคต่าง ๆ จากการท างาน ท าให้เกิดพฤติกรรม
การเลือกกินอาหารที่ดีต่อสุขภาพจากความเข้าใจในการดูแลสุขภาพที่มากข้ึน ท าให้กลุ่มคนรุ่นใหม่หรือวัยท างาน
เร่ิมหันมาดูแลสุขภาพตั้งแต่อายุยังน้อยและสนใจการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนร่างกายและจิตใจจากการท างานเพิ่ม
มากขึ้น  (Bunrome Suwanphahu, 2013) นอกจากนี้ องค์กร Global Coalition on Aging  ได้น าเสนอ
บทความเรื่อง Destination Healthy Aging : The Physical, Cognitive and Social Benefits of Travel  
ซึ่งเขียนโดย สมาคมการท่องเที่ยวแห่งสหรัฐอเมริกา(U.S. Travel Association ปี 2018) ใน Travel Effect 
Campaign ที่กล่าวถึง สามัญส านึกที่การเดินทางที่ท าให้จิตใจกว้างขึ้น (open minded) ท าให้จิตวิญญาณชื่น
บาน (soul refreshing) และก่อให้เกิดสุขภาพที่ดี ทั้งทางร่างกายและจิตใจ (physical and mind wellness) 
ซึ่งการเดินทางในรูปแบบดังกล่าวเป็นลักษณะการส่งเสริมสุขภาพ  (Wellness) หรือการป้องกันการปรับปรุง
สุขภาพ ส่งเสริมคุณภาพชีวิต เพื่อการมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดียิ่งขึ้น และการท่องเที่ยวลักษณะนี้เริ่มได้รับความ
นิยมเป็นอย่างมากส าหรับนักท่องเที่ยวที่รักสุขภาพและมีความต้องการผ่อนคลายความตึงเครียดจากการท างาน  
(Global Wellness Institute 2014) จากข้อมูล ของ Global Wellness Institute (2561) พบว่า การเดินทาง
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพอาจเกิดจากการที่นักท่องเที่ยวมีความตรึงเครียดจากรูปแบบการด ารงชีวิต จึงท าให้
นักท่องเที่ยวหันมาใส่ใจด้านการรักษาสุขภาพเชิงป้องกันมากข้ึน รวมทั้งการกระจายตัวและเพิ่มข้ึนของคนมีฐานะ
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ในประเทศก าลังพัฒนา ท าให้เศรษฐกิจเชิงสุขภาพขยายตัวอย่างรวดเร็ว ระบบบริการสุขภาพในยุคปัจจุบันได้ผล
อย่างมากในด้านสุขภาพกายและสุขภาพจิต แต่ขาดการศึกษาสุขภาพสังคมและสุขภาพศีลธรรม ตัวอย่างเช่น  
ในเรื่องของสุขภาพสังคมซึ่งจะเห็นว่าประเทศไทย มีขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรมไทย การท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพของไทยเป็นส่วนหนึ่งของการน าภูมิปัญญาตามแนวทางและศาสตร์ในการดูแลสุขภาพดั้งเดิมมาใช้เป็น
ส่วนหนึ่งในการบริการทางสุขภาพ ส่งผลให้การบริการเชิงสุขภาพของไทยมีความหลากหลายและมีความโดดเด่น 
จนเป็นที่ยอมรับและรู้จักของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพทั่วโลก คาดว่าจะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวมากขึ้น 
สอดคล้องกับกระแสการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการท่องเที่ยวชุมชนที่ส่งผลให้ชุมชนหรือแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ทรัพยากรที่สอดรับ และมีองค์ความรู้ การดูแลสุขภาพ มีการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีลักษณะ
เด่นเป็นอัตลักษณ์ของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 ระยะ 20 ปี  
(พ.ศ.2560-2579) เก่ียวกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและเสริมมูลค่าสินค้าบริการอนุรักษ์และต่อยอด
ภูมิปัญญาท้องถิ่น จากผลการศึกษาศักยภาพทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตพื้นที่กลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่าง 1 (Nonsiri, P and et al,2019) พบว่า จังหวัดสุโขทัยมีภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในฐานะ
มรดกโลกและมีศักยภาพทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพสูงสุด และ
ศักยภาพทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพประเภทวัฒนธรรมและภูมิปัญญาเก่ียวกับการรักษาสุขภาพ 
ขณะเดียวกันสอดคล้องกับ Dangbubpha, J and et al. (2019) ที่เสนอแนะนโยบายการพัฒนาและการจัดการ
โซ่แห่งคุณค่าสู่การเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของจังหวัดสุโขทัย ว่า จังหวัดสุโขทัยมี
ศักยภาพการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพในแนวคิดมรดกท้องถิ่นสู่ระดับสากล (LOCAL HERITAGE 
TO GLOBAL WELLNESS) จากองค์ประกอบด้านทรัพยากรบุคคลและสิ่งอ านวยความสะดวกในจุดหมาย
ปลายทาง ด้านภูมิปัญญาท้องถิ่น วัฒนธรรม ประเพณีทางศาสนาของท้องถิ่น หัตถกรรมและศิลปะพื้นบ้าน  
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ รีสอร์ทและสปา อาหารท้องถิ่น การแพทย์แผนไทย การท่องเที่ยวโดยชุมชน ซึ่งเมื่อ
ปลายปี 2562 เครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ยูเนสโก้ (UNESCO Creative Cities Network) ได้ประกาศรับรอง
จังหวัดสุโขทัยเป็นเมืองสร้างสรรค์ด้านศิลปหัตถกรรมพื้นบ้าน (Crafts and Folk Arts  2019)  เนื่องด้วยมีความ
โดดเด่นของวิถีชีวิตผู้คนเติบโตมาพร้อมกับงานศิลปะ วัฒนธรรม ที่มีการทอผ้าตีนจก การท าเครื่องสังคโลก ศิลปะ
ปูนปั้น งานไม้และงานวาดลวดลายทองค า หรือทองสุโขทัย ซึ่งมีความสวยงามและอัตลักษณ์ที่ไม่เหมือนใคร
นอกจากนี้ Dabphet, S and et al. (2019) ได้เสนอแนะแหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
ประเภทวัฒนธรรมและภูมิปัญญาส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพชาวไทย ในจังหวัดสุโขทัย มีจุดมุ่งหมายและ
แรงจูงใจในการเดินทางเพื่อการรักษา ส่งเสริมหรือฟื้นฟูสุขภาพเป็นหลัก โดยกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นนักท่องเที่ยว
เดินทางท่องเที่ยวกับครอบครัวและนักท่องเที่ยวเดินทางคนเดียวที่มองหาแหล่งท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพเพื่อ
ฟื้นฟูสุขภาพกายจิตและจิตวิญญาณใจ เป็นผู้หญิงที่สุขภาพดีและต้องการความเป็นหนุ่มสาวของจิตวิญญาณ และ
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและมรดกโลก มีต้องการความอ่ิมเอมให้กับจิตใจ เพื่อน าวันเก่าๆที่ดีกลับคืนมาอีกครั้ง 
จะเห็นได้ว่า กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพมีปัจจัยส าคัญที่ท าให้แตกต่างจากการท่องเที่ยวแบบอ่ืน คือ 
เป็นการท ากิจกรรมเพื่อการเรียนรู้วิถีชีวิต ภูมิปัญญา โดยจุดประสงค์หลักของการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ  
คือการส่งเสริมบ ารุงรักษาสุขภาพกายและสุขภาพจิตการบ าบัดรักษาพยาบาลและการฟื้นฟูสุขภาพตลอดจนการ
ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนประสบการณ์และสังสรรค์ทางสังคมเพื่อการสร้างเสริมสุขภาพที่ดีกับผู้อ่ืนในระหว่างการ
ท่องเที่ยว (E-sichaikun, 2014, 170-173) ซึ่งจังหวัดสุโขทัยมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่ตอบสนองต่อ
ความต้องการดังกล่าวได้ เช่น สุเทพสังคโลก กะเณชา และสุนทรีผ้าไทย เป็นต้น สถานที่ท่องเที่ยวเหล่านี้ล้วนเป็น
แหล่งเรียนรู้ทางวัฒนธรรมและวิถีชีวิตภูมิปัญญาท้องถิ่นแต่ดั้งเดิม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญในการศึกษา
รูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้ องถิ่น เพื่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือสถาน
ประกอบการได้ทราบความต้องการและรู้ถึงการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่
มีต่อกิจกรรม น าไปสู่การพัฒนาหรือปรับปรุงกิจกรรมที่ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สุขภาพมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นรูปแบบการสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพให้แก่สถานประกอบการ
หรือหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนในท้องถิ่นอ่ืนๆ 

 
วัตถุประสงค์ 
 1.เพื่อศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 
 2.เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 
 3.เพื่อเสนอรูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นส าหรับนักท่องเที่ยว
เชิงส่งเสริมสุขภาพ 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) 
การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ  หรือ Wellness Tourism เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวหนึ่งของ 

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ(Health Tourism) Muller and Kaufmann (2001) อธิบายว่า Wellness Tourism  
เป็นส่วนหนึ่งของ Health Tourism โดยอ้างถึง Dunne (1959) ที่ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการดูแลสุขภาพองค์
รวมให้เกิดความอยู่ดีมีสุข ซึ่งมิได้หมายถึงแต่เพียงร่างกาย หากแต่หมายรวมถึงจิตใจและจิตวิญญาณด้วย ดังนั้น 
เพื่อให้มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น รูปแบบการด าเนินชีวิตและความรับผิดชอบต่อสุขภาพของตนเองจึงเป็นสิ่งส าคัญ
ที่สุด ในปี ค.ศ.1961 Dunne ได้ให้ความหมายของค าว่า Wellness ที่มีนัยยะว่า การที่จะมีสุขภาพที่ดีได้นั้น  
ต้องเร่ิมจาก “ตัวบุคคล (individual)” ก่อน ซึ่งต่อมา Donald B. Ardell (1970) ได้ขยายความต่อจาก Dunne 
โดยเพิ่มเติมค าว่า “ความรับผิดชอบต่อตนเอง (self-responsibility)” และอธิบายว่าความรับผิดชอบต่อตนเอง
นั้น เป็นแรงขับจากภายในที่ท าให้คนหันมาสนใจหรือตระหนักความส าคัญของอาหารการกิน ความแข็งแกร่งของ
ร่างกาย การจัดการกับความเครียด และการเอาใจใส่ต่อคุณภาพสิ่งแวดล้อม  

Didaskalou and Nastos (2003) กล่าวว่า Wellness Tourism เป็นหนึ่งในรูปแบบการท่องเที่ยวที่
เก่าแก่ที่สุดอย่างหนึ่งของโลก ซึ่งปัจจุบันรูปแบบกิจกรรมของการส่งเสริมการท่องเที่ยวมีพัฒนาการไปในทิศทางที่
หลากหลาย เพื่อตอบสนองต่อความต้องการในการดูแลสุขภาพของมนุษย์ที่เติบโตสูงขึ้น อาทิ มี การศึกษา
เกี่ยวกับรูปแบบการด ารงชีวิตเชิงสุขภาพ การให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับอาหารเพื่อสุขภาพ การรักษาสุขภาพใจ  
เป็นต้น นอกจากนี้ Sweeney and Witmer (1991:529) ยังได้กล่าวถึง “วงล้อแห่งสุขภาพดี (Wheel of 
wellness)” ประกอบด้วย 1.จิตวิญญาณ(Spiritual) 2.การมีวินัยกับตนเอง (Self-Regulation) 3.หน้าที่การงาน 
4.ความรัก (Love) 5.มิตรภาพ (Friendship) ทั้ง 5 ประการนี้ถูกขับเคลื่อนด้วยพลวัตของปฏิสัมพันธ์ของคนใน
ครอบครัว สังคม ศาสนา การศึกษา รัฐบาล สื่อมวลชน และภาคธุรกิจ กล่าวโดยสรุป การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริม
สุขภาพ มีรากฐานมาจาก “ความอยู่ดีมีสุข (Wellness)” ซึ่งเกิดจากองค์ประกอบหลัก 2 ประการ คือ “ความสุข
กายและสุขใจ” ณ ที่นี้หมายถึง ปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยทางกายและทางใจ ทางกาย เช่น การมีสุขภาพ
ร่างกายแข็งแรง เพราะบุคคลมีความรับผิดชอบต่อการรักษาสุขภาพร่างกายของตนเอง ในการออกก าลังกาย
อย่างสม่ าเสมอ การเลือกรับประทานอาหารที่เป็นประโยชน์ การดูแลและส่งเสริมสุขภาพด้วยวิธีการที่ท าให้
ร่างกายรู้สึกผ่อนคลายจากความเมื่อยล้าระหว่างวัน นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล ยังหมายถึง จิตวิญญาณและ
จิตใจ ที่เป็นตัวก าหนดความคิด ความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมที่ขับเคลื่อนวิถีการด ารงชีวิตอันเป็นที่มาของ
ความสุขกาย - สบายใจ  

กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น (Wellness Tourism Activity 
Based on Local Wisdom) 
 Khaosaard, M and et al. (2013)ให้ Wellness Tourism ในภาษาไทยว่า “การท่องเที่ยวเพื่อปรับ
สมดุลกายใจ” และได้อธิบายกิจกรรมที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพไว้ว่า เป็นกิจกรรมที่ยกระดับสุขภาพและ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ปรับสมดุลกายใจ เช่น การนวด กิจกรรมการออกก าลังกาย การพักผ่อน/หลบหลีกเพื่อความสงบคืนความสดชื่น 
การนั่งสมาธิ โยคะ หรือกิจกรรมทางกายและจิตวิญญาณ การบ าบัดหรือผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับวัฒนธรรมประเพณี 
จากการทบทวนวรรณกรรมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ คือ รูปแบบกิจกรรมฟื้นฟูและบ าบัดจิตใจ 
โดยมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับงานช่างและงานศิลปะ ซึ่งภูมิปัญญาของท้องถิ่นสามารถสร้างเป็นกิจกรรมเชิงส่งเสริม
สุขภาพของชุมชนได้เช่นกัน ภูมิปัญญาท้องถิ่น (Local wisdom) หมายถึง พื้นเพรากฐานของความรู้ชาวบ้าน
หรือความรอบรู้ของชาวบ้านที่เรียนรู้จากประสบการณ์ที่สืบต่อกันมาทั้งทางตรง คือ ประสบด้วยตนเองหรือ
ทางอ้อมซึ่งเรียนรู้จากผู้ใหญ่หรือความรู้สะสมที่สืบต่อกันมาและภูมิปัญญาเป็นรากฐานการด าเนินชีวิตของ
ชาวบ้าน (ปรีชา อุยตระกูล และนฤมล ปิยวิทย์, 2545, น.9-10) สิริกร ไชยมา (2544, น.45) กล่าวว่า ภูมิปัญญา
ชาวบ้านหรือภูมิปัญญาท้องถิ่น หมายถึง องค์ความรู้ของชาวบ้านหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ชาวบ้านคิดขึ้นจาก
สติปัญญา ความสามารถของชาวบ้านเอง เพื่อใช้ในการแก้ไขปัญหาหรือใช้ในการด าเนินชีวิตได้อย่างเหมาะสมกับ
ยุคสมัย โดยมีกระบวนการสั่งสมสืบทอดและกลั่นกรองกันมาเป็นเวลานานจนเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น  
ภูมิปัญญาของมนุษย์มิได้เกิดขึ้นลอย ๆ หากแต่ความรู้เป็นสิ่งที่ ก่อเกิดภายในระบบนิเวศของท้องถิ่น ภูมิปัญญา
เกิดและพัฒนาในกระบวนการที่คนและชมุชนปรับตัวเข้ากับระบบนิเวศชุดหนึ่ง ภูมิปัญญาท้องถิ่นที่กลุ่มชนต่าง ๆ 
ได้สั่งสมสืบทอดและพัฒนามาเป็นเวลานับร้อยนับพันปีเป็นองค์ความรู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับองค์ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์ในแง่ที่ว่าภูมิปัญญาท้องถิ่นเกิดจากการศึกษาเชิงประจักษ์ผ่านการพิสูจน์ทดลองและกระบวนการคัด
สรร ปรับปรุง และพัฒนาความคิดอย่างเป็นระบบ ซึ่งกะเณชาสังคโลกมีประวัติในการท าเครื่องสังคโลกมาอย่าง
ยาวนาน อีกทั้งยังมีลายเครื่องสังโลกที่เป็นเอกลักษณ์ประจ าท้องถิ่นมากมาย และยังมารน าลวดลายสังคโลกไป
พัฒนาต่อยอดเป็นกิจกรรมการวาดลวดลายสังคโลกลงบนผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ เช่น เสื้อยืด กระเป๋าย่าม ถุงผ้าใส่แก้ว
น้ าเย็น เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีศิลปะที่เกี่ยวกับประวัติศาสตร์สุโขทัย คือ การพิมพ์พระ ซึ่งมีการจัดกิจกรรม  
โดยบ้านพระพิมพ์ลักษมณศิลป์ ในงานวิจัยครั้งนี้ จึงสรุปได้ว่า กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น เป็นกิจกรรมที่สามารถฟื้นฟู/บ าบัดร่างกายและจิตใจด้วยการท ากิจกรรมในรูปแบบกิจกรรมงาน
ช่าง งานฝีมือ หรืองานศิลปะ เช่น การปั้นเครื่องสังคโลกต่าง ๆ ด้วยตนเอง หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมงาน
ศิลปะ การวาดลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น หรือที่คิดค้นขึ้นเอง ลงบนเคร่ืองสังคโลกและผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 
หรือการปั้นดินปูนเพื่อพิมพ์พระ และเป็นกิจกรรมที่ท าให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจในความเป็นอัตลักษณ์และภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น ได้รับรู้ถึงคุณค่าผลงาน/ชิ้นงาน และสิ่งต่างๆที่เกิดขึ้นในระหว่างการด าเนินกิจกรรม และได้รับ
ประสบการณ์ที่ส่งเสริมต่อสุขภาพที่ดีของนักท่องเที่ยว 

การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์เชิงส่งเสริมสุขภาพ (Experiential value perception of 
wellness tourism) 

การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์เชิงส่งเสริมสุขภาพ หมายถึง คุณค่าที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวที่จะได้รับจากการเข้าร่วมกิจกรรมที่ส่งเสริมสุขภาพท าให้เกิดสุขภาวะที่ดี โดยมีองค์ประกอบ  
คือ คุณค่าประสบการณ์ด้านร่างกาย (Physical Value) หมายถึง ประสบการณ์ที่เกิดจากการมีส่วนร่วม 
(Hand-on Experience) โดยที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ทั้งนี้จะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าของประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่หรือเป็นประสบการณ์ที่มีความท้าทาย
ส าหรับนักท่องเที่ยว Richard (2010) เพื่อพิสูจน์ว่าตนเองมีสุขภาพที่แข็งแรง มีความคาดหวังที่ดีต่อสุขภาพกาย 
(Adams, Bezner, Drabbs, Zambarano, & Steinhard, 2010.) ท าให้เกิดการปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม 
มีส่วนร่วมกับกิจกรรมแบเฉพาะเจาะจงที่คุ้มค่ากับเวลา เพื่อหลีกหนีจากใช้ชีวิตประจ าวัน Pine, & Gilmore 
(1998) คุณค่าประสบการณ์ด้านจิตใจ (Psychological Value) ความเข้าใจในวัฒนธรรมและอัตลักษณ์ของ
ท้องถิ่น โดยเปิดโอกาสให้กับนักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการเรียนรู้กับชุมชนให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึง
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นด้วยความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าแนะน าและเป็นผู้ด าเนิน
กิจกรรมนั้น ๆ Richard (2010) ให้นักท่องเที่ยวได้เข้าใจและสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือผลงานที่มีคุณค่าต่อจิตใจ
ของตนเองอีกด้วย ส่งผลให้เกิดการรับรู้เชิงบวก มีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้าร่วมกิจกรรม มีความกระตือรือร้นที่จะ
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ติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนนอกเหนือจากบุคคลในครอบครัว สามารถตระหนักและเข้าใจอารมณ์ความรู้สึกของ
ตนเองและผู้อ่ืน (Myer, Sweeney, & Witmer,2000,Adams, Bezner, Drabbs, Zambarano, & Steinhard, 
2010.) รวมทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อสร้างความรู้สึกหรือการเปลี่ยนแปลงทาง
อารมณ ์Ye Shen (2016) ให้มีความมั่นคงและสามารถควบคุมอารมณ์ของตนเองให้ดียิ่งขึ้น คุณค่าประสบการณ์
ด้านจิตวิญญาณ (Spiritual Value) คือ ประสบการณ์การรับรู้และตระหนักรู้ถึงการด ารงอยู่ มีความคิดเชิง
บวก มองโลกในแง่ดี ตระหนักรู้ถึงการเชื่อมโยงของตนกับสิ่งต่างๆรอบตัว (Myer, Sweeney, & Witmer,2000) 
การมีชีวิตอยู่อย่างมีคุณค่า มีความเชื่อ มีสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ (Adams และคณะ, 1997)  การมีสติและสมาธิกับสิ่ง
ที่ตนเองท า ความเพียรพยายามและอดทนในการท างานศิลปะ มีความร่าเริงและสดใสในการท ากิจกรรม ไม่มี
ภาวะกดดันสามารถสร้างสรรค์ผลงาน อยู่ในสถานที่ที่มีสภาพแวดล้อมสมบูรณ์ปราศจากผลกระทบหรือการ
เปลี่ยนแปลงลักษณะของสภาพแวดล้อมท าให้เกิดความเพลิดเพลิน (Pine, & Gilmore,1998, Ye Shen, 2016)  
เกิดการรับรู้ถึงอิสระทางด้านจิตวิญญาณส่งผลให้เกิดสุขภาวะที่ดีทั้งทางร่างกายและจิตใจ 

นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourist) 
Dabphet, S and et al. (2019) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและประสบการณ์นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 (พิษณุโลก ตาก สุโขทัย เพชรบูรณ์ อุตรดิตถ์) ซึ่งจากการศึกษาได้แบ่ง
นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพชาวไทย ออกได้เป็น  3 กลุ่ม ได้แก่ 1.กลุ่มผู้แสวงหานวชีวัน (Rejuvenate 
Seeker) เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-50 ปี  มีความสนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทกิจกรรม
เพื่อการผ่อนคลายร่างกาย กิจกรรมการดูแลรักษาด้านร่างกาย และกิจกรรมนันทนาการ-บันเทิง ซึ่งแรงจูงใจการ
เดินทางท่องเที่ยว คือ ความต้องการพักผ่อน ต้องการส่งเสริมความสัมพันธ์ และประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพที่ต้องการ 2.กลุ่มผู้แสวงหาความอิ่มเอมทางจิตวิญญาณ (Spiritual Healer) เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 21–30 ปี มีความสนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทกิจกรรมเพื่อผ่อนคลายทางจิต 
กิจกรรมเพื่อการผ่อนคลายร่างกาย กิจกรรมนันทนาการ-บันเทิง และการรักษาความงาม ซึ่งแรงจูงใจการเดินทาง
ท่องเที่ยว คือ ความต้องการพักผ่อน ต้องการความสงบทางจิตใจ และประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
ที่ต้องการ และ 3.กลุ่มสุขภาวะนันทนาการ (Casual Recreationist) เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21–30 ปี  
มีความสนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประเภทกิจกรรมเพื่อการผ่อนคลายร่างกาย กิจกรรมนันทนาการ -
บันเทิง และการดูแลรักษาด้านร่างกาย ซึ่งแรงจูงใจการเดินทางท่องเที่ยว คือ ความต้องการพักผ่อน ต้องการ
ส่งเสริมความสัมพันธ์ และต้องการประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และประสบการณ์ด้านการ
ท่องเที่ ยวเชิ งสุขภาพที่ ต้ องการ นอกจากนี้  Global Wellness Institute (2017) ได้แบ่ งประเภทของ
นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourist) เป็น 2 ประเภท ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวโดย
เน้นการส่งเสริมสุขภาพเป็นแรงจูงใจหลัก (Primary wellness tourist) และนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้เน้นท่องเที่ยว
เพื่ อสุขภาพ แต่มีส่วนร่วมในกิจกรรมด้านส่งเสริมสุขภาพบ้าง (Secondary wellness tourist) ดังนั้น 
นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพในงานวิจัยนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวโดยเน้นการส่งเสริมสุขภาพเป็น
แรงจูงใจหลัก หรือนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวไม่ได้เน้นการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ แต่มีส่วนร่วมท ากิจกรรม
การท่องเที่ยวเชิงบ้าง เช่น การท ากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท ากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
เป็นต้น เพื่อส่งเสริมสุขภาพให้มีสุขภาวะที่ดีต่อร่างกาย จิตใจและจิตวิญญาณ และเป็นนักท่องเที่ยวที่มีอายุ
ระหว่าง 20-50 ปี  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องการวิจัย คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) และแบบสังเกตการณ์ 
ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (Participation Observation) ซึ่งแบ่งลักษณะการเก็บรวมรวมข้อมูลเป็น  
2 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่ 1 การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและบุคลากรถึงรูปแบบการด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง



   

429 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น ซึ่งใช้แบบการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ทราบถึงรูปแบบการจัดกิจกรรมและ
วิธีการด าเนินกิจกรรมของผู้ประกอบการหรือบุคลากรด าเนินกิจกรรม จ านวน 3 คน และกลุ่มที่ 2 การสัมภาษณ์
นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพในการรับรู้คุณค่าประสบการณ์ที่มีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ
ด้วยภูมิปัญญา ซึ่งจะใช้วิธีการสังเกตอย่างมีส่วนร่วมจากการท ากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ  
จ านวน 30 คน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 

ประชากรกลุ่มที่ 1  ผู้ประกอบการและบุคลากรที่จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้วยภูมปิัญญาท้องถิน่ของ
จังหวัดสุโขทัย จ านวน 3 คน โดยแบ่งประชากรเป็น 3 กลุ่ม ดงันี้ 

กลุ่มที่ 1 ผู้ประกอบการ/บุคลากร ณ บ้านปรีดาภิรมย์ อ.เมืองเก่า จ.สุโขทัย จ านวน 1 คน 
กลุ่มที่ 2 ผู้ประกอบการ/บุคลากร ณ กะเณชาสังคโลก อ.เมืองเก่า จ.สุโขทัย จ านวน 1 คน 
กลุ่มที่ 3 ผู้ประกอบการ/บุคลากร ณ บ้านพระพิมพ์ลักษมณศลิป์ อ.เมืองเก่า จ.สุโขทัย  จ านวน 1 คน 

ประชากรกลุ่มที่ 2   นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวโดยเน้นการส่งเสริมสุขภาพเป็นแรงจูงใจหลัก หรือ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวไม่ได้เนน้การท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ แต่มีส่วนร่วมท ากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบ้าง 
เช่น การท ากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท ากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เป็นต้น เพื่อส่งเสริม
สุขภาพให้มีสุขภาวะที่ดีต่อร่างกาย จิตใจและจิตวิญญาณ และเป็นนักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 20-50 ปี จ านวน 
30 คน 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้ Content Analysis ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสังเกต
อย่างมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพต่อศักยภาพของกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพและการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ/บุคลากรที่จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ รวมทั้งข้อปัญหาอุปสรรคและ
ข้อเสนอแนะแล้วน าไปสรุปเป็นประเด็นเพื่อน าเสนอต่อไป  
 
ผลการศึกษา (Results) 
ส่วนที่ 1 ผลการศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น  

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีแนวคิดการสร้างกิจกรรมโดยมีพื้นฐานจากความรัก 
ความชอบ ความต้องการพัฒนาชุมชนของตนเอง ซึ่งมีการกล่าวว่า “ผมชอบปั้นอยู่แล้ว คิดไว้อยู่แล้วว่าเรียนจบ
มา ยังไงก็ต้องมาท างานศิลปะ”... “พี่กบชอบศึกษาประวัติศาสตร์ หาความรู้อย่างสม่ าเสมอจากการอ่านหนังสือ
ต่างๆ รักการเรียนรู้เป็นชีวิตจิตใจ โดยเฉพาะเกี่ยวกับประวัติศาสตร์”หรือการคิดค้นกิจกรรมการท่องเที่ยวใน
ชุมชนที่แสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ วิถีชุมชน ผ่านผลงาน/ชิ้นงาน ซึ่งมีการกล่าวว่า “โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยว
จะเดินทางผ่านจังหวัดสุโขทัยเพียงเท่านั้น น้อยนักที่จะค้างคืนจึงอยากมีกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวได้ท่องเที่ยว
และท ากิจกรรมในชุมชนนานๆ เพื่อกระจายรายได้สู่ชุมชนหรือกลุ่มผู้ประกอบการในชุมชนให้มากข้ึน ชุมชนเมือง
เก่ามีอัตลักษณ์เร่ืองเคร่ืองสังคโลกของสุโขทัย จึงน าเฉพาะลวดลายที่อยู่ในสังคโลกมาท าเป็นกิจกรรม ซึ่งปกติแล้ว
จะปรากฏอยู่บนเครื่องภาชนะเท่านั้น แต่กิจกรรมนี้เป็นการน าเอาลายสังคโลกมาเขียนลงบนผ้า” ซึ่งมีการเรียนรู้ 
ค้นคว้าและท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการและขั้นตอนการท ากิจกรรมอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตามสถานการณ์การท่องเที่ยว มีการกล่าว
ว่า “ท าการคิดค้นและพัฒนาอย่างต่อเนื่องจึงเกิดความคิดวาดลวดลายสังคโลกลงบนเสื้อ เพราะด้วยทุกคนสวมใส่
เสื้อกันอยู่และสามารถพกพาได้สะดวก เขียนเสร็จแล้วสามารถน ากลับไปใช้ได้เลย” โดยกระบวนการและขั้นตอน
การท ากิจกรรมจะเอ้ือต่อนักท่องเที่ยว เช่น ระยะเวลาการท างานศิลปะ หรือการใช้งานของผลงาน/ชิ้นงาน การ
ให้ความรู้และข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่สามารถเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน ท าตามกระบวนการได้อย่างถูกต้อง การจัด
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สภาพแวดล้อมของกิจกรรมที่ผ่อนคลาย ซึ่งได้กล่าวว่า “ศิลปะ คือ การบ าบัด นักท่องเที่ยวได้มาร่วมกิจกรรม
เสมือนมาผ่อนคลาย ใช้ศิลปะบ าบัดโรค ด้วยขั้นตอนในการวาดลวดลายไม่มีการก าหนดที่ตายตัว นักท่องเที่ยว
สามารถรังสรรค์ลวดลายที่ตนเองชื่นชอบ หรือจะวาดลวดลายที่มีไว้เป็นแบบอย่างลงบนชิ้นงานตนเองอย่างไรก็ได้ 
สามารถท าได้อย่างอิสระ” และใช้วัตถุดิบและอุปกรณ์จากทรัพยากรที่มีในชุมชนที่บ่งบอกถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น
หรือการแสดงความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน เพื่อเป็นการกระจายรายได้สู่ชุมชนและกลุ่มธุรกิจในชุมชนอีกด้วย  
นอกจากนี้ในการท ากิจกรรมจะต้องสร้างการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์เชิงส่งเสริมสุขภาพที่ดีต่อนักท่องเที่ยว
ด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น ผ่านการเรียนรู้และได้ลงมือท างานศิลปะด้วยตนเอง เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ใช้เวลาการท า
กิจกรรมอย่างคุ้มค่า ได้รับความอิสระทั้งด้านความคิดในการสร้างสรรค์ลวดลายและการได้ลงมือท าพระด้วยความ
มุ่งมั่นและศรัทธา สามารถท าให้เกิดสภาวะหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และสภาพแวดล้อมได้
ชั่วขณะ โดยกล่าวว่า “การมีสมาธิและความตั้งใจในการสร้างผลงานของตนเองอยู่ในพื้นที่ที่มีสภาพแวดล้อมที่
สงบ ไร้เสียงมลภาวะที่เป็นพิษ ท าให้เกิดความสนใจต่อการร่วมกิจกรรมได้มากข้ึน ความแปลกใหม่ ความท้าทาย
ต่อความสามารถของตนเอง” ท าให้เกิดความสนุก ความสุขกับการท ากิจกรรม โดยสื่อผ่านผลงาน/ชิ้นงานของ
ตนเอง และการสร้างปฏิสัมพันธ์พูดคุยกับผู้อื่นที่มิใชบุ่คคลในครอบครัว เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ แนวคิด 
และความคิดเห็นของตนเองกับผู้อ่ืนนอกจากนี้นักท่องเที่ยวยังได้รับประโยชน์จากการท ากิจกรรมที่ส่ งผลต่อ
สุขภาพของนักท่องเที่ยว คือ เกิดความรู้และความเข้าใจในความเป็นอัตลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชน 
ความสนุกที่ได้มีส่วนร่วมในการท ากิจกรรม โดยกล่าวว่า “นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ทั้งความรู้ ความสนุก 
ความแปลกใหม่ และความสวยงามของศิลปะ การลงมือท าวาดลวดลายที่ตนเองชื่นชอบ” แลกเปลี่ยนพูดคุย
แสดงความคิดเห็นกับผู้อ่ืน “อาจมีการพูดคุยกับเพื่อนรอบข้างเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น”... “นักท่องเที่ยว
เปรียบเสมือนนักเดินทางไปเจอสิ่งอ่ืนๆมาก็มาเล่าสู่กันฟังหรือมาแชร์ประสบการณ์มาแชร์ความคิดเห็นกัน” ความ
ภูมิใจในผลงาน/ชิ้นงานที่เพียรพยายามท าจนส าเร็จซึ่งท าให้เกิดคุณค่าทางจิตใจ ความสบายใจที่ไม่มีภาวะกดดัน
จากสิ่งแวดล้อมรอบข้าง โดยกล่าวว่า “คร้ังหนึ่งเมื่อเค้าหยิบผลงานขึ้นมา เป็นชิ้นงานหนึ่งเดียวในโลกที่มีลายเซ็น
ของเค้า เค้าจะมีความภาคภูมิใจในผลงานของเค้า”... “ชิ้นงานที่มีเพียงชิ้นเดียวในโลก”  และการมีสมาธิจดจ่อ
กับการสร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงาน การเอาชนะอารมณ์ของตนเอง และการได้รับค าชมเชยจากผู้อ่ืน โดยกล่าวว่า 
“นักท่องเที่ยวจะได้รับชัยชนะ คือ การชนะตนเองต่อการมีสมาธิและจดจ่อตั้งใจท างานศิลปะ ได้รับความผ่อน
คลายทางอารมณ์ เอาชนะต่ออารมณ์ของตนเองได้ การได้รับค าชมจากผู้อื่น” 

 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น 

จากผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่มีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญา แบ่งเป็น 3 องค์ประกอบดังนี้ 

1.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านร่างกาย จากการเข้าร่วมกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ของ
ลักษณะการท าผลงาน/ชิ้นงานที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ในรูปแบบใหม่ ความท้าทายต่อความสามารถของ
นักท่องเที่ยวที่ไม่เคยท ามาก่อน หรืออาจห่างหายมาเป็นเวลานาน โดยกล่าวว่า “ความแปลกใหม่ของชิ้นงาน 
ความท้าทายในการเอาพระออกจากพิมพ์ จะเคาะออกก็ไม่ได้ ต้องมีวิธีการเอาออกอีก ได้เปิดโลก ไม่เคยรู้ว่ามี
อะไรแบบนี้ให้ท าด้วย” การทดลองท าผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง ใช้เวลาในการท ากิจกรรมที่คุ้มค่า สามารถหลีก
หนีความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และสภาพแวดล้อมได้ชั่วขณะ โดยกล่าวว่า “ใช้เวลาอยู่กับงานศิลปะได้
นานกว่าที่คิด ได้ผ่อนคลายร่างกายจากความตึงเครียดเรื่องงานด้วย และชอบตรงที่กิจกรรมไม่จ าเจกับที่อ่ืน ” 
ความสนุกในการมีส่วนร่วมท าวัตถุดิบที่ใช้ในการท ากิจกรรม ความแข็งแรงและความพร้อมของร่างกายในการ
สร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง โดยกล่าวว่า “ไม่คิดว่าจะวาดตามที่เค้าสอนได้เลย ไม่ได้คิดเลยว่ามันจะ
ออกมาดูดี” 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตใจ เกิดขึ้นในระหว่างการเรียนรู้และเข้าใจในวัฒนธรรมความ
เป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น สัมผัสได้ถึงวิถีชีวิตความเป็นมาของคนสมัยก่อน เกิดการปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นรอบข้าง มี
ความกระตือรือร้นที่อยากจะท ากิจกรรม โดยกล่าวว่า “มีความรู้สึกว่าอยากท ากิจกรรมให้จบ และชอบไอเดียของ
เขาที่คิดออกมามันเป็นการต่อยอดของภูมิปัญญาที่มันมีอยู่ให้คนได้เรียนรู้” สร้างความสัมพันธ์ที่ดี แลกเปลี่ยน
พูดคุยประสบการณ์และความคิดเห็น ความภูมิใจต่อผลงาน/ชิ้นงาน โดยกล่าวว่า “พอได้มาท าเองจริงๆเพลินมาก 
ยิ่งมีเพื่อนข้างๆ แลกเปลี่ยนพูดคุยยิ่งสนุก”... “ภูมิใจในชิ้นงานของตัวเองด้วย พวกพี่ใส่ชื่อกลุ่มลงบนเสื้อด้วยนะ 
มันบ่งบอกได้เลยว่าคร้ังนึงเราเคยมาที่นี้ มาท ากิจกรรมนี้ อีกอย่างมันเป็นของใช้ในชีวิตประจ าวัน หยิบใช้เมื่อไหร่ 
ก็นึกถึงได้เสมอ” 

3.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ ความสามารถในการตระหนักและรับรู้ได้ว่าตนเอง
ก าลังท าอะไรอยู่ในระหว่างการท ากิจกรรม การมีสมาธิและจดจ่อกับงานศิลปะตรงหน้า การมีสมาธิและตั้งใจกับ
การสร้างชิ้นงาน ความเพียรพยายามที่จะสร้างผลงาน/ชิ้นงานให้ส าเร็จ โดยกล่าวว่า “เรามีสมาธิกับสิ่งที่เราไม่
ถนัดและไม่ได้ชอบเลย แต่ว่าเราสามารถอยู่กับมันได้นานกว่าชั่วโมง” ซึ่งผลงาน/ชิ้นงานอาจน าไปสู่ความเชื่อ 
ความศรัทธา หรือเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ โดยกล่าวว่า “ได้ท ากิจกรรมร่วมกันมีชิ้นงานที่ใช้ด้วยกันมันดีมากๆ” 
การใส่รายละเอียดความเป็นตัวตนลงบนผลงาน/ชิ้นงานซึ่งบ่งบอกถึงจิตวิญญาณในการสร้างสรรค์อย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 3 ผลการศึกษารูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นส าหรับ
นักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีแนวคิดการสร้างกิจกรรมโดยมีพื้นฐานจากความรัก 
ความชอบ ความต้องการพัฒนาชุมชนของตนเอง หรือการคิดค้นกิจกรรมการท่องเที่ยวในชุมชนที่แสดงถึงความ
เป็นอัตลักษณ์ วิถีชุมชน ผ่านผลงาน/ชิ้นงาน ซึ่งมีการเรียนรู้ ค้นคว้าและท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการ
และขั้นตอนการท ากิจกรรมอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตามสถานการณ์การท่องเที่ยว โดยกระบวนการและขั้นตอนการท ากิจกรรมจะเอ้ือต่อ
นักท่องเที่ยว เช่น ระยะเวลาการท างานศิลปะ หรือการใช้งานของผลงาน/ชิ้นงาน  การให้ความรู้และข้อมูล
เก่ียวกับกิจกรรมที่สามารถเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน ท าตามกระบวนการได้อย่างถูกต้อง การจัดสภาพแวดล้อมของ
กิจกรรมที่ผ่อนคลาย ใช้วัตถุดิบและอุปกรณ์จากทรัพยากรที่มีในชุมชนที่บ่งบอกถึงภูมิปัญญาท้องถิ่นหรือการ
แสดงความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน เพื่อเป็นการกระจายรายได้สู่ชุมชนและกลุ่มธุรกิจในชุมชนอีกด้วย  

ในส่วนการสร้างการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น ประกอบด้วย  

1.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านร่างกาย จากการเข้าร่วมกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ของ
ลักษณะการท าผลงาน/ชิ้นงานที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ในรูปแบบใหม่ ความท้าทายต่อความสามารถของ
นักท่องเที่ยวที่ไม่เคยท ามาก่อน หรืออาจห่างหายมาเป็นเวลานาน การทดลองท าผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง ใช้
เวลาในการท ากิจกรรมที่คุ้มค่า สามารถหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และสภาพแวดล้อมได้
ชั่วขณะ ความสนุกในการมีส่วนร่วมท าวัตถุดิบที่ใช้ในการท ากิจกรรม ความแข็งแรงและความพร้อมของร่างกาย
ในการสร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง  

2.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตใจ เกิดขึ้นในระหว่างการเรียนรู้และเข้าใจในวัฒนธรรมความ
เป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น สัมผัสได้ถึงวิถีชีวิตความเป็นมาของคนสมัยก่อน เกิดการปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นรอบข้าง มี
ความกระตือรือร้นที่อยากจะท ากิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ที่ดี แลกเปลี่ยนพูดคุยประสบการณ์และความคิดเห็น 
ความภูมิใจต่อผลงาน/ชิ้นงาน   

3.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ ความสามารถในการตระหนักและรับรู้ได้ว่าตนเอง
ก าลังท าอะไรอยู่ในระหว่างการท ากิจกรรม การมีสมาธิและจดจ่อกับงานศิลปะตรงหน้า การมีสมาธิและตั้งใจกับ
การสร้างชิ้นงาน ความเพียรพยายามที่จะสร้างผลงาน/ชิ้นงานให้ส าเร็จ ซึ่งผลงาน/ชิ้นงานอาจน าไปสู่ความเชื่อ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ความศรัทธา หรือเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ การใส่รายละเอียดความเป็นตัวตนลงบนผลงาน/ชิ้นงานซึ่งบ่งบอกถึงจิต
วิญญาณในการสร้างสรรค์อย่างยิ่ง 

ทั้งนี้ประโยชน์จากการท ากิจกรรมที่ส่งผลต่อสุขภาพของนักท่องเที่ยว คือ การท าให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความรู้และความเข้าใจในความเป็นอัตลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชน ความสนุกที่ได้มีส่วนร่วมในการท า
กิจกรรม แลกเปลี่ยนพูดคุยแสดงความคิดเห็นกับผู้อ่ืน ความภูมิใจในผลงาน/ชิ้นงานที่เพียรพยายามท าจนส าเร็จ
ซึ่งท าให้เกิดคุณค่าทางจิตใจ ความสบายใจที่ไม่มีภาวะกดดันจากสิ่งแวดล้อมรอบข้าง และการมีสมาธิจดจ่อกับ
การสร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงาน การเอาชนะอารมณ์ของตนเอง และการได้รับค าชมเชยจากผู้อื่น 
 
สรปุและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

จากการศึกษากระบวนการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น พบว่า  
กระบวนการในการสร้างกิจกรรมนั้นต้องเกิดจากความชอบส่วนบุคคล การเรียนรู้ ศึกษาค้นคว้า หรือความ
ต้องการพัฒนาชุมชนของตนเองให้ดียิ่งขึ้นด้วยกิจกรรมการท่องเที่ยวแต่ยังคงความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน 
ร่วมกันอนุรักษ์ให้คงอยู่ต่อไป ความแปลกใหม่และการน าความเป็นอัตลักษณ์และภูมิปัญญามาพัฒนาต่อยอดใน
รูปแบบการท ากิจกรรมที่แตกต่างไปจากเดิม ซึ่งกระบวนการท ากิจกรรมหรือท าผลงาน/ชิ้นงานจะต้องค านึงถึงสิ่ง
ที่จะส่งผลต่อตัวนักท่องเที่ยว ไม่ว่าเร่ืองของเวลาการเดินทาง ระยะเวลาการท ากิจกรรม ลักษณะการท าผลงาน/
ชิ้นงานที่เอ้ืออ านวยต่อนักท่องเที่ยว การแต่งกายของผู้น ากิจกรรมหรือคนที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมควรเป็นการแต่ง
กายที่สื่อถึงความเป็นท้องถิ่น ขั้นตอนการท ากิจกรรมไม่ซับซ้อน สามารถเรียนรู้และเข้าใจได้ง่าย ซึ่งจะต้องผ่าน
การคิดค้นและพัฒนากระบวนการและขั้นตอนอย่างต่อเนื่อง การสร้างบรรยากาศสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลายและ
ท าให้รู้สึกกระตือรือร้นที่จะร่วมกิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ปรีชา อุยตระกูล และนฤมล ปิยวิทย์ 
(2545) และ สิริกร ไชยมา (2544) กล่าวว่า ภูมิปัญญาชาวบ้านหรือภูมิปัญญาท้องถิ่น หมายถึง องค์ความรู้ของ
ชาวบ้านหรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ชาวบ้านคิดขึ้นจากสติปัญญา ความสามารถของชาวบ้านเอง เพื่อใช้ในการแก้ไข
ปัญหาหรือใช้ในการด าเนินชีวิตได้อย่างเหมาะสมกับยุคสมัยโดยมีกระบวนการสั่งสมสืบทอดและกลั่นกรองกันมา
เป็นเวลานานจนเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ก่อเกิดภายในระบบนิเวศของท้องถิ่น ภูมิปัญญาเกิดและพัฒนาใน
กระบวนการที่คนและชุมชนปรับตัวเข้ากับระบบนิเวศชุดหนึ่ง และยังสอดคล้องกับ The United Nations 
Education, Scientific and Culture Organization.(2003) ได้นิยามความหมายของ “มรดกทางวัฒนธรรมที่
จับต้องไม่ได้” หมายถึง การปฏิบัติ การเป็นตัวแทน การแสดงออก ความรู้ ทักษะ ตลอดจนเครื่องมือ วัตถุ 
สิ่งประดิษฐ์ และพื้นที่ทางวัฒนธรรมอันเป็นผลจากสิ่งเหล่านั้น ซึ่งชุมชน กลุ่มชน และในบางกรณีปัจเจกบุคคล
ยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่งของมรดกทางวัฒนธรรมของตน อีกทั้งวัตถุดิบและอุปกรณ์ที่ใช้ในกระบวนการท ากิจกรรม
จะต้องเป็นทรัพยากรที่อยู่ภายในท้องถิ่นหรือสามารถบ่งบอกถึงภูมิปัญญาของท้องถิ่น ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ท า
ขึ้นโดยชุมชน หรือวัตถุดิบ/ส่วนผสมที่ผลิตโดยชุมชนหรือสถานประกอบการ การน าทรัพยากรที่มีอยู่ในชุมชนมา
สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ หรือ ผลงาน/ชิ้นงาน สามารถน าไปสู่การกระจายรายได้ให้กับคนในชุมชนและกลุ่ม
ธุรกิจในชุมชน ทั้งนี้หากทรัพยากรในชุมชนไม่สามารถตอบสนองต่อกระบวนการด าเนินกิจกรรมหรือการสร้าง
ผลงาน/ชิ้นได้ส าเร็จ อาจจัดหาทรัพยากรที่คล้ายคลึงแต่ยังคงความเป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น ซึ่งรูปแบบกิจกรรม
ที่ส่งผลต่อการส่งเสริมสุขภาพของนักท่องเที่ยว จะต้องเป็นกิจกรรมที่ตอบสนองต่อการสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่าน
ร่างกาย ซึ่งส่งผลต่อให้เกิดการรับรู้ที่มีคุณค่าต่อด้านจิตใจและจิตวิญญาณในกระบวนการ ก่อน ระหว่าง และหลัง
ท ากิจกรรม ซึ่งหมายถึง การได้รับความอิสระในการสร้างสรรค์ผลงาน การเรียนรู้สิ่งใหม่ที่ท้าทายต่อสภาวะ
อารมณ์ ความคิด และการลงมือท า ใช้เวลาในการท ากิจกรรมอย่างคุ้มค่า หรือสามารถท าให้เกิดสภาวะหลีกหนี
ความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และสภาพแวดล้อมได้ชั่วขณะ ท าให้เกิดความสนุก ความสุขกับการท า
กิจกรรม โดยสื่อผ่านผลงาน/ชิ้นงานของตนเอง และการสร้างปฏิสัมพันธ์พูดคุยกับผู้อ่ืนที่มิใช่บุคคลในครอบครัว 
เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ แนวคิด และความคิดเห็นของตนเองกับผู้อ่ืน เพื่อน าไปสู่สุขภาวะที่ดีในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของนักท่องเที่ยวหรือการบอกเล่าเรื่องราวดีๆแก่ผู้ อ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Khaosaard, M and et al. (2013) ได้กล่าวว่า กิจกรรมที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็นกิจกรรมที่
ยกระดับสุขภาพและปรับสมดุลกายใจ เช่น การนวด กิจกรรมการออกก าลังกาย การพักผ่อน/หลบหลีกเพื่อความ
สงบคืนความสดชื่น การนั่งสมาธิ โยคะ หรือกิจกรรมทางกายและจิตวิญญาณ การบ าบัดหรือผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
วัฒนธรรมประเพณี นอกจากนี้รูปแบบกิจกรรมควรเกิดประโยชน์ที่ส่งผลต่อสุขภาพของนักท่องเที่ยว คือ เกิด
ความรู้และความเข้าใจ หมายถึงความรู้ที่ได้จากการฟังบรรยายกิจกรรม ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังท ากิจกรรม 
ความเข้าใจในความเป็นมากระบวนการและขั้นตอนการท ากิจกรรม ความสนุก คือการได้ลงมือท าด้วยตนเอง มี
ส่วนร่วมในกิจกรรม แลกเปลี่ยนความรู้และพูดคุยกับผู้ร่วมกิจกรรมได้อย่างอิสระ ความสุข คือ ความภูมิใจใน
ผลงานของที่ตนเองที่เพียรพยายามท าจนส าเร็จ การรับรู้คุณค่าของผลงาน/ชิ้นงานที่ส่งผลต่อจิตใจ ความสบายใจ
ที่ไม่มีภาวะกดดันในกิจกรรม หรือเกิดคุณค่าทางจิตใจและความทรงจ าที่ดี ชัยชนะต่อความท้าทาย คือ การ
เอาชนะตนเอง การมีสมาธิและจดจ่อการผลงาน/ชิ้นงาน ได้รับความผ่อนคลานทางอารมณ์ เอาชนะต่ออารมณ์
ของตนเองและผู้อ่ืน หรือ การได้รับค าชมเชยจากผู้ร่วมกิจกรรม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Adams, Bezner, 
Drabbs, Zambarano, & Steinhard.(2010) กล่าวว่า มีการคาดหวังที่ดีต่อสุขภาพกายและมีพฤติกรรมส่งเสริม
สุขภาพ รับรู้เชิงบวกในสถานการณ์ต่างๆของชีวิต มองโลกในแง่ดี  และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Myer, 
Sweeney, & itmer. (2000) ที่กล่าวว่า เกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ร่วมกิจกรรม  พูดคุยหรือแลกเปลี่ยนความคิด
หรือประสบการณ์ต่างๆในเชิงบวก มีความกระตือรือร้นที่จะติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนนอกเหนือจากบุคคลใน
ครอบครัว สามารถตระหนักและเข้าใจอารมณ์ความรู้สึกของตนเองและผู้อ่ืน น าไปสู่การจัดการอารมณ์ การมีสติ
และสมาธิกับสิ่งที่ตนเองท า ความเพียรพยายามและอดทนในการท างานศิลปะ มีความร่าเริงและสดใสในการท า
กิจกรรม ไม่มีภาวะกดดันสามารถสร้างสรรค์ผลงานของตนเองได้อย่างเต็มที่ ท าให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลายกับสิ่ง
ที่ตนเองสร้างสรรค์ การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพที่มีต่อกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น พบว่า นักท่องเที่ยวสามารถรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ ดังนี้ 
1.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านร่างกาย จากการเข้าร่วมกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ของลักษณะการท า
ผลงาน/ชิ้นงานที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ในรูปแบบใหม่ ความท้าทายต่อความสามารถของนักท่องเที่ยวที่
ไม่เคยท ามาก่อน หรืออาจห่างหายมาเป็นเวลานาน การทดลองท าผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง ใช้เวลาในการท า
กิจกรรมที่คุ้มค่า สามารถหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และสภาพแวดล้อมได้ชั่วขณะ ความสนุก
ในการมีส่วนร่วมท าวัตถุดิบที่ใช้ในการท ากิจกรรม ความแข็งแรงและความพร้อมของร่างกายในการสร้างสรรค์
ผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Richard และ Adams, Bezner, Drabbs, Zambarano, 
& Steinhard (2010) กล่ าวว่ า ประสบการณ์ ที่ เกิดจากการมีส่ วนร่วม  (Hand-on Experience) โดยที่
นักท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ทั้งนี้จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า
ของประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่หรือเป็นประสบการณ์ที่มีความท้าทายส าหรับนักท่องเที่ยวเพื่อพิสูจน์ว่า
ตนเองมีสุขภาพที่แข็งแรง มีความคาดหวังที่ดีต่อสุขภาพกาย และ Pine, & Gilmore (1998) กล่าวว่า ท าให้เกิด
การปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม มีส่วนร่วมกับกิจกรรมแบเฉพาะเจาะจงที่คุ้มค่ากับเวลา เพื่อหลีกหนีจากใช้
ชีวิตประจ าวัน 2.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตใจ เกิดขึ้นในระหว่างการเรียนรู้และเข้าใจในวัฒนธรรม
ความเป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น สัมผัสได้ถึงวิถีชีวิตความเป็นมาของคนสมัยก่อน เกิดการปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นรอบ
ข้าง มีความกระตือรือร้นที่อยากจะท ากิจกรรม สร้างความสัมพันธ์ที่ดี แลกเปลี่ยนพูดคุยประสบการณ์และความ
คิดเห็น ความภูมิใจต่อผลงาน/ชิ้นงาน  Richard (2010) กล่าวว่า เกิดการรับรู้และความเข้าใจในวัฒนธรรม
และอัตลักษณ์ของท้องถิ่น โดยเปิดโอกาสให้กับนักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการเรียนรู้กับชุมชนให้นักท่องเที่ยวได้
สัมผัสถึงวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่นด้วยความเข้าใจอย่างลึกซึ้ง มีผู้เชี่ยวชาญให้ค าแนะน าและเป็นผู้
ด าเนินกิจกรรมนั้น ๆ และ Myer, Sweeney, & Witmer,2000,Adams, Bezner, Drabbs, Zambarano, & 
Steinhard. (2010) รวมทั้งการรับรู้ถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อสร้างความรู้สึกหรือการ
เปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ และ Ye Shen (2016) ให้มีความมั่นคงและสามารถควบคุมอารมณ์ของตนเองให้ดี
ยิ่งขึ้น และ 3.การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ  ความสามารถในการตระหนักและรับรู้ได้ว่า
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตนเองก าลังท าอะไรอยู่ในระหว่างการท ากิจกรรม การมีสมาธิและจดจ่อกับงานศิลปะตรงหน้า การมีสมาธิและ
ตั้งใจกับการสร้างชิ้นงาน ความเพียรพยายามที่จะสร้างผลงาน/ชิ้นงานให้ส าเร็จ ซึ่งผลงาน/ชิ้นงานอาจน าไปสู่
ความเชื่อ ความศรัทธา หรือเป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ การใส่รายละเอียดความเป็นตัวตนลงบนผลงาน/ชิ้นงานซึ่งบ่ง
บอกถึงจิตวิญญาณในการสร้างสรรค์อย่างยิ่ง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Myer, 
Sweeney, & Witmer (2000) กล่าวว่า ประสบการณ์การรับรู้และตระหนักรู้ถึงการด ารงอยู่ มีความคิดเชิงบวก 
มองโลกในแง่ดี ตระหนักรู้ถึงการเชื่อมโยงของตนกับสิ่งต่างๆรอบตัว การมีชีวิตอยู่อย่างมีคุณค่า มีความเชื่อ มีสิ่ง
ยึดเหนี่ยวจิตใจ ซึ่งยังสอดคล้องกับ Adams และคณะ (1997) กล่าวว่า การมีสติและสมาธิกับสิ่งที่ตนเองท า 
ความเพียรพยายามและอดทนในการท างานศิลปะ มีความร่าเริงและสดใสในการท ากิจกรรม ไม่มีภาวะกดดัน
สามารถสร้างสรรค์ผลงาน อยู่ในสถานที่ที่มีสภาพแวดล้อมสมบูรณ์ปราศจากผลกระทบหรือการเปลี่ยนแปลง
ลักษณะของสภาพแวดล้อมท าให้เกิดความเพลิดเพลิน และจากผลการวิจัยพบว่า รูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยว
ด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1.แนวคิด
พื้นฐานการสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่น ผู้ประกอบการควรมีแนวคิดการ
สร้างกิจกรรมโดยมีพื้นฐานจากความรัก ความชอบ ความต้องการพัฒนาชุมชนของตนเอง หรือการคิดค้นกิจกรรม
การท่องเที่ยวในชุมชนที่แสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ วิถีชุมชน ผ่านผลงาน/ชิ้นงาน ซึ่งมีการเรียนรู้ ค้นคว้าและ
ท าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการและขั้นตอนการท ากิจกรรมอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตามสถานการณ์การท่องเที่ยว โดยกระบวนการและ
ขั้นตอนการท ากิจกรรมจะเอ้ือต่อนักท่องเที่ยว เช่น ระยะเวลาการท างานศิลปะ หรือการใช้งานของผลงาน/
ชิ้นงาน  การให้ความรู้และข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมที่สามารถเข้าใจได้ง่ายไม่ซับซ้อน ท าตามกระบวนการได้อย่าง
ถูกต้อง การจัดสภาพแวดล้อมของกิจกรรมที่ผ่อนคลาย ใช้วัตถุดิบและอุปกรณ์จากทรัพยากรที่มีในชุมชนที่บ่ง
บอกถึงภูมิปัญญาท้องถิ่นหรือการแสดงความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน เพื่อเป็นการกระจายรายได้สู่ชุมชนและ
กลุ่มธุรกิจในชุมชนอีกด้วย 2.การสร้างการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์เชิงส่งเสริมสุขภาพที่ดีตัวนักท่องเที่ยวด้วย
ภูมิปัญญาท้องถิ่น ประกอบด้วย 1) การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านร่างกาย จากการเข้าร่วมกิจกรรมที่มี
ความแปลกใหม่ของลักษณะการท าผลงาน/ชิ้นงานที่บ่งบอกถึงความเป็นอัตลักษณ์ในรูปแบบใหม่ ความท้าทาย
ต่อความสามารถของนักท่องเที่ยวที่ไม่เคยท ามาก่อน หรืออาจห่างหายมาเป็นเวลานาน การทดลองท าผลงาน/
ชิ้นงานด้วยตัวเอง ใช้เวลาในการท ากิจกรรมที่คุ้มค่า สามารถหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตประจ าวัน สังคม และ
สภาพแวดล้อมได้ชั่วขณะ ความสนุกในการมีส่วนร่วมท าวัตถุดิบที่ใช้ในการท ากิจกรรม ความแข็งแรงและความ
พร้อมของร่างกายในการสร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงานด้วยตัวเอง 2) การรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตใจ 
เกิดขึ้นในระหว่างการเรียนรู้และเข้าใจในวัฒนธรรมความเป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น สัมผัสได้ถึงวิถีชีวิตความ
เป็นมาของคนสมัยก่อน เกิดการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนรอบข้าง มีความกระตือรือร้นที่อยากจะท ากิจกรรม สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดี แลกเปลี่ยนพูดคุยประสบการณ์และความคิดเห็น ความภูมิใจต่อผลงาน/ชิ้นงาน  และ 3) การ
รับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ ความสามารถในการตระหนักและรับรู้ได้ว่าตนเองก าลังท าอะไรอยู่
ในระหว่างการท ากิจกรรม การมีสมาธิและจดจ่อกับงานศิลปะตรงหน้า การมีสมาธิและตั้งใจกับการสร้างชิ้นงาน 
ความเพียรพยายามที่จะสร้างผลงาน/ชิ้นงานให้ส าเร็จ ซึ่งผลงาน/ชิ้นงานอาจน าไปสู่ความเชื่อ ความศรัทธา หรือ
เป็นสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจ การใส่รายละเอียดความเป็นตัวตนลงบนผลงาน/ชิ้นงานซึ่งบ่งบอกถึงจิตวิญญาณในการ
สร้างสรรค์อย่างยิ่ง และ 3.ประโยชน์จากการท ากิจกรรมที่ส่งผลต่อสุขภาพของนักท่องเที่ ยว  คือ การท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความรู้และความเข้าใจในความเป็นอัตลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชน ความสนุกที่ได้มี
ส่วนร่วมในการท ากิจกรรม แลกเปลี่ยนพูดคุยแสดงความคิดเห็นกับผู้อ่ืน ความภูมิใจในผลงาน/ชิ้นงานที่เพียร
พยายามท าจนส าเร็จซึ่งท าให้เกิดคุณค่าทางจิตใจ ความสบายใจที่ไม่มีภาวะกดดันจากสิ่งแวดล้อมรอบข้าง และ
การมีสมาธิจดจ่อกับการสร้างสรรค์ผลงาน/ชิ้นงาน การเอาชนะอารมณ์ของตนเอง และการได้รับค าชมเชยจาก
ผู้อื่น 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเชิงลึกส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ 
ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง และเพื่อศึกษาเชิง
ลึกกระบวนการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนใน
เขตภาคเหนือตอนล่าง กลุ่มตัวอย่าง คือบุคลากรของโรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง ใช้
การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง กับบุคลากรของ
โรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 5 จังหวัด โดยจะแบ่งโรงพยาบาลรัฐบาล 5 คน 
โรงพยาบาลเอกชน 5 คน รวมทั้งหมด 10 คน คือเป็นผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ เป็นนักเทคนิคการแพทย์ใน
ห้องปฏิบัติการเทคนิคการแพทย์ในโรงพยาบาลเขตภาคเหนือตอนล่าง  สรุปผลวิจัยพบว่า ข้อมูลเชิงลึกส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างมีความแตกต่างกัน ข้อมูลเชิงลึกกระบวนการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์
ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างมีความแตกต่างกัน  
 
ค าส าคัญ: 1) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 2) วัสดุอุปกรณค์รุภัณฑ์ทางการแพทย์ 3) โรงพยาบาลรัฐบาล 4) 
โรงพยาบาลเอกชน 5) กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
Abstract 

This research aims to study in-depth of the service marketing mix and the decision-
making process to purchase medical materials, appliances and equipment between the public 
hospital and the private hospital in the lower northern region. The sample are personnel of 
government and private hospitals in the lower northern region. Using semi-structured 
interviews as a research tool. The researcher uses a specific selection method with personnel 
of government and private hospitals who work in the lower northern region for 5 provinces. It 
is divided into 5 government hospitals and 5 private hospitals, with a total of 10 people, 
namely those who have the working position as medical technicians in the medical technology 
laboratories in the lower northern region hospitals. In conclusion, the research results found 
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2,3 อาจารย์ประจาภาควิชาบริหารธุรกิจ (Lecturer, Department of Business) 
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that the service marketing mix of medical supplies of government hospitals and private 
hospitals in the lower northern region of Thailand is different as well as the decision-making 
process for purchasing medical equipment and supplies between government hospitals and 
private hospitals in the lower northern region that is also different. 
 

Keywords: 1) Service marketing mix 2) Medical supplies and equipment 3) Government 
hospital 4) Private hospital 5) Purchase decision process 
 

บทน า 
 อุตสาหกรรมวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์เป็นอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้
จะมีสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ประกอบกับสถานการณ์ด้านเศรษฐกิจที่ไม่เอ้ืออ านวย ผู้เข้า
รับบริการในสถานพยาบาลส าหรับโรคที่ไม่เร่งด่วนปรับลดค่อนข้างมาก แต่ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มวัสดุ
สิ้นเปลืองประเภทใช้แล้วทิ้งมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่องทั้งตลาดในประเทศและตลาดส่งออก (วิจัยกรุงศรี, 2564) 
ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความต้องการสินค้าหมวดการแพทย์ที่เร่งตัวขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการขยายการผลิตโดยเฉพาะ
เครื่องมือและอุปกรณ์ป้องกันการติดเชื้อและเพื่อการรักษาในโรงพยาบาล การผลิตกลุ่มวัสดุสิ้นเปลืองประเภทใช้
แล้วทิ้ง อาทิ หน้ากากอนามัย (ที่ได้รับอนุญาต) ถุงมือยาง/ถุงมือตรวจ และชุดตรวจวินิจฉัยทางการแพทย์ (วิจั ย
กรุงศรี, 2565) นอกจากนี้ในภาพรวมของการค้าวัสดุอุปกรณ์ทางการแพทย์ ณ เดือนพฤศจิกายน 2564 ยังมี
มูลค่าน าเข้าถึง 8,063 ล้านบาท และมูลค่าส่งออก 13,592 ล้านบาท (สถาบันพลาสติก, 2564) ซึ่งสะท้อนให้เห็น
ได้ว่าวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์เป็นสินค้าที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ซึ่งในปัจจุบันอัตราผู้ป่วย ผู้สูงอายุ
และผู้ป่วยต่างชาติที่เข้ามารับการรักษาพยาบาลในไทยมีสัดส่วนเพิ่มมากข้ึน ท าให้ความต้องการวัสดุอุปกรณ์ทาง
การแพทย์เพิ่มขึ้นด้วย ซึ่งวัสดุอุปกรณ์ทางการแพทย์สามารถจ าแนกตามลักษณะการใช้งานออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
วัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพื่อการรักษาพยาบาลทั่วไปที่ใช้เทคโนโลยีไม่สูงมาก ครุภัณฑ์
ทางการแพทย์ ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการแพทย์ที่มีลักษณะคงทนถาวร มีอายุการใช้งานไม่ต่ ากว่า 1 ปี และชุด
น้ ายาและชุดวินิจฉัยโรค โดยเป็นเครื่องมืออุปกรณ์ในการวินิจฉัยโรค ผลิตภัณฑ์น้ ายา เพื่อใช้เตรียมหรือเก็บ
ตัวอย่างจากร่างกาย (ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์, 2563) 
 การให้บริการสาธารณสุขที่ดีมีมาตรฐานก้าวหน้าและทันสมัยส าหรับประชาชน รัฐบาลจ าเป็นต้องจัดให้
มีทรัพยากรที่จ าเป็นในการด าเนินงาน 3 อย่าง ได้แก่ ทรัพยากรบุคคล งบประมาณ และเครื่องมือเคร่ืองใช้รวมทั้ง
เทคโนโลยีที่จ าเป็น อย่างไรก็ตาม รัฐบาลได้ตัดงบประมาณในการด าเนินการทั้งหมดของกระทรวงสาธารณสุขเอา
ไปรวมไว้กับงบประมาณเหมาจ่ายรายหัวที่จ่ายผา่นไปทางส านักงานหลักประกันสุขภาพแห่งชาติ และงบประมาณ
นี้ให้ใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลประชาชน เงินเดือนและค่าตอบแทนบุคลากรในโรงพยาบาล รวมถึงค่าซ่อมแซม
อาคารสถานที่ ค่าจัดซื้อวัสดุครุภัณฑ์ เวชภัณฑ์ เครื่องมือแพทย์และสิ่งจ าเป็นอ่ืน ๆ ในการให้บริการด้าน
การแพทย์และสาธารณสุขแก่ประชาชน แต่งบประมาณเหมาจ่ายรายหัวในการรักษาประชาชนที่เจ็บป่วยนั้นมีไม่
เพียงพอในการซื้อเวชภัณฑ์และเครื่องมือแพทย์ที่จ าเป็นต้องใช้ในการรักษาผู้ป่วย ท าให้โรงพยาบาลขาดแคลน
อาคารสถานที่ เตียง อุปกรณ์ เครื่องมือแพทย์ และสิ่งอ านวยความสะดวกสบายและปลอดภัยแก่ประชาชนที่ไป
รับการตรวจรักษาที่โรงพยาบาล (วงการแพทย์ , 2565) รวมทั้งในการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์เครื่องมือทาง
การแพทย์ยังจ าเป็นต้องพิจารณาทั้งในด้านความถี่ในการซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ วิธีการจัดซื้อ งบประมาณ
และโดยเฉพาะอย่างยิ่งความจ าเป็นในการซื้อ (ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ , 2563) ซึ่งเป็น
อีกแง่มุมที่สะท้อนให้เห็นว่าโรงพยาบาลรัฐบาลนั้นมีงบประมาณจ ากัดในการจัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทาง
การแพทย์ และต้องมีความจ าเป็นจริง ๆ ในการจัดซื้อแต่ละคร้ัง 
 ส่วนโรงพยาบาลเอกชนนั้นถูกจ ากัดด้วยกฎระเบียบของภาครัฐ โดยเฉพาะข้อจ ากัดในการปรับขึ้นค่า
สินค้าและบริการในกรณีที่เกี่ยวข้องกับการน ายา เวชภัณฑ์ และค่าบริการเข้ามาอยู่ในบัญชีสินค้าและบริการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ควบคุม (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ , 2563) แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ที่เข้ามารับบริการส่วนใหญ่จะคาดหวังจากการ
รักษาพยาบาลและบริการจากสิ่งที่ดีที่สุด โดยจะเห็นได้ว่าโรงพยาบาลเอกชนมักจะมีจุดเด่นในเรื่องการ
รักษาพยาบาล โดยน าวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ที่มีการพัฒนา ก้าวหน้า หรือมีการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ซึ่งเห็นได้จากการจัดซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์เหล่านี้ให้ได้คุณภาพที่ดีและคุ้มค่ากับราคาและให้ผลประโยชน์แก่
ผู้ป่วยได้มากที่สุด โดยอาจจะมีหลักเกณฑ์การคัดเลือกแตกต่างกันไปตามแต่ละเงื่อนไขของโรงพยาบาล เพราะ
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ของแต่ละบริษัทก็มีคุณภาพแตกต่างกันออกไป การใช้เครื่องมือแพทย์ที่ไม่ได้
มาตรฐานหรือไม่มีคุณภาพอาจท าให้ผลการรักษาผิดพลาดและอาจท าให้เกิดอันตรายถึงชีวิตได้ ซึ่งการคัดเลือก
เครื่องมือแพทย์ที่ดีมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคาและให้ผลการรักษาที่ถูกต้องจึงถือเป็นหัวใจหลักของการบริหารงาน
ในธุรกิจ (สุกัญญา แสนสุภา, 2557) 
 นอกจากนี้ เมื่อเข้ารับบริการโรงพยาบาลรัฐบาลจะเห็นได้ว่าวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์จ านวน
มากมีอายุการใช้งานมานาน หรือผ่านการซ่อมบ ารุงรักษา หรือในบางครั้งก็มีการใช้อย่างคุ้มค่าและประหยัดที่สุด 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าโรงพยาบาลรัฐบาลอาจมีการสั่งซื้อหรือจัดซื้อตามความจ าเป็นหรืองบประมาณที่จ ากัด ซึ่งมี
ความแตกต่างจากโรงพยาบาลเอกชน ที่เห็นได้ว่ามีการน าวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ที่ทันสมัย พร้อมกับ
เทคโนโลยีที่เฉพาะเจาะจงกับการตรวจวินิจฉัยโรคมากยิ่งขึ้น และวัสดุอุปกรณ์ที่ใช้แล้วทิ้งจ าเป็นจะต้องเบิกใหม่
ทุกคร้ังในการให้บริการแต่ละรายบุคคล ต้องเป็นของใหม่ ด้วยลักษณะที่แตกต่างในการใช้งานและการให้บริการนี้
เอง จึงเป็นที่น่าสนใจว่าทั้งโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชน มีวิธีในการคัดเลือก พิจารณา หรือการ
ตัดสินใจอย่างไรในการตัดสินใจซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ของแต่ละโรงพยาบาล โดยเฉพาะ
โรงพยาบาลในเขตภาคเหนือตอนล่าง ซึ่งเป็นสถานพยาบาลที่มีหลายจังหวัดที่เป็นอาณาเขตติดต่อและให้บริการ
แก่ประชาชนจ านวนมากและครอบคลุมทั้งโรค และการบริการต่าง ๆ เกี่ยวกับการรักษาพยาบาลหรือการดูแล
ผู้ป่วย อันต้องใช้วัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์จ านวนมาก ประกอบไปด้วย จังหวัดตาก จังหวัดสุโขทัย 
จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดพิษณุโลก และจังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งมีทั้งโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชน 
(ส านักงานป้องกันควบคุมโรคที่ 2 พิษณุโลก, 2565) ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าจากลักษณะในการให้บริการของแต่ละ
โรงพยาบาลกับผู้มาใช้บริการท าให้มีการตัดสินใจซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ของแต่ละโรงพยาบาล
เป็นอย่างไร โดยเฉพาะในบริบทของโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชน ซึ่งมีลักษณะในการให้บริการที่
แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจนทั้งในด้านของวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ และการจัดซื้อที่ต้องมีปัจจัย
ประกอบในการพิจารณาและท าการตัดสินใจที่แตกต่างกัน  
 ทั้งนี้ บริษัทหรือผู้แทนจ าหน่ายจึงจ าเป็นจะต้องเข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อดังกล่าวด้วยการศึกษาและ
วิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย อันได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Kotler, 1997, p. 92) ซึ่งส่งผลให้มีกระบวนการในการตัดสินใจอย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึง
ปัญหา การแสวงหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจซื้อซ้ าจนเป็นลูกค้าต่อไปอีกหรือไม่นั่นเอง (Kotler & Keller, 2012) ซึ่งในแง่ของ
ธุรกิจบริการการศึกษานี้มีความส าคัญอย่างยิ่ง ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือ
ตอนล่าง เพื่อน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาด โดยพัฒนา ปรับปรุงและแก้ไขให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลง เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ต่อไป 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 บุษราภรณ์ โพธิ์ขวัญยืน, รวิวงศ์ ศรีทองรุ่ง และภูกิจ ยลชญาวงศ์ (2560) ยังได้ พบว่า ในส่วนของระดับ
ความส าคัญพฤติกรรมการสั่งซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนนั้น ได้ให้ความส าคัญอยู่ที่ด้านเหตุผลใน
การเลือกซื้อเคร่ืองมือแพทย์ ต้นแหล่งของเครื่องมือแพทย์ที่ต้องการซื้อ ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารในการหาข้อมูล
ในการซื้อเครื่องมือแพทย์ ด้านผู้มีอ านาจร่วมในการซื้อเครื่องมือแพทย์ และด้านความถี่ในการซื้อเครื่องมือแพทย์ 
โดยจะเห็นได้ว่าอายุ และอายุการท างานที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตัดสิน ใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับ ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) พบว่า พฤติกรรมการซื้อวัสดุสิ้นเปลือง
ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อ วัตถุประสงค์ในการซื้อ วิธีจัดหาผลิตภัณฑ์ 
งบประมาณในการซื้อ และแหล่งข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทาง
การแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 อาจเป็นเพราะโรงพยาบาล
ภาครัฐและโรงพยาบาลเอกชนมีกลุ่มผู้ให้บริการที่แตกต่างกัน จึงมีพฤติกรรม วัตถุประสงค์ ความถี่ แหล่งข้อมูล
ข่าวสารในการหาข้อมูล รวมถึงงบประมาณในการซื้อ จึงเป็นเหตุผลที่แตกต่างกันในการตัดสินใจเลื อกซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการแสดงออกของผู้มีอ านาจใน
การสั่งซื้อตามแผนกต่าง ๆ หรือหัวหน้างาน ที่เกี่ยวข้องกับการใช้สินค้าและบริการของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ                                        
การซื้อและบริการใช้การประเมินสินค้าที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังขึ้นอยู่กับความพอใจของบุคคล 
อาจรวมไปถึงผู้ร่วมตัดสินใจโดยมีส่วนร่วมในการใช้ผลิตภัณฑ์ และความต้องการของบุคคลประกอบด้วย 6W1H 
ดังนี้ Who ใครคือกลุ่มเป้าหมาย What ผู้บริโภคต้องการอะไร Where ผู้บริโภคซื้อที่ไหน When ผู้บริโภคซื้อ
เมื่อไหร่ Why ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ Who ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ How ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ซึ่ง
ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้ในการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อ
วัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
เนื่องจากต้องการทราบว่าบุคลากรบุคคลใดที่เป็นกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง แล้วเขาหรือเธอต้องการอะไร (วัสดุ
อุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์แบบใด) มีการจัดซื้อที่ไหน เมื่อไหร่ ท าไมถึงตัดสินใจซื้อ ซื้อเพราะเหตุใดหรือใคร
เป็นผู้ร่วมในการตัดสินใจ เป็นต้น เพื่อน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะความ
คิดเห็นของผู้ที่มีอ านาจสั่งซื้อเครื่องมือทางการแพทย์ในโรงพยาบาล รวมถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อวัสดุ 
อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ของแต่ละโรงพยาบาล เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการ และน าเสนอได้อย่าง
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากยิ่งขึ้น โดยน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาดบริการ โดยการพัฒนา 
ปรับปรุงและแก้ไขให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพื่อรักษา
ฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้าใหม่ต่อไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจ สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการเลือกทางเลือก
ใดทางเลือกหนึ่งจากหลายๆ ทางเลือกที่ได้รับพิจารณาหรือใช้เหตุผลในการเลือกประเมินดีแล้วว่าเป็ นทางให้
บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย เมื่อผ่านขั้นตอนการเลือกต่าง ๆ มาแล้ว ผู้บริโภคจะได้ สินค้าหรือบริการที่ตรง
กับความวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ต้องการให้มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดดังกล่าวไปประกอบใช้ใน
การศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างต่อไป 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการที่ผู้บริโภคใช้โดยนับตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหาความต้องการ จึง
ท าให้เกิดการแสวงหาข้อมูลเพื่อตอบสนองความต้องการนั้น โดยท าการประเมินทางเลือกจากข้อมูลที่ได้มา แล้ว
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

จึงท าการตัดสินใจซื้ออย่างแท้จริง ตลอดจนภายหลังจากการซื้อแล้วก็ยังต้องพิจารณาอีกด้วยว่าต้องการซื้อกับผู้
จัดจ าหน่ายเดิมต่อไปอีกหรือไม่ ซึ่งในบริบทนี้จะเป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทาง
การแพทย์ของโรงพยาบาล ทั้งในโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างว่ามีการ
ตัดสินใจซื้ออย่างไร มีปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ และทั้งสองบริบทโรงพยาบาลมีการตัดสินใจซื้อเหมือน
หรือมีความแตกต่างกันหรือไม่อย่างไรซึ่งผู้วิจัยได้น ามาใช้ในการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสิ นใจซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างเพื่อ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดบริการโดยการพัฒนา ปรับปรุงและแก้ไขให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐานลูกค้า
ใหม่ต่อไป 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการหมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดบริการที่สามารถวางแผน
ได้ โดยผู้ประกอบการมักจะน ามาใช้เป็นเคร่ืองมือเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายซึ่งผู้วิจัยได้น ามาประยุกต์ ใช้ในการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์
ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง โดยในบริบทนี้จะศึกษา 
ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ 
เช่น มีมาตรฐาน มีความหลากหลาย มีระยะเวลาในการรับประกัน เป็นต้น 
 2. ปัจจัยด้านราคา หมายถึง การก าหนดราคาหรือคัดเลือกราคาที่ต้องการจากบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่าย
ให้เหมาะสมและครอบคลุมต่อความต้องการของโรงพยาบาล 
 3. ปัจจัยด้านสถานที่ หมายถึง สถานที่ตั้งหรือสถานที่ในการจัดจ าหน่ายมีความใกล้เคียงต่อการ
ให้บริการ เป็นจุดสังเกตได้ง่ายต่อการค้นหา เช่น การสั่งซื้อ การส่งสินค้า การส่งซ่อม การแก้ไขปัญหาเบื้องต้น
เมื่อมีเหตุการณ์ขัดข้อง เป็นต้น 
 4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การจัดโปรโมชั่น การโฆษณา การแนะน าข้อมูล หรือ
ข้อเสนอที่ตอบสนองและสร้างความต้องการแก่ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด เช่น การมีโปรโมชั่นในการ
ลด/แลก/แจก/แถม หรือของสมนาคุณ เป็นต้น 
 5. ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง กระบวนการหรือขั้นตอนต่าง ๆ ในการสั่งซื้อไปจนถึงการส่งมอบ
สินค้าของบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่ายที่มีต่อลูกค้า เช่น การสั่งซื้อสะดวก  
จัดส่งรวดเร็ว เป็นต้น 
 6. ปัจจัยด้านบุคคล หมายถึง ความถี่ในการเข้าพบหรือการเข้ามาแนะน าวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทาง
การแพทย์ของบริษัทหรือผู้แทนจัดจ าหน่ายที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญในการให้ข้อมูล 
 7. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความมีชื่อเสียงของแบรนด์สินค้า ชื่อบริษัทฯ และผลจาก
งานวิจัยในต่างประเทศ หรือการเป็นที่ยอมรับของสถานพยาบาลต่าง ๆ 
 ทั้งนี้ เพื่อน าไปเป็นข้อมูลพื้นฐานในการก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะความคิดเห็นของผู้ที่มี
อ านาจสั่งซื้อเครื่องมือทางการแพทย์ในโรงพยาบาล รวมถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทาง
การแพทย์ของแต่ละโรงพยาบาล เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการ และน าเสนอได้อย่างเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากยิ่งขึ้น โดยน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาดบริการ โดยการพัฒนา ปรับปรุงและแก้ไขให้ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มฐาน
ลูกค้าใหม่ต่อไป 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วฎีพร เกิดปรีชา (2564) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวัตถุประสงค์ 1) 
เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภค กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3) เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 400 คน จากการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ท าการศึกษาโดยใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  
 ปารณีย์ รุ่งเรือง และจุล ธนศรีวนิชชัย (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ซึ่งใช้เทคโนโลยีขั้นสูงที่ผลิตใน
ประเทศเยอรมนี อเมริกา ญี่ปุ่น และ จีน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ ซึ่งใช้เทคโนโลยีขั้นสูงที่ผลิตในประเทศ
เยอรมนี อเมริกา ญี่ปุ่น และจีนโดยจ าแนกตามด้านประชากรศาสตร์ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey  
Research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ซึ่งการแจกแบบสอบถามเป็นการท าแบบสอบถามด้วย 
Google form โดยให้ผู้แทนขาย บริษัท อาร์เอ็กซ์  จ ากัด เป็นผู้น า Link URL แบบสอบถามไปถามแพทย์ 
พยาบาล ซึ่งเป็นลูกค้าของบริษัทเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS โดยใช้ค่าร้อยละ การแจกแจงความถี่ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยด้วยค่าสถิติ t-test แบบ Independent และ F-test แบบ Two way ANOVA และ Chi-
square 
 ภูริวัฒ  ธัญหมอ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้เครื่อง 
Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัดในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้เครื่อง Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด 
ในกรุงเทพมหานคร ประชากร และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็น กลุ่มผู้เลือกใช้เครื่อง Mammogram  
แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผ่านการทดสอบค่าความเชื่อมั่นโดยค าถามปัจจัยทางการตลาด ในทุกๆ 
ด้าน มีค่ามากกว่า 0.70 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือได้ สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มผู้เลือกใช้เครื่อง Mammogram 
แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร มีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มีอายุ 41 – 50 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้เครื่อง Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล 
จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
โดยเรียงล าดับ ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ      

ดาวสวรรค์ ศุภธนศักดิ์สิริ และดาริณี ตัณฑวิเชฐ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือทางการแพทย์เพื่อการผ่าตัดของโรงพยาบาลภาครัฐ ในจังหวัดเชียงใหม่                    
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดและเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือทางการแพทย์
เพื่อการผ่าตัดของโรงพยาบาลภาครัฐ ท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 315 คน โดยใช้แบบสอบถาม
เป็น เครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัย  สถิติที่ ใช้ ในการวิ เคราะห์ข้อมูล ได้แก่  ค่ าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เพ็ญแข ฉายา (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้สายสวน เพื่อการขยายหลอดเลือดแดงส่วนปลายด้วยบอลลูนเคลือบยาต้านการตีบซ้ า (Drug 
Coated Balloon) ของแพทย์ผู้เชี่ยวชาญการรักษาโรคหลอดเลือด มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของแพทย์
ว่าจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ข้อนั้น ปัจจัยด้านใดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บอลลูน
มากที่สุด งานวิจัยนี้เป็นการสัมภาษณ์เชิงลกึจากแพทย์ผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 17 ท่าน ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้
บอลลูนเคลือบยา (Drug Coated Balloon)         
 ศนิช สะนนท์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อแผ่นปิดแผลแนวใหม่ในการรักษาผู้ป่วยของ
โรงพยาบาลวชิระภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการตัดสินใจซื้อแผ่นปิดแผลแนวใหม่ในการรักษาผู้ป่วยของ 
โรงพยาบาลวชิระภูเก็ต และ 2) เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกแผ่นปิด
แผล แนวใหม่ในการรักษาผู้ป่วยของโรงพยาบาลวชริะภูเก็ต จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย ได้แก่ เจ้าหน้าที่คลังเวชภัณฑ์ แพทย์ พยาบาล บุคลากรทางการแพทย์ แผนกศัลยกรรมโรงพยาบาลวชิระ
ภูเก็ต จ านวน 86 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น .95 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยโดยใช้สถิติ
ทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวน และเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD 
 
กรอบแนวคิด 
 การศึกษาข้อมูลเชิงลึกในการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

 
 
    ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature review) 

 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บรโิภค 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ

การตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ศึกษาโดยการสมัภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้างกับผู้เกี่ยวข้องใน 

การตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุอุปกรณค์รุภณัฑ์ทางการแพทย ์

 
การวิเคราะห์ข้อมลูความเชื่อมโยงด้วยวิธีการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) 

การศึกษาเปรยีบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวสัดุอุปกรณ์ครุภณัฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ

โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนอืตอนล่าง 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) ซึ่ง
จะต้องมีการก าหนดข้อค าถามหลักไว้ล่วงหน้า โดยมีวิธีการ คือ เริ่มตั้งแต่ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้ว
จึงก าหนดประเด็นหลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์ จัดท าร่างแนวค าถามในแบบสัมภาษณ์โดยท าการแบ่งแบบสัมภาษณ์
ตามต าแหน่งของ ผู้ให้ข้อมูลหลัก ข้อค าถามเกี่ยวกับการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์
ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง แล้วน าร่างแบบ
สัมภาษณ์ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาความครอบคลุม ความถูกต้อง และความเหมาะสมของ      
ข้อค าถาม หลังจากนั้นจึงน ามาปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา แล้วน าแบบ
สัมภาษณ์ไปทดลองกับบุคลากรของโรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง
จริง เพื่อทดสอบความเข้าใจในข้อค าถาม จากนั้นน าข้อเสนอแนะที่ได้มาปรับปรุง แก้ไขแบบสัมภาษณ์ให้มีความ
ชัดเจนมากข้ึน แล้วด าเนินการจัดท าแบบสัมภาษณ์ และน าไปใช้จริงในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสัมภาษณ์
ที่น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด โดยเจาะจงต าแหน่งหน้าที่ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากเป็นการวิจัยโดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
ตัวผู้วิจัยจึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลดังนี้  
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษาคันคว้าข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ โดยด าเนินการรวบรวม
ข้อมูลจากทางสถาบันอุดมศึกษาทั้งภาครัฐ เอกชน และเอกสาร รวมทั้งแหล่งข้อมูลจากส่วนราชการต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้อง และแหล่งข้อมูลทางเว็บไซต์ที่ปรากฏบนอินเทอร์เน็ต เพื่อเก็บรวบรวม ข้อมูลในระดับทุติยภูมิประเภท
ต่าง ๆ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการออกแบบหรือสร้างแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง รวมทั้งน ามาใช้เป็น
ส่วนประกอบในกระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลในการวิจัย  
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) โดย
ก าหนดแนวทางประการส าคัญในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยขอความร่วมมือจากบุคลากรของโรงพยาบาลรัฐบาล
และเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง ได้แก่ ผู้ที่มีบทบาทหน้าที่เป็นนักเทคนิคการแพทย์ในห้องปฏิบัติการเทคนิค
การแพทย์ในโรงพยาบาลเขตภาคเหนือตอนล่าง เนื่องจากในห้องปฏิบัติการมีการใช้ งานประเภทของเครื่องมือ
แพทย์ในการปฏิบัติงานครบทุกประเภท ทั้งกลุ่มวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ (Single use device) กลุ่มครุภัณฑ์
ทางการแพทย์ (Durable medical device) และกลุ่มน้ ายาและชุดวินิจฉัยโรค (Reagent and test kit) โดย
คัดเลือกเฉพาะเจาะจงจากผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาล
อย่างเป็นทางการ การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างนั้น ผู้วิจัยได้ด าเนินกระบวนการบันทึกข้อมูลโดยวิธีการจด
บันทึกข้อมูลและการบันทึกเสียงของผู้ให้สัมภาษณ์ โดยการขออนุญาตก่อนท าการบันทึกเสียง เพื่อน ามาใช้ใน
กระบวนการตรวจสอบและตรวจทานความถูกต้องย้อนกลับในภายหลังได้ 
 3. ผู้วิจัยส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์ ถึงโรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างที่มี
ผู้ใช้บริการมากที่สุดซึ่งอาจจะท าให้มีการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลมาก
ยิ่งขึ้นตามไปด้วยจ านวน 10 โรงพยาบาล รวม 10 คน ตามที่ได้คัดเลือกไว้แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อเชิญเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยจะท าการนัดผู้ให้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง 1 ครั้ง โดยแต่ละคร้ังท ากา
รสมัภาษณ์จะใช้เวลาประมาณ 1 ชั่วโมง ต่อ 1คน ด้วนตนเอง หากนัดหมายหลายครั้ งผู้วิจัยจะเว้นระยะห่างใน
การขอให้สัมภาษณ์ 1 สัปดาห์ 
 4. ผู้วิจัยส่งหนังสือแจ้งผู้ให้ข้อมูลส าคัญ พร้อมทั้งแนบเอกสารแนะน าตัวประกอบหนังสือขอความ
อนุเคราะห์ และแบบสัมภาษณ์เพื่อมอบให้กับผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้ศึกษาล่วงหน้าเป็นเวลา 3 วัน ก่อนให้สัมภาษณ์ 
 5. ผู้วิจัยเข้าพบผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ตามก าหนดวันและเวลาที่ได้ติดต่อประสานไว้ เพื่อท าการสัมภาษณ์ 
เร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
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โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างโดยมีการบันทึกเสียงและการบันทึกย่อระหว่ างการสัมภาษณ์โดย
ผู้ท าการวิจัยได้มีปฏิสัมพันธ์ตัวต่อตัวกับผู้ให้สัมภาษณ์เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอย่างอิสระอาจ
สัมภาษณ์แบบไม่จ ากัดค าตอบแบบเจาะจงเฉพาะเรื่องแต่การใช้แบบข้อมูลที่ผู้ให้ข้อมูลเป็นส าคัญร่วมด้วยการ
สังเกต (Observation) โดยใช้ทั้งการสังเกตแบบมีส่วนร่วมและการสังเกตแบบไม่มีสว่นร่วมตลอดเวลา โดยเฉพาะ
การสังเกตผู้ให้ข้อมูลทั้งวิธีการให้ข้อมูล กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ลักษณะท่าทาง น้ าเสียงของผู้ให้สัมภาษณ์ ทั้งนี้
จึงน ามาวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้อย่างละเอียดเพื่อเป็นประโยชน์ในการท าวิจัยครั้ งนี้ โดยท าการ
สัมภาษณ์จะใช้เวลาประมาณ 1 ชั่วโมง ต่อ 1 คน ด้วยตัวเอง 
 6.ด าเนินการจัดท ารายงานสรุปผลการสัมภาษณ์เชิงลกึเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลกึการตัดสินใจซื้อ
วัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ จาก
แนวคิดการวิจัย เชิงคุณภาพของ Braun, & Clarks (2006) Bryman (2016) และ Nowell et al. (2017) โดย
กระบวนการวิเคราะห์ 6 ข้ันตอน คือ 1. ท าความคุ้นเคยกับข้อมูล (Familiarizing yourself with your data) 2. 
สร้างรหัสข้อมูล (Generating initial codes) 3. ก าหนดประเด็นหลัก (Searching for Themes) 4. ทบทวน
ประเด็นหลัก (Reviewing Themes) 5. ก าหนดชื่อประเด็นหลัก (Defining and Naming Themes) 6. 
น าเสนอรายงานการวิเคราะห์ (Producing the Report) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการวิเคราะห์ข้อมูล  
 ทั้งนี้ในการน าเสนอข้อมูล ผลของการวิจัยเร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบเชิงลึกการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์
ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง  จะเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยเน้นข้อมูลปฐมภูมิเป็นหลักในการน าเสนอ พร้อมกับใช้ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งเป็น
การศึกษาจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาเป็นข้อมูลเพิ่มเติมในการน าเสนอข้อมูลร่วมกับ ข้อมูลปฐมภูมิ 
เพื่อให้ได้ผลตรงตามข้อเท็จจริงมากที่สุด จากนั้นท าการสรุปผลข้อมูลแบบพรรณนา (Descriptive Method) ที่
เขียนเป็นโครงเรื่อง (Plots) พรรณนาตามวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งในการน าเสนอผลการวิจัยจะไม่มีการเปิดเผย
ชื่อจริงแต่จะใช้นามแฝง (Anonymity) เพื่อปกป้อง ความเป็นส่วนตัว และป้องกันผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อผู้ให้
ข้อมูลหลัก 
 

สรุปผลการศึกษา 
 
หัวข้อ โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ 1. บรรจุภัณฑ์ 

- ให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความ
สะดวก ตราสินค้าท่ีชัดเจน  
- ข้อมูลผลิตภัณฑ์บนบรรจุภัณฑ์  
- ข้อมูลการจัดเก็บที่อ่านง่าย 
- ให้คุณค่าแก่ความน่าเชื่อถือ 
2. การได้ทดลองใช้งานจริง 
- การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มีความส าคัญใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
- การทดลองใช้ช่วยให้พบข้อดี  ข้อเสีย 

1. บรรจุภัณฑ์ 
- ช่ือเสียงของแบรนด์ 
- ความสะดวกในการใช้งาน – ว่ารูปลักษณ์
ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
2. การได้ทดลองใช้งานจริง 
- การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ในการ
ระบุปัญหาหรือข้อกังวลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
- การทดลองก่อนซื้อมีประโยชน์ส าหรับช่าง
เทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาล  
- ช่วยให้มั่น ใจว่าผลิตภัณฑ์ เป็นไปตาม
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

หัวข้อ โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

ข้อบกพร่อง และความไม่สะดวกก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
- เปิดโอกาสให้แนะน าหรือปรับปรุงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สะดวกต่อการใช้งาน 
3. ใบรับรองมาตรฐานการผลิต 
- เครื่องการันตีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความ
ปลอดภัย ความถูกต้องแม่นย า 
- การปฏิบัติตามมาตรฐานในประเทศและ
ต่างประเทศมีความส าคัญต่อการปฏิบัติตาม
นโยบายของโรงพยาบาล 
- ให้ผู้ใช้บริการมั่นใจในการใช้บริการ 

ข้อก าหนดที่จ าเป็นและเหมาะสมกับความ
ต้องการของโรงพยาบาล 
3. ใบรับรองมาตรฐานการผลิต 
- ความส าคัญของการรับรองในการรับรอง
ความปลอดภัย 
- ประสิทธิภาพของเครื่องมือทางการแพทย์
ตามวัตถุประสงค์การใช้งาน 
- การได้รับการอนุมัติตามกฎระเบียบจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
- การใช้ผลิตภัณ ฑ์ เครื่องมือแพทย์ที่ มี
คุณภาพสูงและปลอดภัย 
 

ปัจจัยด้านราคา 1. การต่อรองราคา 
- การต่อรองราคาจะท าให้ได้สินค้าท่ีดีกว่า 
- เลือกของที่ถูกที่สุดแต่คุณภาพดี ต่อรอง
ราคาเพื่อให้ถกูลง 
- ราคาของบริษัทจะต้องไม่สูงกว่าราคาเฉลี่ย 
- ราคาที่เสนอจะต้องสอดคล้องกับปริมาณการ
ซื้อ 
2. การมีส่วนลดกรณีช าระสินค้าเป็นเงินสด 
- การจ่ายเงินสดอาจท าได้ยาก 
- ไม่มีวิธีการจ่ายด้วยเงินสด 
- มีงบประมาณจ ากัด 
3. ราคาท่ีต่ ากว่าคู่แข่ง 
- ราคาที่ถูกกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งจะมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ 
- ปัจจัยด้านช่ือเสียงของผู้ผลิต ประสิทธิภาพ
ของอุปกรณ์ และการรับประกัน 

1. การต่อรองราคา 
- ช่วยลดต้นทุนและเพิ่มก าไร 
- การเจรจาต่อรองส่วนลดส าหรับผลิตภัณฑ์
หรือบริการสามารถน าไปสู่ข้อเสนอที่ดี 
- ช่วยประหยัดงบประมาณ 
2. การมีส่วนลดกรณีช าระสินค้าเป็นเงิน
สด 
- ก ารจ่ าย ด้ ว ย เ งิน ส ด อ าจ ท า ได้ ย าก
โดยเฉพาะบริษัทขนาดใหญ่ 
- ได้ ผลดี ส าหรับการซื้ อสินค้ าจ าน วน
เล็กน้อย 
3. ราคาท่ีต่ ากว่าคู่แข่ง 
- ก า ร วิ จั ย อ ย่ า ง ร อ บ ค อ บ แ ล ะ ก า ร
ปรึกษาหารือกับนักเทคนิคการแพทย์ก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
- ค านึงถึงผลกระทบที่ส าคัญของอุปกรณ์
ทางการแพทย์ต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ที่
ดีของผู้ใช้ 
 

ปัจจัยด้านสถานที่ 1. บริษัทจัดต้ัง 
- การมีบริษัทตั้ งอยู่ ใกล้ โรงพยาบาลและ
ให้บริการได้สะดวก 
2. ท าเลสถานที่ต้ังของบริษัท 
- ที่ตั้งของบริษัทไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าทางการแพทย์ 
- เน้นตรงต่อเวลาและรวดเร็วในการจัดส่ง
สินค้า 

1. บริษัทจัดต้ัง 
- ไม่ได้ค านึงถึงความสะดวกสบายเป็นหลัก
ในการตัดสินใจซื้อ 
2. ท าเลสถานที่ต้ังของบริษัท 
- สถานที่ตั้งของบริษัทเป็นปัจจัยส าคัญใน
การตัดสินใจซื้อ หากบริษัทอ านวยความ
สะดวกและตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้รวดเร็ว 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

หัวข้อ โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด 

1. ผู้แทนขาย 
- มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อเครื่องมือแพทย ์
- ความส าคัญ ของความน่ า เช่ื อถื อและ
บุคลิกภาพในการขาย 
- การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและการตัดสินใจ
โดยใช้ข้อมูล 
2. โปรโมชั่นในการสั่งซื้อสินค้า 
- การส่งเสริมการขายสามารถให้ความรู้สึกถึง
คุณค่าแก่ผู้ใช้บริการ 
- ควรเลือกผลิตภัณฑ์ราคากลาง 
3. การโฆษณา 
- การโฆษณามีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 
- การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเช่ือถือได้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการสามารถโน้มน้าวให้ผู้ซื้อ
ตัดสินใจซื้อ 
- การโฆษณาที่ให้ข้อมูลในรูปแบบของเอกสาร 

1. ผู้แทนขาย 
- มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจใน
การซื้อเครื่องมือแพทย์ 
- การสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลและ
ความไว้วางใจ 
2. โปรโมชั่นในการสั่งซื้อสินค้า 
- โปรโมช่ันไม่มีผลต่อการตัดสินใจ 
- เน้นที่ คุณภาพและประสิทธิภาพของ
ผลิตภัณฑ์มากกว่า 
3. การโฆษณา 
- การ โฆษณ ามี บทบาทส าคัญ ในการ
ตัดสินใจซื้อ 
- ประสิทธิภาพการขายเป็นอีกหนึ่งปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
- ข้อมูลและค าแนะน าสามารถเป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพ 

ปัจจัยด้านกระบวนการ 1. ปัจจัยทางด้านความสะดวกสบาย 
- ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อและการ
สื่อสารเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ 
- ต้องการจุดติดต่อที่สม่ าเสมอและขั้นตอน
การสั่งซื้อท่ีง่ายเพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อ 
2. ความสะดวกรวดเร็ว 
- ความสะดวกรวดเร็วในการประสานงานกับ
บริษัท 
- การไม่เปลี่ยนตัวแทนมักจะท าให้ติดต่อและ
ประสานงานได้รวดเร็ว 

1. ปัจจัยทางด้านความสะดวกสบาย 
- ความสะดวกสบายเป็นปัจจัยส าคัญในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
- มีแนวโน้มที่จะซื้อของที่เข้าถึงได้ง่ายและ
จ าเป็น 
- วิธีการช าระเงินท่ีสะดวกกว่า 
2. ความสะดวกรวดเร็ว 
- ความสะดวกรวดเร็วในการประสานงาน
กับบริษัท 
- ความสะดวกในการประสานงานอาจเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ต้องพิจารณา 
- กระบวนการซื้ออาจราบรื่นและคล่องตัว
ขึ้น 

ปัจจัยด้านบุคคล 1. ผู้แทนขายของบริษัทฯ 
- ความน่าเช่ือถือของตัวแทนขาย รวมถึง
ความถี่ในการเข้ารับบริการ 
- ตัวแทนที่มีทักษะและความรู้ที่ให้ข้อมูลและ
ค าแนะน าอย่างครบถ้วน 
2. การใช้งานวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทาง
การแพทย์ 
- ประสบการณ์ผู้ใช้บริการของโรงพยาบาลอื่น
เพื่อให้ตัดสินใจซื้อ 

1. ผู้แทนขายของบริษัทฯ 
- ความเอาใจใส่ที่บริษัทผ่านความรู้ความ
เชี่ยวชาญของตัวแทนขาย 
- ตัวแทนขายที่มีความรู้สามารถตอบค าถาม
และแก้ไขข้อกังวล สร้างความไว้วางใจและ
ความเชื่อมั่น 
2. การใช้งานวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทาง
การแพทย์ 
- การใช้วัสดุจากโรงพยาบาลที่มีช่ือเสียงก็มี
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หัวข้อ โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

- คุณภาพและความน่าเช่ือถือของวัสดุทาง
การแพทย์ 

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
- มีข้อก าหนดเฉพาะตามวัตถุประสงค์การใช้
งาน 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

1. ปัจจัยในด้านความมีชื่อเสียงของแบรนด์
สินค้า 
- ผลการวิจัยระดับสากลเป็นปัจจัยส าคัญใน
การสร้างความมั่นใจ 
- สิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้ออย่างชาญฉลาด
และเลือกสินค้าท่ีคุ้มค่าเงินท่ีสุด 
2. การแต่งกายของผู้แทนขาย 
- การแต่งกายของตัวแทนขาย เจ้าหน้าที่
การตลาด และพนักงานจัดส่งสามารถส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
- บุคลิกภาพที่ดีและรูปลักษณ์ภายนอกที่ดี
สามารถท าให้เกิดความน่าเช่ือถือและดึงดูด
ผู้ใช้บริการ 

1. ปัจจัยในด้านความมีชื่อเสียงของแบ
รนด์สินค้า 
- บริษัทที่มีช่ือเสียงสามารถบ่งบอกถึงความ
เชื่อถือในคุณภาพและความน่าเชื่อถือ 
- ผลการวิจัยจากต่ างประเทศที่ ส าคัญ
สามารถพิสูจน์ประสิทธิภาพและความ
ปลอดภัย 
2. การแต่งกายของผู้แทนขาย 
- เครื่องแต่งกายที่ไม่เป็นมืออาชีพหรือไม่
เรียบร้อยอาจท าให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึก
เชิงลบ 
- การแต่งกายของตัวแทนขายยังส่งผลต่อ
การรับรู้ของผู้ใช้บริการ 

ปั ญ ห าที่ พ บ ใน ก าร
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

- ความช่วยเหลือจากตัวแทนขายและการ
ก าหนดราคาเป็นความท้าทายที่ส าคัญ 
- การมีข้อมูลเกี่ยวกับตัวเลือกผลิตภัณฑ์และ
การควบคุมคุณภาพ 
- ราคาสินค้าที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับบริษัท
อื่นๆ 

- พื้นที่จัดเก็บที่จ ากัดเป็นความท้าทายหลัก 
- ต้องค านึงถึงความจ าเป็นเพื่อให้แน่ใจว่า
คุม้ค่า 
- การเสื่ อมที่ รวด เร็วของอุปกรณ์ และ
เวชภัณฑ์ 

แ ห ล่ ง ข้ อ มู ล ห รื อ
ช่องทางที่รับข้อมูล 

- แหล่งข้อมูลหลักมาจากตัวแทนขาย 
- การรวบรวมข้อมูลมาจากโรงพยาบาลอื่นๆ 
- การเปรียบเทียบการน าเสนอสินค้าผ่านงาน
แสดงสินค้าและการประชุม 

- อาศัยการสอบถามข้อมูลจากโรงพยาบาล
อื่น สมาคมวิชาชีพ และตัวแทนขายที่มี
ความรู้ 
- การจ้างท่ีปรึกษาท่ีมีประสบการณ์ 
- การสาธิตตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ 

การประเมินบริษัทหรือ
ผู้แทนจ าหน่าย 

- ให้ความส าคัญกับการพิจารณาปัจจัยหลาย
ประการ 
- การประเมินการเคลมสินค้า  
- การได้รับความช่วยเหลือที่ รวดเร็วด้วย
บริการที่ดี  
- การเข้าถึงการสนับสนุนผู้ใช้บริการได้อย่าง
สะดวก  
- ก ารป ระ เมิ น ก ารรับ ป ระกั น และก าร
สนับสนุนท่ีบริษัท 
- อุปกรณ์ที่ได้มาตรฐานและผ่านการทดสอบ 

- ก ารป ระ เมิ น ค วาม รวด เร็ ว  ถู ก ต้ อ ง 
ครบถ้วนของสินค้าท่ีได้รับ 
- ความจ าเป็นในการประเมินการรับประกัน
และการสนับสนุนท่ีบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่าย
จัดหา 
- ต้องตัดสินใจอย่างรอบรู้และซื้ออุปกรณ์
ทางการแพทย์จากบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่าย
ที่มีช่ือเสียงและเช่ือถือได้ 

การตัดสินใจซ้ือ - คุณภาพของผลิตภัณฑ์  
- ความเหมาะสมตามความต้องการเฉพาะด้าน  
- การปฏิบัติตามมาตรฐานอุตสาหกรรม  

- ความส าคัญกับการประเมินลักษณะทาง
กายภาพ 
- ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

หัวข้อ โรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลเอกชน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

- การก าหนดราคาที่ เป็นธรรมในการจัดซื้อ
อุปกรณ์และเวชภัณฑ์ 
- การเปรียบเทียบราคาจากผู้ขายหลายราย  
- ประเมินการรับประกันและการสนับสนุนที่
ผู้ผลิตเสนอ 
- ตรวจสอบการปฏิบัติตามกฎข้อบังคับและ

กฎหมาย 

- การบริการของอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลือง 
- การประเมินการรับประกัน 
- การสนับสนุนท่ีเสนอโดยผู้ผลิต 
- การปฏิบัติตามกฎข้อบังคับและกฎหมาย 
- ผลกระทบของการส่งเสริมการตลาดต่อ
การตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ
จากบริษัทหรือผู้แทน
จ าหน่ายเดิม 

- ความน่าเช่ือถือและการปฏิบัติตามกฎ
ข้อบังคับและกฎหมาย 
- มีคุณภาพและความน่าเชื่อถือ 
- อุปกรณ์และเวชภัณฑ์มีความปลอดภัยและ
ได้รับอนุมัติให้ใช้งาน 

- ให้โรงพยาบาลสามารถซื้อจากบริษัทที่
ให้บริการบ ารุงรักษาและบริการที่ตรงตาม
ความต้องการ 
- ไม่ต้องการเปลี่ยนตราผลิตภัณฑ์เพื่อให้
แน่ใจว่าสามารถให้บริการภายในองค์กรได้ 
- บริการจัดส่งและบริการหลังการขายที่

รวดเร็วและเช่ือถือได้ 

ข้อเสนอแนะจากการเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ 
 - การบริการที่รวดเร็วเพื่อรักษาช่ือเสียงของ

ตราสินค้าและแนะน าให้ท าการวิจัยและ
เปรียบเทียบตราสินค้า 
- ความจ าเป็นในการพิจารณาวัตถุประสงค์
และฟังก์ชันเฉพาะของวัสดุ และมองหาวัสดุ
คุณภาพสูง ทนทาน ท่ีสามารถทนทานต่อการ
ใช้งานและท าความสะอาด 
- ประเมินการรับประกันและการสนับสนุนที่
ผู้ผลิตน าเสนอ 
- การประเมินการส่งมอบและบริการหลังการ
ขาย และตรวจสอบ 

- การวิเคราะห์แบรนด์ ต้นทุน และคู่แข่ง
ในขณะตัดสินใจซื้อ 
- อ่านบทวิจารณ์ของผู้ ใช้บริการและขอ
ค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ 
- ประเมินการจัดส่งและบริการหลังการขาย 
- พิจารณาต้นทุนโดยรวมของวัสดุ รวมถึง
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ การบ ารุงรักษา และการ
เปลี่ยน 
- การประเมินการส่งมอบและบริการหลัง
การขาย และตรวจสอบ 

 
อภิปรายผล 
 การอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ที่ส าคัญสรุปได้ดังนี้ 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง สามารถอภิปรายผลจ าแนกออกเป็นรายด้านเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดของวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ได้ดังนี้  
 1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความส าคัญกับความปลอดภัย ความสะดวก และการสร้างแบรนด์ที่
ชัดเจนเมื่อต้องซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ที่มีข้อมูลและรายละเอียดการจัดเก็บที่เข้าใจง่าย และให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ ในทางกลับกัน ชื่อเสียงของแบรนด์และความสะดวกในการใช้งาน โดยบางคนมองว่า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด อาจเป็นเพราะความปลอดภัย ความสะดวก และ
รายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน เช่น วันที่ผลิต มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สิ่งส าคัญส าหรับโรงพยาบาลทุกแห่งคือการ
อนุญาตให้นักเทคนิคการแพทย์ท าการทดลองหรือทดสอบน าร่องก่อนตัดสินใจซื้อ และพิจารณาใบรับรอง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

มาตรฐานการผลิตเนื่องจากให้การรับรองแก่หน่วยงานก ากับดูแล อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของ
โรงพยาบาลรัฐบาล ต้องมีความปลอดภัยให้ความสะดวกในการใช้งาน รวมถึงต้องมีความชัดเจน และมี
รายละเอียดของสินค้า เช่น วัน เดือน ปี ที่ผลิต นอกจากนี้การได้ทดลองใช้งานจริง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เป็นมาตรฐานของทุกโรงพยาบาลที่จะต้องให้นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลท าการทดลองใช้งาน หรือ
ทดสอบน าร่องก่อนตัดสินใจซื้อ และใบรับรองมาตรฐานการผลิต มีความส าคัญเนื่องจากให้การรับรองแก่
หน่วยงานก ากับดูแล เป็นสิ่งที่ต้องพิจารณาเป็นอันดับต้นๆ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชสุดา วรรณ
สาตร์ และชัยฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
สิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ พบว่า วิธีจัดหาผลิตภัณฑ์ ต้องมีความปลอดภัยให้ความสะดวก
ในการใช้งาน นอกจากนี้การได้ทดลองใช้งานจริง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และนักเทคนิคการแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชน ผลิตภัณฑ์ต้องเลือกแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก และการเลือกผลิตภัณฑ์ต้องท าให้เกิดความ
สะดวกสบายในการน ามาใช้งาน การได้ทดลองใช้งานจริง และช่วยให้ตัดสินใจอย่างรอบคอบว่าจะด าเนินการซื้อ
ต่อไปหรือไม่ และการมีใบรับรองมาตรฐานการผลิต  มีความส าคัญ เพราะช่วยให้มั่นใจว่าอุปกรณ์ทางการแพทย์มี
ความปลอดภัยและมีประสิทธิภาพส าหรับการใช้งานตามวัตถุประสงค์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กีรวุฒิ ว่องสิน
ไพบูลย์ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายเครื่องมือแพทย์กรณีศึกษา บริษัท รีโซลิค จ ากัด 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์คุณภาพเครื่องมือแพทย์มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ยี่ห้อสินค้า มาตรฐานการผลิต ความสะดวกใน
การใช้งานมีความส าคัญ เพราะช่วยให้มั่นใจในการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์   
 1.2 ปัจจัยด้านราคา พบว่า การต่อรองราคาท าให้ได้สินค้าที่ดีกว่า การวิจัยและให้ค าปรึกษาก่อน
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากโรงพยาบาลมีข้อจ ากัดด้านงบประมาณและต้องเลือกทางเลือกที่ถูกที่สุดแต่คุณภาพดี 
บริษัทสามารถต่อรองราคาวัตถุดิบเพื่อเพิ่มโอกาสในการซื้อ การช าระเงินด้วยเงินสดอาจเป็นเร่ืองยากส าหรับการ
ซื้อสินค้าจ านวนมาก แต่การซื้อสินค้าจ านวนเล็กน้อยจะได้รับประโยชน์จากการช าระด้วยเงินสดที่มีส่วนลดราคา
ที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ แต่ควรพิจารณาปัจจัยอ่ืนๆ เช่น 
ชื่อเสียงของผู้ผลิตและประสิทธิภาพของอุปกรณ์ด้วย อีกทั้งการต่อรองเป็นเงื่อนไขในการเลือกซื้อในโรงพยาบาล
ของรัฐ เนื่องจากแต่ละหน่วยงานจัดสรรงบประมาณได้ไม่จ ากัด อย่างไรก็ตาม การจ่ายด้วยเงินสดอาจท าได้ยาก 
อาจเป็นเพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลที่สามารถต่อรองราคาได้อาจได้ข้อเสนอ
ที่ดีกว่าส าหรับผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อ การต่อรองราคาถือเป็นหนึ่งในเงื่อนไขในการเลือกซื้อ 
เนื่องจากเป็นโรงพยาบาลรัฐบาล มีการจัดสรรงบประมาณให้แต่ละหน่วยงานแบบไม่จ ากัด ท าให้ต้องเลือกสินค้า
ที่มีราคาถูกที่สุด แต่การช าระสินค้าเป็นเงินสด อาจท าได้ยาก เพราะทางโรงพยาบาลรัฐบาลไม่มีวิธีการช าระเงิน
แบบเป็นเงินสดราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองมือแพทย์ ราคามักเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ หากอุปกรณ์ทางการแพทย์มีจ าหน่ายในราคาที่ต่ ากว่าของคู่แข่ง ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Hulshof, N.L.M (2022) ได้ท าการศึกษาเรื่องการสร้างสมดุลระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างซัพพลายเออร์ -
โรงพยาบาล-แพทย์: การวิจัยหลายกรณีศึกษา พบว่าด้านราคา และเพิ่มความร่วมมือในการสื่อสารกับแพทย์ อาจ
เป็นเพราะผู้จัดจ าหน่ายได้ให้ราคาที่ทั้งแพทย์และผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อเห็นพ้องต้องกันกับการต่อรองราคาถือเป็น
หนึ่งในเงื่อนไขในการเลือกซื้อ เนื่องจากเป็นโรงพยาบาลรัฐบาล มีการจัดสรรงบประมาณให้แต่ละหน่วยงานแบบ
ไม่จ ากัด นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน  ที่สามารถต่อรองราคาได้อาจได้ข้อเสนอที่ดีกว่าส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อ แต่การช าระสินค้าเป็นเงินสด อาจท าได้ยาก หากคิดว่ามีผลดีต่อ
บริษัท ร้านค้าขนาดเล็กที่สามารถจ่ายเป็นเงินสดได้ ต้องท าการวิจัยอย่างรอบคอบและพิจารณาตัวเลือกที่มี
ทั้งหมดก่อนตัดสินใจซื้อ เนื่องจากอุปกรณ์เหล่านี้อาจส่งผลอย่างมากต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดีของผู้ใช้โดย
ปกติแล้ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ จตุพล สังข์รุ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคาเก่ียวกับเครื่องมือแพทย์
หากมีความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคา ก็จะช่วยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือทางการแพทย์ 
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 1.3 ปัจจัยด้านสถานที่ พบว่า นักเทคนิคการแพทย์ในโรงพยาบาลของรัฐให้ความส าคัญกับความตรงต่อ
เวลาและความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ ์บริการแก้ปัญหาด่วนสามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนนัก
เทคนิคการแพทย์ในโรงพยาบาลเอกชนจะให้ความส าคัญกับปัจจัยต่างๆ เช่น คุณภาพ ประสิทธิภาพ ชื่อเสียง 
ราคา การรับประกัน และการสนับสนุนมากกว่าความสะดวกสบาย ความใกล้ชิดกับโรงพยาบาลอาจเป็นปัจจัย
หนึ่งเช่นกันแต่เพียงอย่างเดียวไม่ใช่ปัจจัยในการตัดสินใจเสมอไป อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชนถือว่าสถานที่ตั้งมีความส าคัญ เนื่องจากบริษัทที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ที่ยากต่อการเข้าถึงท าให้เกิด
ความไม่สะดวก ดังนั้นที่ตั้งของบริษัทจึงเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อ ส าหรับโรงพยาบาลของรัฐ อยู่ใกล้
โรงพยาบาล สะดวก รวดเร็วในการบริการแก้ไขปัญหา อย่างไรก็ตาม ความใกล้ชิดเพียงอย่างเดียวไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เนื่องจากพิจารณาถึงความเร็วในการให้บริการด้วย ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยารัตน์ มิ่ง
แก้ว (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ กรณีศึกษา
บริษัทสยาม อินเตอร์เนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด พบว่าสถานที่ท างานในโรงพยาบาลเขตพื้นที่
ต่างจังหวัด มีความสัมพันธ์สูงที่สุดผลการศึกษาที่ได้สามารถน ามาใช้พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยด้านแวดล้อม นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อชื่อเสียงของ
บริษัท และราคาของผลิตภัณฑ์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการดูแลสุขภาพอาจพิจารณาการรับประกันหรือการรับรองใดๆ 
ที่มีให้ตลอดจนการฝึกอบรมหรือการสนับสนุนใดๆ ที่มีให้ส าหรับผลิตภัณฑ์อาจจะไม่มีผลมากนักเพราะทาง
โรงพยาบาลเอกชนจะไม่ออกมารับเองแต่จะมีบางกรณีที่พิเศษที่ออกมารับเอง หากทางบริษัทมอบความ
สะดวกสบายและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว จะช่วยให้การตัดสินใจเลือกซื้อมีมากขึ้น 
เพราะขึ้นอยู่กับการบริการแก้ไขปัญหาที่รวดเร็ว ท าเลสถานที่ตั้งของบริษัทง่ ายต่อการเข้าถึงและเดินทางได้
สะดวกสบายเป็นที่สังเกตมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัย
ฤกษ์ แก้วพรหมมาลย์ (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทาง
การแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ านวน 5 ตัวแปร มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงจากค่า
อิทธิพลสูงสุดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านสถานที่ และด้านราคา ตามล าดับ 
 1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่า การมีตัวแทนขายที่น่าเชื่อถือและไว้วางใจได้พร้อมด้วย
บุคลิกภาพและน้ าเสียงที่ดีจะช่วยให้ผู้ใช้บริการเข้าใจรายละเอียดสินค้าและตัดสินใจซื้อได้อย่างชาญฉลาด 
ตัวแทนขายมีบทบาทส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัว พัฒนาความไว้ วางใจ และให้ข้อมูลและการ
สนับสนุนอันมีค่า การส่งเสริมการขาย ของแถม และการแจกของรางวัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเพียง
เล็กน้อย เนื่องจากคุณภาพและประสิทธิภาพมีความส าคัญมากกว่า การโฆษณาที่ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเชื่อถือได้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ พร้อมด้วยค าแนะน าจากแหล่งที่เชื่อถือได้ สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ประสิทธิภาพการขายและคุณภาพของเคร่ืองมือและบริการเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถส่งผล
กระทบต่อชีวิตของผู้ป่วย อาจเป็นเพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
หากผู้แทนขายมีความน่าเชื่อถือ และหากผู้แทนขายที่ มีบุคลิกภาพดี ท าให้มีความน่าเชื่อถือ มากข้ึน โทนเสียงใน
การพูด และน้ าเสียงในการพูดจะช่วยให้ลูกค้าเปิดใจฟัง รายละเอียดของสินค้าโดยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า 
โปรโมชั่นจะช่วยให้ลูกค้ามีความรู้สึก คุ้มค่าในการซื้อจะท าให้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในปริมาณที่มากขึ้น
การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับทางการแพทย์การโฆษณาโดยการแนะน าข้อมูล indication ในการใช้ ดังนั้นจึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Omar Adnan Zaki Alhassen (2018) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของห้องปฏิบัติการเวชภัณฑ์ "การศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับห้องปฏิบัติการทางการแพทย์
เอกชนในอัมมาน ประเทศจอร์แดน" พบว่า ผู้แทนมีความน่าเชื่อถือ และมีโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ โดยเฉพาะการ
เสนอขายเป็นการส่วนตัว และนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ตัวแทนขายมีผลต่อการตั ดสินใจซื้อ 
เพราะตัวแทนขายมักจะพัฒนาความสัมพันธ์ส่วนตัวกับลูกค้า สร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ สิ่งนี้ท าให้
โรงพยาบาลมีแนวโน้มที่จะเลือกผลิตภัณฑ์โรงพยาบาลเอกชน เห็นว่าโปรโมชั่นไม่มีผลต่อการสั่งซื้อ อาจเป็น
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เพราะมีคลินิกขนาดเล็กท าให้มีการสั่งซื้อในปริมาณน้อยอยู่แล้ว คุณภาพและประสิทธิภาพของเครื่องมือเป็นสิ่งที่
ส าคัญกว่าของแถมและของสมนาคุณการโฆษณาที่ให้ข้อมูลและค าแนะน าสามารถเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ
ในการโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ จตุพล สังข์รุ่ง (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้แทนมีความ
น่าเชื่อถือในการน าเสนอเคร่ืองมือแพทย์ ด้านราคาเก่ียวกับเครื่องมือแพทย์มีความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคา ด้าน
การส่งเสริมการตลาดได้ให้มีการทดลองใช้ก่อนล่วงหน้าก่อนการสั่งซื้อ  
 1.5 ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่า ในโรงพยาบาลของรัฐ การรักษาตัวแทนที่สอดคล้องกันมักจะรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพมากกว่า ความยากล าบากในการประสานงานกับบริษัทอาจน าไปสู่ความล่าช้าและปัญหาอื่นๆ 
ในขณะที่โรงพยาบาลเอกชน การประสานงานกับผู้ขายและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอ่ืน ๆ อย่างง่ายดายเป็นสิ่งจ าเป็น
ส าหรับกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างที่คล่องตัว ความสะดวกสบายและการติดต่อสื่อสารมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ ต้องการจุดติดต่อที่สม่ าเสมอและขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่ายเพื่อให้การซื้อสะดวกยิ่งขึ้น โรงพยาบาลมักจะซื้อ
สินค้าและบริการที่เข้าถึงได้ง่ายและจ าเป็น มักชอบวิธีการช าระเงินที่สะดวกกว่า ความสะดวกและรวดเร็วในการ
ติดต่อกับบริษัทก็เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อเช่นกัน อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาล
รัฐบาล ให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ ไม่ว่าในรูปแบบใด จะท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจมากขึ้น
การติดต่อ สั่งซื้อที่ง่ายสะดวกจะได้รับการพิจารณา ไม่เปลี่ยนผู้แทนบ่อย จะติดต่อได้สะดวก ความสะดวกสบาย
การซื้อ หากสั่งซื้อง่าย และความสะดวกรวดเร็ว ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัท มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะเป็นตัวบ่งบอกถึงความสามารถในการสื่อสารและท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้อย่างง่าย
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ร่วมกัน ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภิญญาพัชร์ ศิริพันธ์ภักดี 
(2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องตรวจน้ าตาลปลายนิว้ 
ส าหรับกลุ่มคนไข้เบาหวาน พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการในการจัดการ พร้อมกับมีบริการดูแลตลอดเวลา  
24 ชั่วโมง รวมถึงส่งแถบตรวจถึงบ้าน การแนะน าบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและนักเทคนิคการแพทย์ของ
โรงพยาบาลเอกชน เมื่อสินค้าหรือบริการนั้นสะดวกซื้อก็มักจะถูกเลือกมากกว่าตัวเลือกอ่ืนๆ ความสะดวกสบาย
ในการซื้ออาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ทางโรงพยาบาลมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อหากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น
เข้าถึงได้ง่ายและอยู่ในบริเวณใกล้เคียง และความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อประสานงานกับบริษัทมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ การสรุปรายละเอียดของการซื้ออาจท าได้ยากขึ้น และอาจน าไปสู่ความล่าช้าหรือปัญหาอ่ืนๆ 
โดยทั่วไป ยิ่งประสานงานกับผู้อ่ืนได้ง่ายเท่าใด ยิ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนัญญา 
จ าปาทอง และอุมาวสี ศรีบุญลือ (2560)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจน าเข้า
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กระบวนการ
ระยะเวลาการด าเนินงานที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจน าเข้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์แตกต่างกัน
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
 1.6 ปัจจัยด้านบุคคล พบว่า ความน่าเชื่อถือ ความรู้ และความเชี่ยวชาญของตัวแทนขายมีบทบาท
ส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของพวกเขา ตัวแทนขายที่มีทักษะซึ่งให้ข้อมูลและค าแนะน าอย่างครบถ้วนสามารถ
เปลี่ยนความคิดของพวกเขาเกี่ยวกับการซื้อจากบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ท าให้การท างานสะดวกสบายและมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น และน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยนักเทคนิคการแพทย์ในโรงพยาบาลทั้งของรัฐ
และเอกชนค านึงถึงปัจจัยหลายประการก่อนตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของผู้แทนขาย 
ประสบการณ์ของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลรายอ่ืน คุณภาพและความน่าเชื่อถือของวัสดุทางการแพทย์ และ 
ค่าใช้จ่ายเพื่อให้แน่ใจว่าคุ้มค่าเงิน อาจเป็นเพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล ผู้แทนขายของ
บริษัทฯ มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ ในการให้ข้อมูลความน่าเชื่อถือของผู้แทนขาย รวมถึงความถี่ในการเข้าพบ  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะหากผู้แทนขายเชี่ยวชาญ มีค าแนะน าต่างๆ ผู้แทนที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ
ให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วนต้นทุนของวัสดุทางการแพทย์อาจเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ส่วนนักเทคนิค
การแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนต้องการตัวแทนขายที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญและความเอาใจใส่ที่มีต่อ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

โรงพยาบาลเป็นปัจจัยส าคัญ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศนิช สะนนท์ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง  
การตัดสินใจซื้อแผ่นปิดแผลแนวใหม่ในการรักษาผู้ปว่ยของโรงพยาบาลวชิระภูเก็ต  พบว่า ผู้ป่วยของโรงพยาบาล
วชิระภูเก็ต พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ต าแหน่งงาน และอายุงานต่างกัน  
มีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อแผ่นปิดแผลแนวใหม่ในการรักษา ผู้ป่วยของโรงพยาบาลวชิระภูเก็ต ในภาพรวมไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน  ผู้แทนขายของบริษัทฯ มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญ ในการให้ข้อมูลความน่าเชื่อถือของผู้แทนขาย รวมถึงความถี่ในการเข้าพบมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ และอาจมีข้อก าหนดเฉพาะส าหรับวัสดุตามวัตถุประสงค์การใช้งาน การพิจารณาปัจจัยเหล่านี้
สามารถช่วยให้แน่ใจว่าโรงพยาบาลพอใจกับการซื้อ คุณภาพและต้นทุน สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญแข ฉายา 
(2560)  ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้สายสวน 
พบว่า ปัจจัยด้านบุคคล (People) ในการที่พนักงานขายของบริษัทฯ ไปร่วมเข้าเคสเพื่อแนะน าข้อมูลและ
วิธีการใช้ให้แพทย์ทราบ จะเป็นปัจจัยร่วมในการพิจารณา 
 1.7 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ชื่อเสียงของตราสินค้า ชื่อบริษัท และผลการวิจัยระดับ
สากลเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์ เนื่องจากไม่สามารถทดลองผลิตภัณฑ์ได้ด้วยตนเอง 
การพึ่งพาแบรนด์ที่มีชื่อเสียงและผลการวิจัยเชิงบวกสามารถช่วยให้พวกเขาตัดสินใจซื้อได้อย่างชาญฉลาดและ
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ให้ความคุ้มค่าสูงสุด การแต่งกายของตัวแทนขาย เจ้าหน้าที่การตลาด และพนักงานจัดส่ง
สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน เนื่องจากบุคลิกภาพและรูปลักษณ์ที่ดีสามารถสร้างความน่าเชื่อถือ
และดึงดูดลูกค้าได้ ในขณะที่การแต่งกายที่ ไม่เป็นมืออาชีพอาจท าให้ลูกค้ารู้สึกเชิงลบเกี่ยวกับบริษัทและ
ผลิตภัณฑ์ อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลผลการวิจัยและอาศัยความเชื่อถือของ
สินค้า และการตัดสินใจเป็นหลัก ความมีชื่อเสียงของแบรนด์สินค้าและผลการวิจัยในเชิงบวกสามารถให้หลักฐาน
ยืนยันถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้ออย่างชาญฉลาดส่งผลต่อการ
เลือกคุณภาพที่ดีที่สุดความคุ้มค่า และการแต่งกายของผู้แทนขาย เจ้าหน้าที่ทางการตลาด พนักงานส่งสินค้า มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะท าให้การมีบุคลิกภาพที่ดี ส่งผลความน่าเชื่อถือ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วฎีพร เกิดปรีชา (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้าน
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ความคิดเห็นว่าบริษัทที่มีชื่อเสียงสามารถบ่งบอกถึงระดับความ
ไว้วางใจในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ และผลการวิจัยที่จากต่างประเทศเป็นสิ่งส าคัญสามารถ
เป็นหลักฐานยืนยันถึงประสิทธิภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ผลลัพธ์จากการวิจัยในต่างประเทศสามารถ
ดึงความสนใจ และการแต่งกายของผู้แทนขาย เจ้าหน้าที่ทางการตลาด พนักงานส่งสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อ ในทางกลับกัน หากเคร่ืองแต่งกายไม่เป็นมืออาชีพหรือไม่เรียบร้อย อาจท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเชิงลบ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริวัฒ ธัญหมอ (2562) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
เครื่อง Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทาง
กายภาพ ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้เครื่อง Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จี
แอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมากมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ  
 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาล
เอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง สามารถจ าแนกการอภิปรายผลการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทาง
การแพทย์ในเขตภาคเหนือตอนล่าง ออกเป็นรายข้อได้ดังนี้ 
 2.1 ปัญหาที่พบในการตัดสินใจเลือกซื้อ พบว่า การตัดสินใจซื้ออุปกรณ์และเวชภัณฑ์ควรพิจารณาอย่าง
รอบคอบเพื่อให้มั่นใจว่าการซื้อนั้นคุ้มค่ากับการลงทุน โรงพยาบาลของรัฐควรแก้ไขปัญหาการบริการและให้
ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับตัวเลือกผลิตภัณฑ์และการควบคุมคุณภาพ ในขณะที่โรงพยาบาลเอกชนควรจัดล าดับ
ความส าคัญของพื้นที่จัดเก็บและเลือกอุปกรณ์ที่ไม่เสื่อมราคาอย่างรวดเร็ว อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ของโรงพยาบาลรัฐบาล ส่วนใหญ่มีปัญหาในด้านการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านผู้แทนขาย ด้านราคา อาจเป็น
เร่ืองยากที่จะระบุผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดหากไม่มีข้อมูลที่เพียงพอเก่ียวกับตัวเลือกต่างๆ รวมถึงการควบคุมคุณภาพ
ด้านผลิตภัณฑ์ การตรวจสอบให้แน่ใจว่าสินค้าที่ซื้อตรงตามมาตรฐานที่ก าหนด ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กันยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความสัมพันธ์ของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือ
แพทย์ กรณีศึกษาบริษัทสยาม อินเตอร์เนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด พบว่า มาตรฐานของการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า อาจเป็นเรื่องยากที่จะระบุผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุดหากไม่มีข้อมูลที่เพียงพอเก่ียวกับตัวเลือกต่างๆ ของด้าน
ผลิตภัณฑ์ และนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ปัญหาที่พบในการตัดสินใจเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ 
ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ ส่วนใหญ่มีปัญหาในด้านสถานที่การจัดเก็บที่จ ากัด พื้นที่จัดเก็บที่จ ากัดอาจท าให้ยากต่อ
การเก็บวัสดุและอุปกรณ์จ านวนมากไว้ในมือ การตรวจสอบให้แน่ใจว่าสินค้าที่ซื้อทั้งหมด ดังนั้นการซื้อบางอย่าง
ที่ค่าเสื่อมราคาอย่างรวดเร็วอาจเป็นปัญหาได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชสุดา วรรณสาตร์ และชัยฤกษ์ แก้ว
พรหมมาลย์ (2563)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของ
โรงพยาบาลภาครัฐ พบว่า ปัญหาที่พบในการตัดสินใจเลือกซื้อ ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดและการจัดเก็บที่
จ ากัด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐ 
 2.2 แหล่งข้อมูลหรือช่องทางที่รับข้อมูล พบว่า วิธีหลักที่โรงพยาบาลของรัฐซื้อวัสดุและอุปกรณ์ทางการ
แพทย์คือผ่านตัวแทนขายที่ไปโรงพยาบาลและรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับโรงพยาบาลอื่นๆ เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอโดยบริษัทต่างๆ อีกวิธีหนึ่งในการซื้อวัสดุเหล่านี้คือผ่านงานแสดงสินค้าและการประชุม ซึ่งช่วยให้
โรงพยาบาลสามารถดูและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากซัพพลายเออร์หลายรายได้ในที่เดียว โรงพยาบาลเอกชน
ต้องอาศัยการสอบถามข้อมูลจากโรงพยาบาลอ่ืน สมาคมวิชาชีพ และตัวแทนขายที่มีความรู้ด้านขั้นตอนของ
โรงพยาบาล พวกเขาอาจจ้างที่ปรึกษาที่มีประสบการณ์ในอุตสาหกรรมเพื่อให้ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และซัพพลายเออร์ที่ดีที่สุด ตัวแทนขายมักจะให้ตัวอย่างหรือการสาธิตผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ อาจเป็นเพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล ผู้แทนขายมาน าเสนอที่โรงพยาบาล 
สอบถามเรื่องโรงพยาบาลอื่น ให้ผู้แทนบริษัทน าเสนอเปรียบเทียบ คุณสมบัติ ประสิทธิภาพ พิจารณาทางบริษัท
เป็นผู้ก าหนด ให้ผู้แทนไปเสนอกับส่วนกลางของบริษัทได้โดยตรง ช่องทางที่รับข้อมูลหรือเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ 
ครุภัณฑ์ โดยผู้เข้าร่วมสามารถดูและเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์จากซัพพลายเออร์หลายรายได้ในที่เดียว ดังนั้นจึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maina, Daniel M (2021) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดต่อประสิทธิภาพการขายในหมู่ผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์การแพทย์ในเคนยา พบว่า คุณสมบัติ 
ประสิทธิภาพ การขาย อาจเป็นเพราะกลยุทธ์ทางการตลาดดังกล่าวที่ช่วยให้ผู้จัดจ าหน่ายมีประสิทธิภาพที่ดี ท า
ให้ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อวัสดุ อุปกรณ์ เครื่องมือแพทย์คล้อยตามจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และนักเทคนิค
การแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน การเข้าร่วมสมาคมวิชาชีพสามารถให้การเข้าถึงข้อมูลและทรัพยากรเฉพาะ
อุตสาหกรรมตัวแทนขายต้องมีความรู้เกี่ยวกับขั้นตอนของโรงพยาบาลเพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ของตนอย่างมี
ประสิทธิภาพตัวแทนขายอาจให้ตัวอย่างหรือการสาธิตผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยอธิบายถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือ
ทางโรงพยาบาลมีที่ปรึกษา การจ้างที่ปรึกษาที่มีประสบการณ์ในสายงานสามารถให้ค าแนะน าที่มี ค่าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นแหล่งข้อมูลที่มีค่าต่อการเลือกซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Omar Adnan Zaki Alhassen (2018) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของห้องปฏิบัติการเวชภัณฑ์ "การศึกษาเชิงประจักษ์เกี่ยวกับห้องปฏิบัติการทางการแพทย์เอกชนในอัมมาน 
ประเทศจอร์แดน" พบว่า แหล่งข้อมูลหรือช่องทางที่รับข้อมูล มาจากบริษัทจัดหาอุปกรณ์ห้องปฏิบัติการทาง
การแพทย์ ควรเน้นที่ลักษณะของผลิตภัณฑ์ห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ 
 2.3 การประเมินบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่าย พบว่า เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนผู้ใช้บริการที่ดี สิ่งส าคัญคือ
ต้องประเมินการรับประกันและการสนับสนุนที่เสนอโดยบริษัทหรือซัพพลายเออร์ ตรวจสอบให้แน่ใจว่าอุปกรณ์
เป็นไปตามมาตรฐานอุตสาหกรรมและมีการทดสอบและการรับรองที่เหมาะสม นักเทคนิคการแพทย์ใน
โรงพยาบาลเอกชนควรประเมินความรวดเร็ว ถูกต้อง ครบถ้วนของสินค้าที่ได้รับ ท าการประเมินผู้ขายประจ าปี
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

และประเมินการรับประกันและการสนับสนุนเพื่อแก้ไขปัญหาอุปกรณ์ทันที สุดท้าย ตัดสินใจซื้อจากบริษัทหรือผู้
จัดจ าหน่ายที่มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ  อาจเป็นเพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาล
รัฐบาลมีหลายปัจจัยที่ต้องพิจารณาเพื่อให้แน่ใจว่าอุปกรณ์มีคุณภาพสูง และเหมาะสมกับความต้องการโดย
ประเมินจากวิธีการเคลมสินค้าการให้ความช่วยเหลือ และแก้ไขอย่างรวดเร็วมีการบริการที่ดี ให้ความ
สะดวกสบายแก้ผู้ใช้งานการเข้าพบ หรือ มีการติดต่อถี่ๆ เพื่อท าความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น
จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริวัฒ ธัญหมอ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้เครื่อง Mammogram แบรนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ประเมินบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่าย  การประเมินจากวิธีการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้เครื่อง Mammogram แบ
รนด์ Siemens ของบริษัท ไทย จีแอล จ ากัด ในกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ และนักเทคนิค
การแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน เรื่องของประเมินในการรับสินค้าทุกครั้ง ความรวดเร็ว ถูกต้อง  ครบถ้วน 
ประเมินผู้ขายประจ าปี ประเมินการรับประกันและการสนบัสนุนที่เสนอโดยบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่าย ตรวจสอบให้
แน่ใจว่าพวกเขาสามารถช่วยเหลือคุณเก่ียวกับปัญหาที่อาจเกิดขึ้นกับอุปกรณ์ ะสามารถตัดสินใจได้อย่างรอบรู้
และซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์จากบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่ายที่มีชื่อเสียงและเชื่อถือได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Maina, Daniel M (2021)  ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ประสิทธิภาพการขายในหมู่ผู้จัดจ าหน่ายอุปกรณ์การแพทย์ในเคนยา พบว่า การประเมินบริษัท อาจเป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ช่วยให้ผู้จัดจ าหน่ายมีประสิทธิภาพที่ดีและเป็นตัวเลือกต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อ  
 2.4 การตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดซื้อรับรองว่าอุปกรณ์และเวชภัณฑ์ที่ซื้อตรงตาม
ข้อก าหนดเฉพาะและเป็นไปตามมาตรฐานอุตสาหกรรม และยังแนะน าให้เปรียบเทียบราคาจากผู้ขายหลายราย
และประเมินการรับประกันและการสนับสนุนจากผู้ผลิตหรือซัพพลายเออร์ มีการประเมินลักษณะทางกายภาพ
และค่าบ ารุงรักษาของอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลือง ตลอดจนการรับประกันและการสนับสนุนจากผู้ผลิตหรือซัพ
พลายเออร์ อีกทั้งสองกลุ่มยังให้ความส าคัญกับการปฏิบัติตามกฎข้อบังคับและกฎหมาย และค านึงถึงผลกระทบ
ของการส่งเสริมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพมีความเหมาะสมกับความต้องการและการใช้งานมากน้อย
เพียงใดพิจารณาวัตถุประสงค์และการท างานเฉพาะของอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลือง และวิธีการใช้งานตรวจสอบ
ให้แน่ใจว่าอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลืองตรงตามมาตรฐานอุตสาหกรรมและได้รับการทดสอบอย่างถูกต้องและได้รับ
การรับรองด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ และด้านราคา เปรียบเทียบราคาจากผู้ขายหลายรายเพื่อให้
แน่ใจว่าได้รับราคาที่ยุติธรรมด้านการส่งเสริมทางการตลาด ประเมินการรับประกันและการสนับสนุนที่น าเสนอ
โดยผู้ผลิตหรือด้านกระบวนการตรวจสอบให้ ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hulshof, N.L.M (2022) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างสมดุลระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างซัพพลายเออร์ -โรงพยาบาล-แพทย์: การวิจัย
หลายกรณีศึกษา พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องมือทางการแพทย์ มาจากความเหมาะสมกับความต้องการ ต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ของโรงพยาบาลภาครัฐอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และนักเทคนิค
การแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน ด้านกระบวนการและลักษณะกายภาพ พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ 
พิจารณาค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาและการบริการของอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลือง ตรวจสอบให้แน่ใจว่าสามารถ
ซ่อมแซมได้ภายในองค์กรหรือหากจ าเป็นต้องส่งออกไปรับบริการ การส่งเสริมทางการตลาดโดยการรับประกัน 
และการสนับสนุน ประเมินการรับประกันและการสนับสนุนที่น าเสนอโดยผู้ผลิตหรือซัพพลายเออร์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านกระบวนการการปฏิบัติตาม ต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าซัพพลายเออร์ปฏิบัติตามข้อบังคับ
และกฎหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ อุปกรณ์ ครุภัณฑ์ ทางการแพทย์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษรา
ภรณ์ โพธิ์ขวัญยืน, รวิวงศ์ ศรีทองรุ่ง และภูกิจ ยลชญาวงศ์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองมือแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน พบว่า  
จากตรวจสอบให้แน่ใจว่าสามารถซ่อมแซมได้ภายในองค์กร คุณภาพมีความเหมาะสมกับความต้องการและการใช้
งานส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 2.5 การตัดสินใจเลือกซื้อจากบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่ายเดิม พบว่าความส าคัญกับความน่าเชื่อถือและ
การปฏิบัติตามกฎข้อบังคับและกฎหมายในการเลือกบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายดั้งเดิมที่
มีคุณภาพและความน่าเชื่อถือที่รับประกันอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลืองที่ปลอดภัยและผ่านการรับรอง แต่อาจ
พิจารณาบริษัทที่มีข้อตกลงและความสามารถในการปรับตัวที่ดีกว่า อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับการซื้อจากบริษัท
ดั้งเดิมหรือผู้จัดจ าหน่ายเพื่อรักษาตราสินค้าและบริการภายในองค์กร ยังให้ความส าคัญกับการบ ารุงรักษาและ
บริการที่ก าหนดเอง รวมถึงการจัดส่งที่รวดเร็วและเชื่อถือได้พร้อมบริการหลังการขาย โดยรวมแล้ว โรงพยาบาล
ให้ความส าคัญกับความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และคุณภาพในการเลือกผู้ให้บริการอุปกรณ์และวัสดุ อาจเป็น
เพราะ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาล โรงพยาบาลรัฐบาลยังคงตัดสินใจเลือกซื้อจากบริษัทหรือ
ผู้แทนจ าหน่ายเดิมในคราวต่อไป เพราะมีความน่าเชื่อถือ โรงพยาบาลอาจเลือกซื้อจากผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย
ดั้งเดิมเนื่องจากเชื่อมั่นในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ และทางบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่ายที่ปฏิบัติ
ตามระเบียบข้อบังคับและกฎหมาย เพื่อให้มั่นใจว่าอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลืองนั้นปลอดภัยและได้รับอนุมัติให้ใช้
งาน ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปารณีย์ รุ่งเรือง และจุล ธนศรีวนิชชัย (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการ
แพทย์ซึ่งใช้เทคโนโลยีขั้นสูงที่ผลิตในประเทศเยอรมนี อเมริกา ญี่ปุ่น และ จีน พบว่า  การตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่แตกต่างกัน เพื่อให้มั่นใจว่าอุปกรณ์และวัสดุสิ้นเปลื องนั้นปลอดภัยทั้ง
ปัจจัยด้านประเทศผู้ผลิตและน าเข้าของเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์นั้น ๆ และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) ด้านส่งเสริมด้านการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ซึ่งใช้
เทคโนโลยีขั้นสูงที่ผลิตในประเทศ ยุโรป อเมริกา ญี่ปุ่น และจีน และสินค้าเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่
ผลิตจากญี่ปุ่นเป็นที่ได้รับความสนใจ และ นักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน การตัดสินใจเลือกซื้อจาก
บริษัทหรือผู้แทนจ าหน่ายเดิม ช่วยให้โรงพยาบาลอาจเลือกซื้อจากบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่ายที่มีทางเลือกในการ
บ ารุงรักษาและบริการที่ตรงกับความต้องการ และไม่อยากเปลี่ยนยี่ห้อสินค้า เพื่อให้มั่นใจว่าสามารถให้บริการ
ภายในองค์กร โดยการส่งมอบและบริการหลังการขาย โรงพยาบาลอาจเลือกซื้อจากบริษัทหรือตัวแทนจ าหน่ายที่
ให้บริการจัดส่งและบริการหลังการขายที่รวดเร็วและเชื่อถือได้ เพื่อให้มั่นใจว่าจะได้รับอุปกรณ์และเวชภัณฑ์ที่
ต้องการอย่างรวดเร็วและง่ายดาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา แสนสุภา (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ใช้เทคโนโลยีระดับสูงใน
การผลิตที่ใช้ในห้องปฏิบัติการทางเทคนิคการแพทย์โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า การ
ตัดสินใจเลือกซื้อจากบริษัทหรือผู้แทนจ าหน่ายเดิม การเลือกซื้อจากบริษัทหรือผู้จัดจ าหน่ายที่มีทางเลือกในการ
บ ารุงรักษาและบริการที่ตรงกับความต้องการ และไม่อยากเปลี่ยนยี่ห้อสินค้า ในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 3. เปรียบเทียบคุณลักษณะของโรงพยาบาล ส่วนประสมทางการตลาดบริการบริการของวัสดุอุปกรณ์
ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ และการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับ
โรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง พบว่า ความส าคัญของการบริการที่รวดเร็ว เพื่อรักษาชื่อเสียงของ
โรงพยาบาล อีกทั้งยังแนะน าให้ศึกษาและเปรียบเทียบแบรนด์และซัพพลายเออร์ต่างๆ เพื่อให้มั่นใจในคุณภาพ
และราคาของผลิตภัณฑ์ วัตถุประสงค์เฉพาะและความทนทานของวัสดุเป็นปัจจัยส าคัญที่ต้องพิจารณาเช่นกัน 
การประเมินการรับประกันและการสนับสนุนจากซัพพลายเออร์ ผู้ซื้อภาคเอกชนจะวิเคราะห์แบรนด์ ต้นทุน และ
คู่แข่ง รวมถึงพิจารณาบทวิจารณ์ของลูกค้าและขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ ควรประเมินการจัดส่ง บริการหลัง
การขาย ต้นทุนการซื้อ และค่าบ ารุงรักษาด้วย โรงพยาบาลทั้งรัฐและเอกชนให้ความส าคัญกับการประเมิน การ
จัดส่ง บริการหลังการขาย และการสนับสนุนซัพพลายเออร์อาจเป็นเพราะนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาล
รัฐบาล ส่วนประสมทางการตลาดบริการบริการของวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ มีความคิดเห็นที่แตกต่าง
กันในด้านของ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ และโปรโมชั่นในการสั่งซื้อสินค้า เพราะ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีความปลอดภัยให้ความสะดวกในการใช้งาน รวมถึงชื่อผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ และควรมีการอ่าน
บทวิจารณ์ของลูกค้าและขอค าแนะน าจากผู้เชี่ยวชาญ ยี่ห้อ แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อและราคา 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
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ต้องสืบราคาคู่แข่งและแบรนด์ที่จะขายพิจารณาต้นทุนยี่ห้อ โรงพยาบาลต้องพิจารณาวัตถุประสงค์และฟังก์ชัน
เฉพาะของวัสดุ และวิธีการใช้ในโรงพยาบาล และต้องมองหาวัสดุที่ท าจากวัสดุคุณภาพสูงและทนทานซึ่งทนทาน
ต่อการใช้งาน และประเมินการส่งมอบและบริการหลังการขาย ตรวจสอบให้แน่ใจว่าสามารถให้การสนับสนุนที่
จ าเป็นแก่การซื้อ นอกจากนี้ในเร่ืองของ การตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ นักเทคนิคการแพทย์
ของโรงพยาบาลรัฐบาล และนักเทคนิคการแพทย์ของโรงพยาบาลเอกชน มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน อาจเป็น
เพราะ ผู้แทนขายของบริษัทฯ มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ ในการให้ข้อมูลความน่าเชื่อถือของผู้แทนขาย รวมถึง
ความถี่ในการเข้าพบ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะหากผู้แทนขายเชี่ยวชาญ มีค าแนะน าต่างๆ ผู้แทนที่มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วนต้นทุนของวัสดุทางการแพทย์อาจเป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง ผู้แทนขายของบริษัทฯ มีความรู้ความเชี่ยวชาญ ในการให้ข้อมูลความน่าเชื่อถือของผู้แทนขาย 
รวมถึงความถี่ในการเข้าพบมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และอาจมีข้อก าหนดเฉพาะส าหรับวัสดุตามวตัถุประสงค์
การใช้งาน การพิจารณาปัจจัยเหล่านี้สามารถช่วยให้แน่ใจว่าโรงพยาบาลพอใจกับการซื้อ คุณภาพและต้นทุน 
ดังนั้นจึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยารัตน์ มิ่งแก้ว (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและความสัมพันธ์
ของการตัดสินใจซื้อเครื่องมือแพทย์ กรณีศึกษาบริษัทสยาม อินเตอร์เนชั่นแนล เมดิคอล อิควิปเม้นท์ จ ากัด 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และปัจจัยด้านแวดล้อม มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญ 
0.01 โดยความสัมพันธ์สูงที่สุด คือ ด้านกระบวนการ (P7) กับด้านแรงจูงใจ ส่วนความสัมพันธ์ต่ าที่สุด คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย กับด้านการรับรู้ ผลการศึกษาที่ได้สามารถน ามาใช้พัฒนาส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ปัจจัยด้านแวดล้อม ให้อยู่ในระดับมากที่สุด เพื่อให้ลูกค้าแสดงความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์และตอบสนอง
ตรงตามความต้องการให้มากที่สุด 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้จากการศึกษา 
 1.1 จากการศึกษาพบว่าโรงพยาบาลของรัฐจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อจากนโยบาลของรัฐหรือ
ตามกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างเป็นหลักเมื่อเทียบกับโรงพยาบาลเอกชนที่มีกระบวนการตัดสินใจซื้อตาม
สถานการณ์หรือเป็นรายเดือน ดังนั้น ควรศึกษานโยบายของโรงพยาบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชน อย่าง
ละเอียด ให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย และช่วยให้โรงพยาบาลของรัฐบาลและโรงพยาบาล
เอกชนสามารถตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูลมากข้ึน 
 1.2 การศึกษาพบว่าโรงพยาบาลเอกชนมีแนวโน้มที่จะร่วมมือกับซัพพลายเออร์และผู้ผลิตมากขึ้น ซึ่ง
ช่วยให้สามารถเจรจาข้อตกลงได้ดีขึ้นและได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงขึ้น โรงพยาบาลของรัฐสามารถได้รั บ
ประโยชน์จากการใช้แนวทางการท างานร่วมกันมากข้ึนในการจัดซื้อ เช่น การจัดตั้งสมาคมจัดซื้อ หรือการร่วมมือ
กับโรงพยาบาลอื่น ๆ ในภูมิภาค 
 1.3 จากการศึกษาพบว่าเจ้าหน้าที่ในโรงพยาบาลของรัฐมักขาดทักษะที่จ าเป็นในเร่ืองข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่
มีการพัฒนาและการตัดสินใจซื้อโดยมีข้อจ ากัดจากทางนโยบายหรืองบประมาณ การจัดอบรมจากผู้ขาย สามารถ
ช่วยแก้ปัญหานี้ได้ และท าไห้พนักงานพร้อมที่จะตัดสินใจซื้อของโรงพยาบาลได้ดียิ่งขึ้น 
 1.4 การศึกษาพบว่าทั้งโรงพยาบาลของรัฐและเอกชนจะได้ประโยชน์จากการปรับปรุงการสื่อสารกับซัพ
พลายเออร์ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้นกับซัพพลายเออร์สามารถน าไปสู่ราคาที่ดีขึ้นและก าหนดการส่งมอบที่
เชื่อถือได้มากข้ึน ซึ่งสามารถปรับปรุงคุณภาพการดูแลผู้ป่วยได้ในที่สุด  
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรศึกษาโดยใช้วิจัยเชิงปริมาณ เพื่อเก็บข้อมูลการวิจัยด้วยการใช้แบบสอบถาม ควบคู่ไปกับการ
สัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญที่เป็นตัวแทนโรงพยาบาลรัฐบาล และโรงพยาบาลเอกชน โดยแบ่งเป็น 5 จังหวัด 
ได้แก่ จังหวัดตาก จังหวัดสุโขทัย จังหวัดอุตรดิตถ์ จังหวัดพิษณุโลก และจังหวัดเพชรบูรณ์ โดยเป็นนักเทคนิค
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การแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลและเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่าง ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุอุปกรณ์
ครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของโรงพยาบาลรัฐบาลกับโรงพยาบาลเอกชนในเขตภาคเหนือตอนล่างในคร้ังนี้ 
 2.2 ควรศึกษาตรวจสอบตรวจสอบผลกระทบของนโยบายรัฐบาลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์ทางการ
แพทย์ เช่น ผลกระทบของกฎระเบียบของรัฐบาลต่อกระบวนการจัดซื้อ 
 2.3 ควรตรวจสอบบทบาทของขนาดโรงพยาบาลในการตัดสินใจซื้อ เช่น โรงพยาบาลขนาดใหญ่มี
แนวโน้มที่จะซื้ออุปกรณ์คุณภาพสูงกว่าเมื่อเทียบกับโรงพยาบาลขนาดเล็กหรือไม่ 
 2.4 ควรส ารวจผลกระทบของความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์เหล่านี้ต่อการตัดสินใจซื้ อ เช่น 
โรงพยาบาลที่มีความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ที่ใกล้ชิดกันมีแนวโน้มที่จะได้ราคาที่ดีกว่าหรืออุปกรณ์คุณภาพสูง
กว่าหรือไม่ 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซือ้อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยของกลุ่มผูอ้ยู่ในวัยใกล้
สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก 

FACTORS AFFECTING TO DEMAND RESIDENTIAL PROPERTY  
FOR BECOMING AN AGEING GROUP IN PHITSANULOK PROVINCE 
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บทคัดย่อ 
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย 2) ศึกษา
ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก  กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุที่มีอายุระหว่าง 50 - 59 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่มีความต้องการ
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลก การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
จ านวน 385 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ t-test, F-test 
และวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภท
ที่อยู่อาศัยเพื่อความมั่นคงในชีวิต อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  เพศ อายุ ระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความ
ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) ความต้องการซื้อ 2) อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย 3) ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอาย ุ

 
Abstract 
  The purposes of the research were to 1) study the demand residential property, 2) 
study the demand residential property as classified by personal factors and 3) study the factors 
affecting to demand residential property for becoming an ageing group in Phitsanulok province. 
The study used the questionnaire to collect data from 385 people aged between 50-59 years 
old which demanded residential property in Phitsanulok province. The data were analyzed by 
using percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test and Multiple Regression Analysis. The 
result found that people becoming an ageing demanded residential property for life security 
was at a high level. The result of hypothesis testing found that different of sex, age, and 
education level affected the demand residential property with statistically significant level of 
0.05. The service marketing mix factor consisted of promotion and physical evidence affected 
the demand residential property in Phitsanulok province with statistically significant level of 
0.05. 
Keywords: 1) Demand 2) Residential Property 3) Becoming an Ageing  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บทน า (Introduction) 
ทั่วโลกก าลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ ประเทศไทยก็เช่นเดียวกัน แนวโน้มสังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ใน

ไทยมีการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญ ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ในปี 2564 ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคม
ผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์  (Complete Aged Society) จะเป็นสังคมที่มีประชากรอายุ 60 ปีขึ้นไป 20% ของ
ประชากรทั้งประเทศ และเมื่อถึงปี 2579 จะเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุขั้นสุดหรือระดับสุดยอด (Super Aged Society) 
จะมีประชากรอายุ 60 ปี   ขึ้นไปเพิ่มขึ้นเป็น 30% ของประชากรทั้งประเทศ ประกอบกับรูปแบบการใช้ชีวิต 
บริบทและปัจจัยทางสังคมที่เปลี่ยนไปท าให้คนไทยครองตัวเป็นโสดมากข้ึน หรือมีบุตรลดลง เปลี่ยนรูปแบบจาก
ครอบครัวขยายในอดีตเป็นครอบครัวเดี่ยวอย่างชัดเจน (กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2564) 

  จากข้างต้นท าให้เกิดโอกาสทางการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มผู้บริโภคสูงอายุเหล่านี้โดยเฉพาะ ปัจจุบัน
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการวางแผนซื้อที่อยู่อาศัยรองรับชีวิตหลังเกษียณมากข้ึน ด้วยก าลังซื้อสูงอันเป็นผลมา
จากการบริหารจัดการรายได้ตลอดชีวิตการท างานผ่านการออมทรัพย์และลงทุน ประกอบกับแนวคิดการใช้ชีวิตที่
มีความทันสมัยและรู้จักใช้เทคโนโลยีเป็นประจ า ไม่ลังเลที่จะใช้เงินเก็บมาซื้อความสุขและดูแลสุขภาพตัวเองอยู่
เสมอ ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็มีการปรับเปลี่ยนไปตามความนิยมต่าง ๆ ไม่แพ้วัยรุ่นเช่นกัน จนท าให้
หลายธุรกิจหันมาพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์เพื่อดึงดูดก าลังซื้อของคนสูงวัยมากข้ึน  

ข้อมูลจากผลส ารวจ DDproperty’s Thailand Consumer Sentiment Study พบว่า ผู้บริโภคชาว
ไทยวัยใกล้เกษียณ อายุ 50-59 ปี และผู้สูงอายุ อายุ 60 ปีขึ้นไป จะตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่ใหม่เนื่องจากความ
ต้องการพื้นที่ส่วนตัวมากถึง 44% ตามมาด้วยความต้องการไปอยู่อาศัยในท าเลหรือบรรยากาศใหม่ 31% ในขณะ
ที่อันดับสามให้ความส าคัญกับความสะดวกที่มากขึ้น เช่น อยู่ใกล้โรงพยาบาล ที่ท างาน โรงเรียน เป็นต้น และซื้อ
เพื่อลงทุนในสัดส่วนเท่ากันที่ 26% เนื่องจากคนกลุ่มนี้มีประสบการณ์และวางแผนการเงินและการใช้จ่ายอย่าง
เป็นระบบ จึงให้ความส าคัญในเรื่องการลงทุนเพื่อรับผลตอบแทนระยะยาวมากกว่าช่วงวัยอ่ืนๆ ในขณะที่การซื้อ
บ้านเพื่อเพิ่มพื้นที่ให้กับสมาชิกในครอบครัวมีเพียง 15% อันเป็นผลจากการที่บุตรหลานเริ่มเข้ าสู่วัยท างานและ
เริ่มสร้างความมั่นคงด้วยการซื้อบ้านของตัวเอง หรือแยกตัวออกไปเพื่อสร้างครอบครัวหลังแต่งงาน (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2564) ดังนั้น การก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายของภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัย ในการออกแบบสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุในแต่ละ
พื้นที่ ซึ่งการพัฒนาที่อยู่อาศัยส าหรับผู้สูงอายุนั้น มีความซับซ้อนและมีรายละเอียดต่างๆ มากกว่าการพัฒนาที่อยู่
อาศัยในรูปแบบอ่ืน โดยเฉพาะกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก เพราะเป็ นกลุ่มคนที่
ก าลังจะเป็นผู้สูงวัยในยุคของสังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ (เสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา, 2564) 

จังหวัดพิษณุโลก มีจ านวนประชากร 842,607 คน  มีจ านวนผู้สูงอายุ 161,682 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.18 ของประชากรทั้งหมด โดยมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นจากปี 2563 คิดเป็นร้อยละ 0 .84 (กรมการปกครอง, 2564) 
ดังนั้น ความต้องการหาที่พักอาศัยที่ส่งผลต่อสภาพการใช้ชีวิตในบั้นปลายชีวิต การมีสถานที่ส าหรับผู้สูงอายุที่
สามารถพึ่งพาตนเองได้จึงเป็นอีกตัวเลือกหนึ่งส าหรับผู้สงูอายุ ประกอบกับที่อยู่อาศัยนั้นมีความส าคัญส าหรับการ
ด าเนินชีวิต ประจ าวันของผู้สูงอายุที่มีความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทางด้านสขุภาพและร่างกาย ถ้าหากมีการ
อยู่อาศัยในสภาวะแวดล้อมที่ดีและเหมาะสม มีการออกแบบ ตกแต่งบ้านหรืออุปกรณ์เครื่องใช้ในบ้านอ านวย
ความสะดวกให้กับวัยของผู้สูงอายุ จะสามารถช่วยยืดระยะเวลาในการพึ่งพาผู้อ่ืนออกไปได้ ส่งผลดีต่อร่างกาย
และสุขภาพของผู้สูงอายุ ลดการเกิดอุบัติเหตุและปัญหาที่จะเกิดขึ้นกับผู้สูงอายุได้อีกด้วยดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่ง
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุที่มีอายุ
ระหว่าง 50-59 ปี ในจังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากเป็นช่วงวัยที่เริ่มมีการเตรียมตัวและวางแผนทางการเงินเพื่อ
รองรับชีวิตหลังเกษียณมากขึ้น รวมถึงให้ความส าคัญกับการใช้เวลาพักผ่อนอยู่บ้านและใช้เวลากับครอบครัว
มากกว่าการออกไปสังสรรค์นอกบ้าน ซึ่งงานวิจัยจะท าให้ทราบถึงความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยของประชากรกลุ่มนี้และสามารถน าเสนอแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุแก่ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจจะศึกษาเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้อของกลุ่ม
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ผู้สูงอายุอย่างแท้จริง เพื่อตอบสนองตรงตามความความต้องการของกลุ่มผู้สูงอายุ และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุ ซึ่งเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ที่จะก้าวเข้าสู่
สังคมผู้สูงอายุในอนาคตต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัด
พิษณุโลก 

2. เพื่อศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัด
พิษณุโลก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้
สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก 
 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัด
พิษณุโลก แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด บุคลากร กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก  
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) อธิบายว่า ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยส าคัญที่นักการตลาดนิยมน ามาใช้

เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. เพศ (Sex) เพศจะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยที่

มีความแตกต่างกันด้วย     
2. อายุ (Age) อายุจะเป็นสิ่งที่ก าหนดว่าแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด ซึ่งช่วงอายุนั้น

จะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่างๆ ของแต่ละบุคคล 
3. ระดับการศึกษา (Education) ระดับการ ศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิด หรือทัศนคติของ

แต่ละบุคคล คนที่มีระดับการศึกษาที่สูงย่อมท าให้มีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาที่ต่ า 
4. รายได้ (Income) ระดับรายได้จะเป็นสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการด าเนินชีวิต และเป็น

องค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร 
จากแนวคิดดังข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีผลต่อการรับรู้ และความคาดหวัง ที่จะบ่งบอกได้ถึงความต้องการที่
คล้ายคลึงและแตกต่างกัน ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ช่วยให้นักการตลาดเห็นความแตกต่างของกลุ่ม  เป้าหมายที่
ท าการศึกษา 

2. แนวคิดเกี่ยวกับความต้องการ 
  อุษณี ทอย (2542 อ้างถึงใน กุลธิดา เหลืองไพรินทร์ , 2557) กล่าวว่า ความต้องการที่อยู่อาศัยจะ
เหมือนกับความต้องการของสินค้าอ่ืนๆ คือ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

  1. มีความต้องการหรือความจ าเป็นเกิดขึ้น (Want / Need) เป็นความต้องการที่อยู่อาศัยที่ปรารถนา 
เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัยสี่อย่างที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ และเหตุผลส าคัญที่
เป็นองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญต่อมนุษย์ คือ 

1.1 คนต้องการความปลอดภัยโดยใช้ที่อยู่อาศัยเป็นที่ปอ้งกันอันตรายต่างๆ ได้แก่ จากสัตว์ร้ายและ
คนร้าย 

1.2 คนต้องการความสบาย โดยใช้ที่อยู่อาศัยเป็นที่คุ้มแดด คุ้มฝน ไม่ถูกภัยธรรมชาติคุกคาม 
1.3 คนต้องการใช้ที่อยู่อาศัยไว้เป็นที่เก็บทรัพย์สมบัติและเครื่องมือเคร่ืองใช้ 
1.4 คนต้องการใช้ที่อยู่อาศัยไว้ใช้เป็นที่พักพิงกายยามเจ็บป่วย 
1.5 คนต้องการมีที่อยู่อาศัยท าให้เกิดความรู้สึกมั่นคงในชีวิต  
1.6 คนต้องการมีที่อยู่อาศัยถือว่าเป็นศักดิ์ศรี แสดงฐานะทางสังคม และยังเป็นที่พึ่งของผู้อ่ืนได้และ

ไม่ต้องอาศัยผู้อื่น 
1.7 ที่อยู่อาศัยถือเป็นทรัพย์สินที่มีค่ามาก หาได้ยาก ดังนั้นผู้ที่มีบ้านมีที่อยู่อาศัย จึงถือว่าเขา

ประสบผลส าเร็จในชีวิตด้านหนึ่ง 
 2. มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) เป็นความต้องการที่อยู่อาศัยที่ประชาชนสามารถจ่ายและเต็มใจ
จ่ายเพื่อซื้อบ้าน คนเราต้องการที่อยู่อาศัยเมื่อถึงเวลา แต่จะสามารถซื้อที่อยู่อาศัยได้จะขึ้นอยู่กับ 

2.1 รายได้ จะต้องมีเพียงพอที่จะหาซื้อบ้านหรือที่อยู่อาศัยได้ 
2.2 ราคาบ้านหรือที่อยู่อาศัย ราคาที่ดิน ซึ่งราคาบ้านส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับราคาวัสดุก่อสร้าง 
2.3 ปัจจัยอ่ืนๆ ที่เร่งหรือลดอ านาจซื้อ ได้แก่ การกู้เงินจากแหล่งเงินทุน เช่น ธนาคารหรือเงินทุน

หลักทรัพย์ เครดิตจากบริษัทที่ขายที่อยู่อาศัยหรือหมู่บ้านจัดสรร หรือความนิยมการมีบ้าน 
  จากแนวคิดดังข้างต้น ที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัย 4 อย่าง ที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของ
มนุษย์ และการที่จะได้ที่อยู่อาศัยมาเป็นสมบัติของตนเองนั้น มนุษย์ย่อมมีเหตุผลที่เหมือนกันหรือแตกต่างกัน 
ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญในความต้องการที่อยู่อาศัยของผู้บริโภค 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  Kotler and Keller (2016) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการว่า เป็นเครื่องมือที่หลาย
องค์กรใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งเป็นธุรกิจที่
แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 
7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ผู้ขายต้องจัดหาให้กับลูกค้า และลูกค้าได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 

2. ด้านราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในแง่การเงิน ลูกค้าเปรียบเทียบมูลค่าของบริการและราคา หาก
มูลค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ราคาของบริการควรเหมาะสมกับระดับการบริการ ชัดเจน และง่าย
ต่อการระบุ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การที่ผู้ผลิตได้ท าการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ไปยัง
ผู้บริโภค ซึ่งอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านคนกลางก็ได้ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เข้ามามีบทบาทในการให้ข้อมูลที่จ าเป็นกับลูกค้า ชักชวนให้เห็น
ประโยชน์ที่ได้รับ ตลอดจนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อบริการเร็วขึ้น  

5. ด้านบุคคล เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่บริการกับผู้ใช้บริการ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนอง
ต่อความคิดริเริ่มของผู้ใช้บริการได้ และสามารถแก้ปัญหาสามารถสร้างมูลค่าให้กับองค์กรได้ 

6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ แสดงให้เห็นลักษณะทางกายภาพและน าเสนอต่อลูกค้าในลักษณะที่
จับต้องได้ โดยพยายามสร้างคุณภาพทั้งแบบกายภาพและบริการเพื่อสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

7. ด้านกระบวนการให้บริการ เป็นกิจกรรม ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่าง
ถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

จากแนวคิดดังข้างต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมได้ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความ
เก่ียวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้ประกอบการจะวางกลยุทธ์โดยเน้นด้านใดมากกว่าเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า  

4. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้สูงอายุ 
ข้อมูลความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อตลาด  ที่อยู่อาศัย ของ DDproperty’s Thailand พบว่า ผู้บริโภค

ให้ความส าคัญกับการวางแผนซื้อที่อยู่อาศัยรองรับชีวิตหลังเกษียณมากขึ้น โดยเชียงใหม่ถือเป็นเมืองยอดนิยม
อันดับหนึ่งที่ผู้บริโภคต้องการไปใช้ชีวิตหลังเกษียณ (24%) ตามมาด้วยเชียงราย และชลบุรี (10% และ 8% 
ตามล าดับ) โดยมากกว่าครึ่ง (52%) เผยว่าปัจจัยส าคัญที่ดึงดูดให้สนใจไปอยู่ท าเลดังกล่าวมาจากการได้ใกล้ชิด
กับธรรมชาติหรือพื้นที่สีเขียว ตามมาด้วยตั้งอยู่ใกล้สถานพยาบาลเพื่อความสะดวกหากต้องไปพบแพทย์ (49%) 
และอยู่ใกล้ระบบขนส่งมวลชนที่ช่วยให้เดินทางไปที่ต่าง ๆ สะดวกขึ้น (44%) (DDproperty, 2565) 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้อยู่ ในวัยใกล้สูงอายุในจังหวัดพิษณุ โลก ที่มีความต้องการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุที่มีอายุระหว่าง 50 - 59 ปี ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก ที่มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากไม่ทราบ
ขนาดประชากรที่แน่นอน จึงค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) ก าหนดระดับค่า
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน และเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่  1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะค าถามเป็นแบบทดสอบปลายปิด 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ
เลือกค าตอบได้เพียงค าตอบเดียว 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ โดยมีลักษณะ
เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า แบ่งระดับความเห็นเป็น 5 ระดับ  คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้
สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า แบ่งระดับความเห็นเป็น 5 
ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลางน้อย น้อยที่สุด 

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence : IOC) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.97  
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2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 30 

คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมจริง ด้วยการ

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ  ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ซึ่งมีค่าทั้งฉบับเท่ากับ 0.928 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ซึ่งมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ 

ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษา

ในเร่ืองต่อไปนี้  
1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้คือ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อย

ละ (Percentage) 
1.2 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความต้องการซื้อ

อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก ที่มีลักษณะเป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) สถิติที่ ใช้  คือ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยมีเกณฑ์เพื่อใช้ในการแปลผลแบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (Best, 1986) 
 4.50 – 5.00   หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
 3.50 – 4.49   หมายถึง  ระดับมาก 
 2.50 – 3.49   หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 1.50 – 2.49   หมายถึง  ระดับน้อย 
  1.00 – 1.49   หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
เป็นสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานในการศึกษา ทดสอบโดยใช้สถิติความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-

test, F-test และ Multiple Regression Analysis 
 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 56 – 59 ปี สถานภาพ
สมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,000 – 50,000 บาท ปัจจุบันมีผู้อาศัยในบ้านจ านวน 3 – 5 คน ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบัน คือ บ้านเดี่ยว 
และ บ้านพักข้าราชการ / เจ้าหน้าที่ และลักษณะที่อยู่อาศัยที่ต้องการซื้อ คือ บ้านเดี่ยว  

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ บรรยากาศ และสภาพแวดล้อมโดยรอบของบ้านจัดสรรที่ดี สงบร่มเย็น ไม่มีเสียงดัง
รบกวน หรือกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37  

ด้านราคา ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญในหัวข้อ จ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ มีส านักงานขายที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ มีการบริการและรับประกันหลังการขายตามมาตรฐานของโครงการ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ด้านบุคลากร ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ พนักงานขาย มีความรู้ความสามารถในการอธิบายและตอบค าถามเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังน าเสนอเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29  

ด้านกระบวนการ ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ มีการส่งมอบบ้านตามวันเวลาที่ก าหนด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27  

ด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ มีระบบรักษาความปลอดภัยอย่างเหมาะสม เช่น กล้องวงจรปิด ระบบ
ป้องกันอัคคีภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52  

3. ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก
อยู่ในระดับมาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในหัวข้อ ต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยเพื่อความมั่นคงในชีวิต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 รองลงมาคือ ต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย เพื่อความสะดวก เช่น ใกล้โรงพยาบาล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยเพื่อเป็นที่พักยามเจ็บป่วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยเพื่อการยอมรับของสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และในข้อต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยเพื่อการลงทุน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางเท่ากับ 3.07  

 4. ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้ อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ 
ในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติ t-test และ F-test พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัด
พิษณุโลก แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 1) 

 
ตาราง 1 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่

ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย 

ความมั่นคง
ในชีวิต 

เป็นที่พักยาม
เจ็บป่วย 

การยอมรับ
ของสังคม 

การลงทุน ความ
สะดวก  

เพศ 0.794 0.044* 0.951 0.931 0.033* 
อายุ 0.733 0.526 0.739 0.396 0.039* 
ระดับการศึกษา 0.900 0.394 0.535 0.049* 0.622 
สถานภาพ 0.730 0.208 0.861 0.301 0.339 
อาชีพ 0.827 0.728 0.838 0.737 0.346 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.766 0.391 0.662 0.127 0.573 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก  
  ทดสอบโดยใช้สถิติความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยมากที่สุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
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รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ตามล าดับ 
โดยพบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยน้อยที่สุด 
(ตาราง 2) 
 
ตาราง 2 แสดงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่

อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ โดยใช้สถิติความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
จ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

(คน) 

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ด้านผลติภณัฑ ์ 385 4.32 0.716 มาก 
2. ด้านราคา 385 4.39 0.714 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 385 4.31 0.712 มาก 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 385 4.13 0.826 มาก 
5. ด้านบุคลากร 385 4.25 0.773 มาก 
6. ด้านกระบวนการ 385 4.26 0.722 มาก 
7. ดา้นลักษณะทางกายภาพ 385 4.48 0.696 มาก 
 

  ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อ
ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 3)  
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้   

Y = 0.557 + (0.189)X4 + (0.300)X7 
โดยการวิเคราะห์ครั้งนี้ได้ค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) เท่ากับ 0.558 สามารถอธิบายความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก ได้ร้อยละ 55.80 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 44.20 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 
 

ตาราง 3 แสดงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ  

Model 

Coefficientsa t Sig. 

Unstandardized  
Coefficients 

Standardize 
Coefficients 

B Std.Error β 
1 (Constant) .557 .165  3.369 .001 
 ผลิตภณัฑ์ (X1) 

ราคา (X2) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 
การส่งเสริมการตลาด (X4) 
บุคลากร (X5) 
กระบวนการ (X6) 
ลักษณะทางกายภาพ (X7) 

.038 

.085 

.046 

.189 

.075 

.057 

.300 

.050 

.052 

.052 

.037 

.046 

.060 

.045 

.042 

.096 

.047 

.237 

.099 

.065 

.327 

.745 
1.639 
.898 
5.064 
1.625 
.953 
6.713 

.457 

.102 

.370 
.000* 
.105 
.341 
.000* 

R = .747,   R2 = .558,   Adjust R2 = .549 * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัย

ใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปประเด็นส าคัญและน ามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย
ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ใน
วัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก 
  ผลการศึกษาพบว่า ความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ 
ในจังหวัดพิษณุโลก มีระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับตามความต้องการซื้อจากมากไปน้อย 
ได้แก่ ซื้อเพื่อความมั่นคงในชีวิต รองลงมาคือ ซื้อเพื่อความสะดวก เช่น ใกล้โรงพยาบาล ซื้อเพื่อเป็นที่พักยาม
เจ็บป่วย ซื้อเพื่อการยอมรับของสังคม และซื้อเพื่อการลงทุน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ เป็นช่วงวัย
ที่จริงจังกับการวางแผนทางการเงินเพื่อรองรับชีวิตหลังเกษียณมากขึ้น กลุ่มใกล้สูงอายุจะมองหาบ้านเป็นของ
ตัวเองเพื่อสร้างหลักประกันความมั่นคงในชีวิตว่าจะไม่ต้องเร่ร่อนและยังเป็นแหล่งรวมความรัก การดูแลเอาใจใส่
จากบุตรหลาน รวมถึงเป็นวัยที่ไม่ต้องการความซับซ้อนมาก ในกรณีที่เกิดเหตุฉุกเฉิน สามารถเดินทางไปยัง
โรงพยาบาลได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และทันเวลา จึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี อิทธิพลต่อความต้องการซื้ อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย สอดคล้องกับแนวคิดของ อุษณี ทอย (2542 อ้างถึงใน กุลธิดา เหลือง
ไพรินทร์, 2557) ที่กล่าวว่า อุปสงค์ที่อยู่อาศัยจะเหมือนกับอุปสงค์ของสินค้าอ่ืนๆ เมื่อเรามีความต้องการหรือ
ความจ าเป็นเกิดขึ้น เป็นความต้องการที่อยู่อาศัยที่ปรารถนา เนื่องจากที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัยหนึ่งในปัจจัยสี่อย่างที่
มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ และเหตุผลส าคัญที่ต้องการมีที่อยู่อาศัย คือ ความมั่นคงในชีวิต ซึ่งเป็น
องค์ประกอบพื้นฐานที่ส าคัญที่สุดของมนุษย์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ มาสโลว์ ที่กล่าวว่า ความต้องการ
ความมั่นคงปลอดภัย เป็นความต้องการระดับที่สูงกว่าความต้องการอยู่รอดของมนุษย์ที่จะเกิดขึ้นหลังจากที่ความ
ต้องการทางร่างกายได้รับการตอบสนองจนเป็นที่พอใจแล้ว ความต้องการขั้นนี้ถึงจะเกิดขึ้น ได้แก่ ความต้องการ
ความปลอดภัยมีที่ยึดเหนี่ยวทางจิตใจ ปราศจากความกลัว การสูญเสียและภัยอันตราย เช่น สภาพสิ่งแวดล้อม
บ้านปลอดภัย การมีงานที่มั่นคง การมีเงินเก็บออม ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย รวมถึงความมั่นคง
ปลอดภัยส่วนบุคคล สุขภาพและความเป็นอยู่ ระบบรับประกัน -ช่วยเหลือ ในกรณีของอุบัติเหตุ/ความเจ็บป่วย 
เป็นต้น (Kotler and Keller, 2014) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิตย์ โคผดุง (2563) ท าการศึกษาความ
ต้องการและการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายในจังหวัดปราจีนบุรี ผล
การศึกษาพบว่า ความต้องการซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอร์เรชั่นวายในจังหวัดปราจีนบุรี โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ใน
วัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความ
ต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ทั้ งนี้อาจเป็นเพราะเพศเป็นปัจจัยที่ก าหนดความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย ไม่ว่าเพศชายหรือหญิง ต่างก็มีความต้องการที่อยู่อาศัยแตกต่างกัน เช่น 
ความมั่นคงในชีวิต ความสะดวกในการเดินทาง การยอมรับของสังคม การซื้อขายเพื่อเกร็งก าไรในอนาคต เป็นต้น 
นอกจากนี้ ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุที่มีอายุ และระดับการศึกษาสูง ท าให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันในเร่ืองความคิด
และความต้องการซื้อ ที่หลากหลาย สอดคล้องกับแนวคิดของ ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ที่กล่าวว่า อายุ
เป็นสิ่งที่ก าหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะท าให้
บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
ในขณะที่ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความคิด หรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมท าให้ความคิดและทัศนคติแตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาที่สูงย่อมท า
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ให้มีความคิดและทัศนคติที่ดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาที่ต่ า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิศามณี ธราวุธ 
(2560) ท าการศึกษาความต้องการที่อยู่อาศัยแบบ Senior Co-Housing ของกลุ่มผู้สูงอายุพึ่งพาตนเอง ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มผู้สูงอายุพึ่งพาตนเองที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ต่างกัน มีความต้องการที่อยู่อาศัย
ประเภท Senior Co -Housing ต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิดารัตน์ วันดี (2564) ท าการศึกษาปัจจัย
คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอายุ และระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรในภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย
ของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ มากที่สุด มี
ความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผลคะแนนอยู่ ในระดับมาก  นับเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยสูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ มีความส าคัญตามเกณฑ์การแปลผล
คะแนนอยู่ในระดับมาก โดยแต่ละปัจจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเกี่ยวกับระบบรักษาความ
ปลอดภัยอย่างเหมาะสม เช่น  กล้องวงจรปิด ระบบป้องกันอัคคีภัย รองลงมาคือ ที่ตั้งเดินทางสะดวก ใกล้
โรงพยาบาล ศูนย์ราชการ และห้างสรรพสินค้า มีการจัดการกับสายไฟฟ้าโดยน าสายไฟฟ้าลงดิน และมีป้ายบอก
ทางเข้าโครงการอย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาดานุช ตั้นซ้าย (2562) ท าการศึกษาความต้องการที่
อยู่อาศัยในวัยสูงอายุของผู้ที่ท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะที่อยู่อาศัยที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ สภาพแวดล้อมบริเวณรอบๆ มีความปลอดภัย ท าเลที่ตั้งโครงการสามารถเดินทางไป
โรงพยาบาลได้สะดวก 
 2. ด้านราคา พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเกี่ยวกับจ านวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มี
ความเหมาะสม รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกับท าเลที่ตั้ง ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและขนาดของที่อยู่
อาศัย และมีหลายระดับราคาให้เลือกซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  อรุณ ศิริจานุสรณ์ (2562) ท าการศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร  ผล
การศึกษาพบว่า การเลือกซื้อที่อยู่อาศัยของผู้สูงอายุมีการพิจารณาจากความเหมาะสมของราคา กล่าวคือ ราคา
ของที่พักอาศัย ต้องมีความเหมาะสม กับรูปแบบบ้าน และที่ดิน ให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่า ได้ประโยชน์จากการลงทุน
ด้านที่พักอาศัยส าหรับวัยเกษียณอย่างแท้จริง 
 3. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเกี่ยวกับบรรยากาศ และสภาพแวดล้อม
โดยรอบของบ้านจัดสรรที่ดี สงบร่มเย็น ไม่มีเสียงดังรบกวน หรือกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์ รองลงมาคือ การออกแบบ
พื้นที่ใช้สอยภายในมีพื้นที่เพียงพอส าหรับให้รถเข็นเข้าถึงได้ในทุกพื้นที่ วัสดุในการก่อสร้างมีคุณภาพที่ดี และได้
มาตรฐาน และขนาดบ้าน จ านวนห้องนอน จ านวนห้องน้ าและพื้นที่ใช้สอยกว้างขวาง เหมาะสมกับการอยู่อาศัย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เสาวลักษณ์ กิตติญาณปัญญา (2564) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกที่อยู่
อาศัยผู้สูงอายุของกลุ่มผู้สูงอายุในอนาคตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญมากที่สุดกับห้องพักต้องมีความโปร่ง โล่งสบาย เป็นธรรมชาติ การออกแบบระดับพื้นในห้องให้เสมอ
กัน การออกแบบห้องน้าให้มีที่นั่งได้ การออกแบบภายในห้องให้ใช้รถเข็นเข้าถึงได้ และความสงบ ร่มร่ืน และการ
ปลอดมลภาวะทางเสียง มลพิษจากภายนอกโครงการ 
 4. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเกี่ยวกับมีส านักงานขายที่
ชัดเจนและน่าเชื่อถือ รองลงมาคือ ท าการขายโดยผ่านนายหน้า / พนักงานขาย มีการจัดบูธแสดงขายโครงการ
นอกสถานที่ และมีช่องทางการติดต่อผ่านระบบออนไลน์ มีเว็บไซต์ของบริษัท หรือผ่านทางโซเชียลมีเดีย เช่น 
Facebook และ Line สอดคล้องกับงานวิจัยของ สมเชษฐ์ จงจอหอ (2557) ท าการ ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ซื้อที่พักอาศัยของชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวแบบพ านักระยะยาว ในอ าเภอหัวหิน: กรณีศึกษาโครงการสมาร์ท
เฮ้าส์ หัวหิน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่พักอาศัย โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญในเรื่องการมีส านักงานขายที่เชื่อถือได้  การเข้าถึงข้อมูลโครงการท าได้ง่าย และการ
น าเสนอข้อมูลมีหลายช่องทาง 
 5. ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเก่ียวกับมีการส่งมอบบ้านตามวันเวลาที่
ก าหนด รองลงมาคือ มีความยืดหยุ่นในการต่อเติมบ้านหรือแก้ไขตามความต้องการของลูกค้า มีกระบวนการ
ท างานที่เป็นระบบ และรวดเร็ว และระหว่างการขั้นตอนการสร้างบ้านสามารถตรวจสอบได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธิดารัตน์ วันดี (2564) ท าการศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการรับประกันคุณภาพบ้านให้ผู้ซื้อ ส่ง
มอบตามก าหนดเวลา มีการอ านวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อบ้าน เช่น การติดต่อของความช่วยเหลือ และมีการ
ดูแลเอาใจใส่ในการบริการหลังการขายอย่างต่อเนื่อง 
 6. ด้านบุคลากร พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเก่ียวกับพนักงานขาย มีความรู้ความสามารถ
ในการอธิบายและตอบค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ก าลังน าเสนอเป็นอย่างดี รองลงมาคือ พนักงานมีความเอาใจ
ใส่ในการให้บริการ พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดียิ้มแย้ม แจ่มใส และพนักงานให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียม
กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวรรณ เดชน้อย และคณะ (2564) ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ต่อการเลือกซื้อบ้านจัดสรรในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า ผู้ซื้อเลือกซื้อบ้านจัดสรร
ด้วยการพิจารณาจากบุคคลโดยให้ความส าคัญเก่ียวกับพนักงานคอยให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์  และให้บริการ
อย่างเป็นมิตร 
  7. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ความส าคัญเกี่ยวกับมีการบริการและ
รับประกันหลังการขายตามมาตรฐานของโครงการ รองลงมาคือ มีการให้บริการด้านสินเชื่อจากธนาคารต่างๆ มี
แบบบ้านตัวอย่างเหมือนจริงให้เลือกชม และมีการมอบส่วนลดพิเศษเมื่อจองบ้านภายในเวลาที่ก าหนด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กษิภัท หลิมสกุล (2564) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์เพื่อ
อยู่อาศัยในพื้นที่ อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านการส่งเสริม
การตลาดเกี่ยวกับมีการรับประกันคุณภาพจากโครงการ มีห้องตัวอย่างหรือผลงานให้ลูกค้าเลือกพิจารณาก่อนซื้อ 
และมีส่วนลดเป็นเงินสด ฟรีเคร่ืองใช้ไฟฟ้า หรือค่าธรรมเนียมต่าง ๆ  
  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลัน ธรินายางกูร (2562) 
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดสมุทรปราการ ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยในจังหวัดสมุทรปราการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณ ศิริจานุสรณ์ (2562) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ที่พักอาศัยผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ได้แก่ การคมนาคมสะดวก ที่ตั้งโครงการติดถนนใหญ่ อยู่ใกล้ระบบขนส่ง และมีที่ตั้งใกล้บ้านบุตร
หลาน หรือญาติส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่พักอาศัยผู้สูงอายุที่ต้องการพึ่งพาตนเองในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลงานวิจัยไปใช้ 
1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย ในจังหวัดพิษณุโลก 

ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควรมีการเน้นกลุ่มผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุที่มีความพร้อมในการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย เช่น เพศหญิง อายุระหว่าง 50 – 55 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นต้น 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เพราะปัจจัยเหล่านี้นับได้ว่ามีผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย เพื่อประโยชน์ในการ
วางแผนทางการตลาดเฉพาะกลุ่มที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทา งการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ควรให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในแต่ละด้านตามล าดับ เพื่อท า
ให้เกิดความพึงพอใจและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุให้ได้มากที่สุด รวมทั้งยังสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยด้วย 

1.3 ผู้อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก มีความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยตาม
กรอบการวิจัยครั้งนี้มีความหลากหลายและให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในแต่ละ
ปัจจัยไม่เท่ากัน หากผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยมีความตั้งใจที่จะเข้าถึงกลุ่มผู้อยู่ในวัย
ใกล้สูงอายุกลุ่มนี้ให้มากขึ้น จึงควรให้ความส าคัญกับการศึกษาและท าความเข้าใจตลาดลูกค้าผู้อยู่ในวัยใกล้
สูงอายุในเชิงลึกให้มากข้ึนด้วย เพื่อน าไปปรับปรุงให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้สูงอายุได้อย่างเหมาะสม 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
เพื่อให้การศึกษาในครั้งต่อไปมีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น จึงมีประเด็นที่น่าสนใจส าหรับการท าวิจัยใน

คร้ังต่อไป ดังนี้ 
a. ควรขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังพื้นที่ต่างๆ พื้นที่ใกล้เคียง หรือจังหวัดอื่นๆ เพื่อกระจายกลุ่ม

ตัวอย่าง เพื่อที่จะได้ทราบถึงผลการ ศึกษาว่าแต่ละพื้นที่มีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
b. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยของกลุ่มผู้

อยู่ในวัยใกล้สูงอายุ ในจังหวัดพิษณุโลก เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต ค่านิยม เพราะค่านิยมของผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้สูงอายุได้อย่างแท้จริง 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างความผูกพันในองค์กรของ
พนักงานโรงแรมเครือข่าย กลุ่มตัวอย่างคือพนักงานโรงแรมเครือข่ายในประเทศไทย จ านวน 263 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย การวิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โดยใช้สถิติร้อยละและอธิบายผลโดยใช้การพรรณนา (Descriptive Analysis) และใช้การวิเคราะห์เพื่ออธิบาย
คุณลักษณะของผู้น าและความผูกพันในองค์กรโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  โดยใช้เกณฑ์ในการแปลผลด้วยการก าหนดอันตรภาคชั้น ผลการศึกษาพบว่าพนักงาน
โรงแรมเครือข่ายให้ความส าคัญกับคุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าขององค์กรทั้ง 5 ด้าน และปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความผูกพันของพนักงานโรงแรมเครือข่ายที่มีต่อองค์กรคือปัจจัยด้านการปฏิบัติตนให้เป็นไปในแนวทาง
เดียวกับองค์กร , ปัจจัยด้านการได้รับความส าคัญหรือการชื่นชมจากองค์กรและปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อ

การท างาน 

ค าส าคัญ: 1) การสร้างความผูกพัน 2) ธุรกิจโรงแรม 3) ภาวะความเป็นผู้น าขององค์กร 
 

Abstract 
This article aimed to study the factors that are important to employee engagement 

and to explore the relationship of that factors that link to the employee engagement in chain 
and hotels. The questionnaires were used to collect data from the samples of 500 hotel 
employees who work in chain hotels. Using descriptive statistics analysis consisting of 
frequency, percentage, average and standard deviation by presenting in tabular form and 
explain the data analysis results. Then, chi-square was used to explain the relationship 
between leadership and employee engagement. The results revealed that hotel chain 
employees valued the 5 leadership characteristics. The factors affecting employee engagement 
of hotel chains are company alignment, recognition and work satisfaction. 
Keywords: 1) Employee engagement 2) Hotels industry 3) Leadership  
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บทน า (Introduction) 
อุตสาหกรรมบริการที่เป็นธุรกิจที่น าเสนอขายสินค้าและบริการต่างๆ ให้กับลูกค้าโดยตรง  เนื่องจาก

อุตสาหกรรมดังกล่าวจ าเป็นต้องอาศัยความสามารถของพนักงานในการน าเสนอบริการที่มีคุณภาพตามที่ลูกค้า
เกิดความคาดหวังไว้ ระดับคุณภาพการบริการของพนักงานจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการ
กลับมาใช้บริการซ้ าเป็นที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจ (Karatepe et al., 2006) เมื่อพนักงาน
กลายเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าที่สุดขององค์กรส่งผลให้ฝ่ายทรัพยากรบุคคลเปลี่ยนแปลงบทบาทหน้าที่จากการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ไปสู่การจัดการทุนมนุษย์ ซึ่งจะให้ความส าคัญกับมนุษย์ในการสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพื่อให้
องค์กรสามารถแข่งขันได้ แต่อย่างไรก็ตามปัจจุบันอัตราการลาออกของพนักงานในอุตสาหกรรมการบริการอยู่ใน
ระดับที่สูงมาก ท าให้การแก้ปัญหาการลาออกของพนักงานโดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรมถือเป็นอีกหนึ่งความท้าทาย
ของฝ่ายทรัพยากรบุคคลเป็นอย่างมากที่จะต้องสรรหากลยุทธ์ต่างๆ เพื่อใช้ในการธ ารงรักษาพนักงานให้อยู่กับ
องค์กร นักวิชาการได้เสนอแนวทางการแก้ไขปัญหาการอยากลาออกของพนักงานที่เกิดมาจากตัวบุคคลไว้ว่า การ
มองเห็นเส้นทางความก้าวหน้าในอาชีพ (Career Growth) จะท าให้พนักงานเกิดความมุ่งมั่นในการท างานและ
เมื่อพนักงานเกิดความรู้สึกได้รับโอกาสการเติบโตในหน้าที่การงานหรือมีเส้นทางการเติบโตในสายอาชีพของตน
อย่างชัดเจนจะท าให้พนักงานผู้นั้นท างานออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อที่จะเติบโตกับองค์กรต่อไป เพราะ
การที่พนักงานไม่เห็นทิศทางของเส้นทางการเติบโตในสายงานอาชีพจะมีผลให้พนักงานผู้นั้นเกิดภาวะความรู้สึก
หมดไฟในการท างานเพราะไม่ว่าจะทุ่มเทหรือมุ่งมั่นในการท างานมากเพียงใดก็ไม่เกิดผลด้านบวกใดๆ กับตัว
พนักงานผู้นั้น (Maslach et al., 2001) จากปัญหาดังกล่าวส่งผลให้พนักงานผู้นั้นหมดก าลังในใจการท างานและ
มีผลให้งานที่ตนเองรับผิดชอบจะท าออกมาได้แบบไร้ประสิทธิภาพซึ่งส่งผลโดยตรงต่อผลการปฏิบัติงานของ
องค์กรโดยตรง ซึ่งในพัฒนาการเติบโตในอาชีพการงาน จะประกอบไปด้วยมิติดังต่อไปนี้ 1.เป้าหมายในอาชีพ 2.
ความก้าวหน้าในอาชีพ 3. การพัฒนาความสามารถทางวิชาชีพ 4.ระยะเวลาในการเลื่อนต าแหน่ง 5. การเติบโต
ของค่าตอบแทน (Nawaz and Pangil , 2016) ซึ่งกระบวนการดังกล่าวสามารถสร้างความผูกพันในการท างาน

ของพนักงานได้ นอกจากนี้ภาวะความเป็นผูน้ าของหัวหน้างานเป็นกุญแจแห่งความส าเร็จในการสร้างความผูกพนั
ในงานของพนักงานและการที่พนักงานเกิดความรู้สึกไว้วางใจต่อผู้น า ได้รับการสนับสนุนจากผู้น าและการสร้าง
บรรยากาศในการท างานที่ดีร่วมกัน สิ่งต่างๆ เหล่านั้นจะส่งผลท าให้พนักงานเกิดความรู้สึกผูกพันในงานมากและ
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้น ากับพนักงานในองค์กรเป็นสิ่งส าคัญในองค์กร เนื่องจากสภาพแวดล้อมการ
ท างานที่เต็มไปด้วยความสุข เช่น มีหัวหน้างานที่ดีจะส่งผลให้พนักงานปฏิบัติงานออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นกล่าวคือ อุปนิสัย/ภาวะผู้น าของหัวหน้างานมีผลต่อบรรยากาศในการท างาน ถ้าหัวหน้างานมีคุณสมบัติ
เหมาะสมกับการเป็นหัวหน้าที่ดีก็จะส่งผลต่อการท างานและการคงอยู่ของพนักงาน  

ส าหรับธุรกิจโรงแรมนั้นการรักษาพนักงานให้คงอยู่เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินธุรกิจและวิธีการสร้างความ
ผูกพันในงานของพนักงานในธุรกิจโรงแรมที่มุ่งเน้นคุณลักษณะของผู้น า 5 ด้าน คือ ความนอบน้อม ความอ่อน
น้อมถ่อมตน (Humility) การท างานที่เต็มเปี่ยมไปด้วยพลังงานและทัศนคติด้านบวกผนวกกับการมีแผนงานที่
สามารถปฏิบัติออกมาอย่างเป็นรูปธรรม (Energy x Execution) ความตระหนักรู้ (Awareness) ความสัมพันธ์ใน
การท างานของผู้น ากับพนักงานในทีมและผู้อ่ืนในองค์กร (Relationship) ความไว้วางใจในการท างานที่มีต่อ
พนักงานในทีม (Trust = Teamwork) หรือเรียกว่าคุณลักษณะของผู้น าแบบ HEART Model อย่างไรก็ตาม
การศึกษาเก่ียวกับการสร้างความผูกพันในธุรกิจโรงแรมมีหลากหลาย แต่ประเด็นที่เก่ียวกับภาวะผู้น าในการสร้าง
ความผูกพันยังมีค่อนข้างจ ากัด ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาถึงการสร้างความผูกพันในองค์กรเพื่ อการธ ารง
รักษาพนักงานของธุรกิจโรงแรม ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้จะสามารถเป็นแนวทางในการสร้างความผูกพันกับองค์กร
ของพนักงานโรงแรมประเภทต่างๆ ได้ และยังสามารถธ ารงรักษาพนักงานไว้กับองค์กรต่อไป 
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เครือข่าย 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจหนึ่งซึ่งอยู่ภายใต้อุตสาหกรรมการบริการที่เกี่ยวข้องกับการปฏิสั มพันธ์กัน

ระหว่างแขกผู้มาเยือนและเจ้าบ้าน (Guest and host) พนักงานผู้ให้บริการต้องรับบทบาทในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มาใช้บริการ เนื่องจากพนักงานผู้ให้บริการเป็นองค์ประกอบของการบริการที่มี
ปฏิสัมพันธ์โดยตรงและต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ (Karatepe et al., 2006) นอกจากนี้ 
พนักงานผู้ให้บริการยังเป็นบุคคลที่สะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรและเป็นองค์ประกอบทางกายภาพขององค์กรที่
ใกล้ชิดกับแขกผู้มาใช้บริการมากที่สุดอีกด้วย (Lloyd, 2014) ซึ่งการสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้กับแขก
ธุรกิจเหล่านี้จ าเป็นต้องอาศัยความสามารถของพนักงานในการน าเสนอบริการที่มีคุณภาพตามที่ผู้ใช้บริการเกิด
ความคาดหวังไว้ เพราะระดับคุณภาพของการบริการของพนักงานจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า
และกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการ (Yuksel and Yuksel, 2003) 
ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงท าให้พนักงานผู้ให้บริการกลายเป็นทรัพย์สินทางด้านทรัพยากรบุคคลที่ส าคัญเป็นอย่าง
มาก  

แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจโรงแรมกลับประสบกับปัญหาการลาออกของพนักงานที่มีจ านวนมากขึ้นโดยมี
อัตราการลาออกของพนักงานในระดับสูงอยู่ที่ 5% ของพนักงานทั้งหมด (Fourth Company, 2022) ปัญหาการ
ลาออกของพนักงานนี้จะส่งผลกระทบอย่างยิ่งต่อการสูญเสียงบประมาณในกระบวนการสรรหาพนักงานและการ
ฝึกอบรมพนักงานใหม่ มากไปกว่านั้นยังส่งผลกระทบไปถึงพนักงานในแผนกที่ต้องแบกรับภาระงานแทนพนักงาน
คนที่ลาออกไป ซึ่งจะท าให้พนักงานในแผนกเกิดภาวะขาดความสมดุลของชีวิตการท างานและชีวิตส่วนตัวด้วย
เช่นกัน จากลักษณะดังกล่าวส่งให้องค์กรจ าเป็นต้องด าเนินการต่างๆ เพื่อธ ารงรักษาพนักงานของตนไว้ไม่ให้
ลาออกไปท างานกับธุรกิจคู่แข่ง 

ส าหรับธุรกิจโรงแรมประกอบไปด้วยรูปแบบประเภทการบริหารที่แตกต่างกันออกไปจึงท าให้วิธีการที่
น ามาใช้ธ ารงรักษาพนักงานมีความแตกต่างกัน (Lee and Way, 2010) การแบ่งประเภทโรงแรมตามความเป็น
เจ้าของและเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม (Ownership and Affiliation) จะประกอบไปด้วย โรงแรมบริหารงาน
อย่างอิสระ (Independent Hotels) และ โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) ซึ่งจะมีรูปแบบการบริหารงานที่
แตกต่างกันทั้งในด้านมาตรฐานการให้บริการ , โครงสร้างทางการบริหารเงิน , โครงสร้างการบริหารองค์กร 
ตลอดจนเป้าหมาย วิสัยทัศน์ที่แตกต่างกัน จึงส่งผลต่อการด าเนินนโยบายต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับพนักงานทั้งในด้าน
การสนับสนุนการเติบโต การสร้างความผูกพันของพนักงานต่อองค์กร และการธ ารงรักษาพนักงานให้คงอยู่กับ
องค์กร (Mwita, 2000)  

โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) 
โรงแรมเครือข่ายมีบทบาทส าคัญอย่างมากในอุตสาหกรรมการบริการ ด้วยการบริหารงานที่มีมาตรฐาน

ของระบบและความซับซ้อนที่ต้องมีการวางระบบการบริหารงานที่สามารถน าไปใช้บริหารธุรกิจโรงแรมที่จัดขึ้นใน
ทุกภูมิภาคของโลกแห่งนี้ ท าให้เสน่ห์ของการด าเนินธุรกิจนี้คือการส่งมอบคุณลักษณะการให้บริการที่มีความ
เฉพาะตัวไปยังโรงแรมในเครือ 

การบริหารงานของธุรกิจโรงแรมเครือข่ายที่มีความเป็นเจ้าของและการควบคุมการบริหารจะใช้ระบบ
การบริหารงานเดียวกัน โรงแรมในกลุ่มจะด าเนินการทางธุรกิจโดยใช้ชือ่ประกอบการร่วมกัน และอยู่ภายใต้ระบบ
บริหารเดียวกันที่มาจากส่วนกลาง การเติบโตเป็นกลุ่มส่วนใหญ่เป็นผลจากการขยายกิจการของโรงแรมที่ประสบ
ความส าเร็จ มีความรอบรู้และช านาญในการบริหารจนเป็นที่รู้จักในตลาดอุตสาหกรรมบริการ จึงใช้ชื่อ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ประกอบการเดิมเพื่อ แสดงความเป็นกลุ่มเดียวกันที่ยังคงนโยบายและแนวทางการด าเนินงานเหมือนกัน โดยแบ่ง
การบริหารงานออกเป็น 3 ประเภท คือ (1) การบริหารโดยบริษัทแม่ โรงแรมเครือข่ายในลักษณะนี้ทรัพย์สินการ
บริหารงาน จะเป็นของบริษัทแม่ทั้งหมด (2) การบริหารโดยพันธสัญญา ทรัพย์สินในการจัดสร้างโรงแรมทั้งหมด
เป็นของบุคคลภายนอกแต่ต้องการใช้ระบบการบริหารงานแบบเครือข่าย และ (3) การบริหารงานแบบแฟรนไชส์
จะมีการวางระบบการจัดการบริหารหน้าที่ของบุคลากร การวางแผนพัฒนาองค์กร ระบบการตลาดออกแบบใน
การตกแต่ง โรงแรม การใช้วัสดุอุปกรณ์ และการวางระบบงานบริการให้ได้มาตรฐานซึ่งเจ้าของธุรกิจโรงแรมใน
ระบบแฟรนไชส์จะมีสิทธิและอ านาจในการจัดการแต่ต้องสอดคล้องกับข้อตกลงซึ่งให้ไว้กับบริษัทแม่ 
(Nongnuch, 2001) มาตรฐานการให้บริการถือเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับการด าเนินธุรกิจเครือข่าย ความ
น่าสนใจของการบริหารงานโรงแรมเครือข่ายคือไม่ว่าจะเป็นการลงทุนบริหารธุรกิจในประเภทใดจุดเด่นของการ

บริการคือการส่งมอบมาตรฐานการให้บริการการที่มีประสิทธิภาพการให้บริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกันซึ่งไม่ว่า
แขกจะเข้าพักโรงแรมใดก็ตามในเครือก็จะได้รับคุณภาพและการเข้าถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในรูปแบบ
เดียวกัน กล่าวคือ ไม่ว่าแขกผู้รับบริการจะเข้ามาใช้บริการโรงแรมเครือข่ายในสถานที่แห่งใด แขกผู้นั้นจะได้รับ
การบริการที่มีมาตรฐานที่มีประสิทธิภาพเช่นเดียวกัน ดังนั้นการให้บริการที่มี มาตรฐานเดียวกันจะกลายเป็น
กุญแจส าคัญส าหรับการสร้างความจงรักภักดีของแขกผู้มาชิบริการและยังสามารถสื่อถึงความเป็นมืออาชีพในการ
ท างานของพนักงานได้เช่นกัน โรงแรมเครือข่ายจะมีมาตรฐานการให้บริการดังนี้ (1) มาตรฐานในด้านของการ
ออกแบบโรงแรม (2) มาตรฐานในด้านของการให้บริการ (3) มาตรฐานของยูนิฟอร์มของพนักงาน (4) มาตรฐาน
ของสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ (5) มาตรฐานในการสร้างโปรแกรมเพื่อความจงรักภักดีต่อแบรนด์จากแขกผู้มา
ใช้บริการ  
 การธ ารงรักษาพนักงานในธุรกิจโรงแรม 

ปัจจุบันประเด็นการพัฒนาอาชีพ (Career development) ได้กลายมาเป็นกุญแจส าคัญในการศึกษา
ของนักวิจัยและผู้ปฏิบัติงานในสายธุรกิจโรงแรมหรือแม้กระทั่งธุรกิจอ่ืนๆ ภายใต้ภาคอุตสาหกรรมบริการ ด้วย
เหตุนี้จึงท าให้องค์กรต่างๆได้ให้ความส าคัญกับการธ ารงพนักงานที่มีประมิทธิภาพในการท างานในองค์กรของ
ตนเองเป็นอย่างมาก (Calinaud et al.,2021) ปัจจัยการได้รับโอการในการเติบโตในสายงานโรงแรมเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยที่ท าให้พนักงานตัดสินใจที่จะท างานกับองค์กรของตนเองต่อไป เนื่องจากการได้รับการเห็นคุณค่าในงานที่
ท าและการได้รับโอกาสในการเติบโตในสายงานจากองค์กรของตน ดังนั้นแล้วสิ่งที่องค์กรและฝ่ายทรัพยากร
บุคคลต้องให้ความส าคัญเช่นกันก็คือ การแสดงให้พนักงานในองค์กรเห็นถึงเส้นทางการเติบโตในสายงานจากการ
จัดโครงการอบรมอย่างเป็นประจ าเพื่อให้พนักงานในองค์กรได้เห็นภาพและทิศทางการเติบโตว่าถ้าหากตนเอง
ท างานในองค์กรนี้จะได้รับโอกาสในการเติบโตในสายงานอาชีพได้อย่างไรบ้าง(Preko and Anyigba, 2022) เมื่อ
พนักงานมองเห็นทิศทางการเติบโตในสายอาชีพที่ชดัเจนจากองค์กรจะส่งผลให้พนักงานเกิดความมุ่งมั่นและความ
ทุ่มเทในการท างานเพื่อให้ตนเองได้มีคุณสมบัติที่พร้อมส าหรับการพิจารณาเลื่อนต าแหน่งที่สูงขึ้น แต่อย่างไรก็
ตามความมุ่งมั่นในการท างานของพนักงานจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อพนักงานผู้นั้นเกิดความรู้สึกผูกพันกับการท างาน
เสียก่อน กล่าวคือ ความรู้สึกผูกพันจะเกิดจากความสัมพันธ์และพลังงานด้านบวกในตัวบุคคลที่เชื่อมโยงกับ
สิ่งแวดล้อมโดยรอบด้วยความสุขและความเต็มใจ เมื่อบุคคลนั้นเกิดความรู้สึกผูกพันกับปัจจัยดังกล่าวแล้วจะ
ส่งผลให้บุคคลนั้นเกิดความมุ่งมั่นในการท าสิ่งที่ตนตั้งเป้าหมายเอาไว้ออกมาให้ส าเร็จ (Duckworth et al., 
2007)  

ความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กร 
ส าหรับธุรกิจโรงแรมแนวคิดการสร้างความผูกพันของพนักงานเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจาก

ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่ขับเคลื่อนโดยการให้บริการลูกค้า ซึ่งหมายความว่าพนักงานจะเป็นทูตตราสิ นค้าของ
องค์กร (Brand ambassadors) และวิธีหนึ่งที่จะท าให้พนักงานภายในองค์กรพึงพอใจกับการท างานให้กับองค์กร
คือ การท าให้พนักงานเกิดความรู้สึกผูกพันในงานที่ท า โดยเฉพาะการท าให้พนักงานรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของ
ทีม ซึ่งจะท าให้พนักงานเกิดความรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ท างานภายในองค์กรแห่งนั้นและการได้รับความรู้สึกว่าสิ่งที่
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตนท าเป็นสิ่งที่สะท้อนการท างานในการบริการที่มีประสิทธิภาพ (Gruman and Saks, 2011) การสร้างความ
ผูกพันของพนักงานในธุรกิจโรงแรมมุ่งเน้นการศึกษาไปยังพนักงานต าแหน่งล่างสุดขององค์กร คือ พนักงานผู้
ให้บริการ (Service Attendance)  กับหัวหน้าพนักงาน (Supervisor / Manager) เนื่องจากหัวหน้าพนักงาน
เป็นต าแหน่งงานที่มีความใกล้ชิดกับต าแหน่งพนักงานผู้ให้บริการมากที่สุด ความหมายของค าว่าผู้น าตาม
การศึกษาของ Mohamed (2016) รวมถึงเจ้าของกิจการ (Owner)  ผู้จัดการทั่วไป (General Manager) 
ผู้จัดการแผนก (Outlet Manager) และหัวหน้าพนักงาน (Supervisor) โดยหัวหน้าพนักงานจะเป็นผู้ถ่ายทอด
องค์ความรู้ของแผนกส าหรับการให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งทัศนคติในการท างานก็จะถูกถ่ายทอดไปยังพนักงานด้วย
เช่นเดียวกัน เมื่อพนักงานเกิดความรู้สึกผูกพันกับงานและผู้น าของตนย่อมส่งผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน
ผ่านกระบวนการให้บริการกับลูกค้า เมื่อพนักงานสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าผ่านการบริการที่มี
ประสิทธิภาพเหนือความคาดหมายของตนที่จะได้รับ กลับมาใช้บริการซ้ าเป็นรอบที่สองแสดงให้เห็นว่าลูกค้ามี
ความจงรักภักดีกับองค์กร (Customer Loyalty) ซึ่งจะส่งผลต่อการปฏิบัติงานขององค์กรทั้งด้านภาพลักษณ์ 
ชื่อเสียง และผลก าไรเป็นที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจบริการ (Yuksel and Yuksel, 2003)  

ดังนั้นแล้วจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งว่าบุคคลใดก็ตามที่จะมาด ารงต าแหน่งหัวหน้างานของตนต้องเป็นผู้
ที่มีภาวะความเป็นผู้น าสามารถท าให้เกิดการพัฒนาและน าพามาซึ่งความส าเร็จด้านการบริหารทีมได้ นอกจากนี้
นักวิชาการหลายท่าน  (Abdulwahab S Bin Shmailan, 2015; Kazimoto, 2016; Stoyanova and Iliev, 
2017) แสดงความเห็นเพิ่มเติมว่า ความผูกพันต่อองค์กรเก่ียวข้องกับการสร้างสภาวะที่ถูกต้องเหมาะสมจะท าให้
พนักงานสามารถท างานได้เต็มที่ โดยต้องค านึงถึงองค์ประกอบด้านต่างๆ อีก 11 ปัจจัย โดยสามารถอธิบายตาม
บริบทภายใต้ธุรกิจโรงแรมได้ ดังนี้ 

(1) ปัจจัยด้านความสุขในการท างานประจ าวัน จะเกิดขึ้นได้เมื่อพนักงานจะมีความสุขเมื่อได้มาท างาน
พบปะกับเพื่อนร่วมงานและแขกผู้มาใช้บริการ พนักงานมีความรู้สึกสนุกเพลิดเพลินไปกับการท างานโดยไม่มี
ความรู้สึกกังวลใดๆและสามารถจัดการกับความเครียดและความกดดันจากการท างานในแต่ละวันได้ 

(2) ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อการท างาน คือ ความพร้อมของอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการท างานจะ

ส่งผลให้พนักงานสามารถให้บริการแก่แขกได้อย่างเต็มที่และมีประสิทธิภาพ การท างานในองค์กรที่มีมาตรฐาน

การให้บริการ และการเกิดความภาคภูมิใจที่ได้ท างานในสายงานบริการธุรกิจโรงแรมและท างานที่ได้รับ

มอบหมายอย่างมีความสุข 

(3) ปัจจัยด้านการได้รับความส าคัญหรือการชื่นชมจากองค์กร องค์กรควรมีการให้รางวัลแก่พนักงานที่

ท างานอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การให้รางวัลพนักงานดีเด่นประจ าเดือน เนื่องจากการได้รับค าชมเชยและการ

ยอมรับจากที่ท างานจะส่งผลต่อความรู้สึกและพลังงานด้านบวกให้กับพนักงาน 

(4) ปัจจัยด้านการผ่อนคลายในที่ท างาน พนักงานควรที่จะแบ่งเวลาในการท างาน เวลาส่วนตัว เวลา

ครอบครัวและการเข้าสังคมได้อย่างเหมาะสม มีตารางการท างานที่ยืดหยุ่นเหมาะสมกับต าแหน่งที่ท าไม่แบก

รับภาระงานที่หนักจนเกินไป 

(5) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ต่อเพื่อนร่วมงาน คือ การได้ท างานร่วมกับเพื่อนร่วมงานที่พร้อมให้การ

ช่วยเหลือด้วยความเต็มใจ พนักงานในองค์กรมีความเคารพซึ่งกันและกันช่วยเหลือเกื้อกูลกัน 

(6) ปัจจัยด้านการให้ข้อเสนอแนะในการท างาน คือ พนักงานและเพื่อนร่วมงานสามารถแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการท างานกับเพื่อนร่วมงานในแผนกและหัวหน้างานได้ทันทีเพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุดในการให้บริการ นอกจากนี้องค์กรยังต้องเปิดกว้างในการรับฟังข้อเสนอแนะจากพนักงานเพื่อ

ไปปรับปรุงคุณภาพชีวิตการท างานของพนักงานให้ดีขึ้น 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

(7) ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ต่อหัวหน้างาน คือ พนักงานจะต้องมีความเชื่อถือและไว้วางใจในหัวหน้า

งานของตนเอง สามารถพูดคุยอย่างเป็นกันเองและรู้สึกอบอุ่นใจเมื่อได้ร่วมงานกัน ซึ่งหัวหน้างานจะต้องมีการ

สื่อสารเรื่องเป้าหมายของการท างานให้บริการที่ท าอยู่อย่างชัดเจนเพื่อสร้างความมั่นใจในการท างานให้กับ

พนักงานในทีมได้ 

(8) ปัจจัยด้านการได้รับโอกาสในการพัฒนาตนเองจากการท างานในองค์กร คือ พนักงานได้รับโอกาส

การอบรม การพัฒนาศักยภาพการท างานที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการอย่างเหมาะสมเพื่อเพิ่มพูนความรู้ทักษะ

ใหม่ๆ ที่เก่ียวข้องกับงานบริการและมองเห็นทิศทางการเติบโตในสายงานจากองค์กรอย่างชัดเจน 

(9) ปัจจัยด้านการรู้สึกเป็นตัวแทนจากองค์กร คือ พนักงานมีความจงรักภักดีต่อองค์กรไม่คิดลาออกไป

ท างานกับคู่แข่งภายใต้ธุรกิจโรงแรมเดียวกัน พนักงานมีความภาคภูมิใจและยินดีที่จะบอกกับผู้อ่ืนว่าตนเอง

ท างานที่องค์แห่งนี้และท างานให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพเป็นแบบอย่างที่ดีที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ

องค์กร 

(10) ปัจจัยด้านการปฏิบัติตนเองให้เป็นไปในแนวทางเดียวกับองค์กร คือ พนักงานทราบถึงมาตรฐาน

และแนวทางการให้บริการแก่แขกตามนโยบายขององค์กรและมีความเต็มใจและความยินดีที่จะให้บริการแก่แขก

ตามนโยบายดังกล่าว เมื่อพบปัญหาในการท างานพนักงานจะต้องด าเนินการแก้ไขปัญหานั้นเพื่อให้แขกได้รับ

ประสบการณ์การใช้บริการที่ดีที่สุด 

(11) ปัจจัยด้านการตรวจสอบตนเอง คือ เมื่อรู้สึกถึงแรงกดดันจากการท างานพนักงานจะมี

ความสามารถในการจัดการความเครียดนั้นได้ นอกจากนี้พนักงานต้องมีความซื่อสัตย์ในการท างานโดยจะต้อง

ค านึงถึงประโยชน์ขององค์กรเป็นหลักและสามารถท างานร่วมกับพนักงานในทีมและพนักงานต่างแผนกได้ดี 

ส าหรับการศึกษาคร้ังนี้ได้ประยุกต์ใช้องค์ประกอบ 11 ปัจจัยดังกล่าว ซึ่งเก่ียวข้องกับปัจจัยในการสร้าง
ความผูกพันในองค์กรพนักงานแต่อย่างไรก็ตามการที่พนักงานในองค์กรจะท างานได้อย่างมีความสุขนั้นตัวแปรที่
ส าคัญคือที่จะท าให้พนักงานเกิดความผูกพันในองค์กรได้คือหัวหน้างาน เนื่องจากภาวะความเป็นผู้น าของบุคคลที่
ด ารงต าแหน่งหัวหน้างานจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของพนักงานในทีมไม่ว่าจะทางตรงหรือทางอ้อม (Podsakoff 
et al., 1990)  
 คุณลักษณะและภาวะผู้น าขององค์กรที่ส าคัญ 

 ผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าที่ดีจะส่งผลถึงการเปลี่ยนแปลงด้านการท างานในเชิงบวกให้กับองค์กรและ

มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของพนักงานในทีม โดยลักษณะผู้น าที่ดีควรมีการสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้อ่ืน มีความ

กระตือรือร้นและมีความมุ่งมั่นในการท างาน นอกจากนี้ผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าที่ดีจะเปลี่ยนแปลงและพัฒนา

วิสัยทัศน์ในการท างานของพนักงานให้สามารถท างานร่วมกันได้ในระยะยาว (Podsakoff et al., 1990) 

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Kahn (1992) ภายใต้หัวข้อภาวะความเป็นผู้น าแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมความเป็น

ผู้น าบางอย่างมีความสัมพันธ์ที่ชัดเจนกับโครงสร้างของการสร้างความผูกพัน เช่น แรงจูงใจในการท างาน ความ

พึงพอใจในการท างาน ความผูกพันของพนักงานที่มีต่อองค์กร ซึ่งการที่พนักงานมีความไว้วางใจในผู้น าและได้รับ

การสนับสนุนจากผู้น าในการท างาน การสร้างสิ่งแวดล้อมในการท างานที่ปราศจากการถูกต าหนิจากผู้น าถือเป็น

องค์ประกอบของความปลอดภัยทางจิตใจ (Psychological safety) สิ่งเหล่านี้จะน าไปสู่การเกิดความผูกพันใน

งานของพนักงานในองค์กร เม่ือผู้น าคือกุญแจส าคัญของการสร้างความผูกพันของพนักงานในองค์กรท าให้นักวิชา

มีการศึกษาถึงแนวคิดเก่ียวกับผู้น าที่ดีกันมากข้ึนการสร้างความผูกพันในงานของพนักงานด้วยแนวคิดภาวะความ

เป็นผู้น าในทางปฏิบัตินั้นผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าที่ดีต้องมีองค์ประกอบในด้านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พนักงานในทีมและพนักงานในองค์กรและต้องน าพาให้พนักงานในทีมเกิดเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกันในการให้บริการ 
( Robijn et al., 2020) การวิจัยครั้งนี้ได้มีการประยุกต์ใช้แนวคิดของ Brandon & Katherine (2013) ที่ได้

ศึกษาการสร้างแขกผู้ภักดี (Loyal Guests) ของธุรกิจโรงแรมผ่านการส่งมอบบริการที่เหนือความคาดหมายจาก

พนักงานที่ให้ความผูกพันกับงานที่ท าผ่านความมุ่งมั่นทุ่มเทที่ออกมาจากจิตใจของพนักงานผู้นั้น ซึ่งผลการศึกษา

พบว่าปัจจัยหลักของการสร้างความผูกพันของพนักงานในธุรกิจคือผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าตามคุณลักษณะ

ตาม HEART Model เนื่องจากผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าที่ดีคือกุญแจส าคัญประการแรกที่จะสร้างความผูกพัน

ในงานของพนักงานในองค์กร (Xu and Cooper-Thomas, 2010) 

ภาวะผู้น าขององค์กรแบบ HEART Model 

HEART Model ตามแนวคิดของ Brandon and Katherine (2013) จะประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
ทั้งหมด 5 องค์ประกอบในบริบทภาวะผู้น าขององค์กรแบบ HEART Model สามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้  

Humility หมายถึง หัวหน้าที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน รับฟังพนักงาน และมีความยินดีที่จะเปิดกว้าง
ทางความคิดรู้จักการยอมรับความผิดพลาดของตน โดยจะเป็นการลดช่องว่างของสถานะระหว่างผู้น ากับพนักงาน
ในแผนก มีการรับฟังพนักงาน นอกจากนี้ผู้น าที่ดีต้องรู้จักการยอมรับความผิดพลาดและมีความยินดีที่จะเปิด
กว้างทางความคิด หากเกิดข้อผิดพลาดในการท างานก็พร้อมที่จะปรับปรุงขั้นตอนการท างานตามค าแนะน าจาก
ผู้อื่น 
 Energy x Execution หมายถึง หัวหน้าที่มีทัศนคติด้านบวกและมีแผนงานที่สามารถปฏิบัติออกมา
อย่างเป็นรูปธรรม การเป็นผู้น าที่ดีต้องมีพลังงานด้านการท างานในระดับสูงและสามารถสร้างพลังให้กับพนักงาน
ในทีมได้ ในฐานะผู้น าต้องเป็นตัวอย่างที่ดีในการท างานโดยต้องสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานในทีมให้แสดงออก
ด้านการท างานไปในทิศทางเดียวกัน 
 Awareness หมายถึง หัวหน้าที่ตระหนักรู้ในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของตนเองและพนักงานใน
ทีม รู้จุดอ่อนและจุดแข็งที่เกี่ยวข้องกับการท างานของพนักงานในทีมและให้โอกาสพนักงานได้ท างานในสิ่งที่ตน
ถนัด  
 Relationship หมายถึง หัวหน้าที่มีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานในทีมและพนักงานแผนกอ่ืนใน
องค์กร ผู้น าจะไม่สามารถประสบความส าเร็จในงานที่ท าได้หากปราศจากความช่วยเหลือจากพนักงานในทีมและ
ผู้อ่ืน ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะส่งผลต่อภาวะความเป็นผู้น า และมีผลต่อความมั่นคงในความสัมพันธ์ของทีมว่า
หากผู้น ากับพนักงานในทีมและผู้อ่ืนที่ท างานภายในองค์กรเดียวกันมีระดับความสัมพันธ์ที่ดีมากก็จะส่งผลต่อ
ความมั่งคงในความสัมพันธ์ในแผนกเช่นเดียวกัน 
 Trust = Teamwork หมายถึง หัวหน้าที่มีความไว้วางใจในตัวพนักงานในทีมได้ลงมือท าภารกิจที่ได้รับ
มอบหมายด้วยตนเองและมีความไว้วางใจว่าผลของการท างานจะต้องออกมาดี 
 การใช้แนวคิด HEART Model เป็นแนวคิดการใช้กลยุทธ์ด้านการสร้างความผูกพันของพนักงานเพื่อที่
แก้ไขปัญหาการธ ารงรักษาพนักงานของธุรกิจโรงแรม ภายใต้แนวคิดนี้ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าและ
พนักงาน (Leader and Employee) ผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าที่ดีคือกุญแจส าคัญประการแรกที่จะสร้างความ
ผูกพันในงานของพนักงานในองค์กร แน่นอนว่าถ้าหากพนักงานมีผู้น าที่มีภาวะความเป็นผู้น าของตน พนักงานผู้
นั้นย่อมเกิดความเคารพและให้ความร่วมมือในการท างานเป็นอย่างดีซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อความรู้สึก
ความสุขในการท างาน การที่พนักงานคนหนึ่งได้ท างานในสภาพแวดล้อมการท างานที่เต็มเปี่ยมไปด้วยพลังงาน
ด้านบวก ประกอบกับมีผู้น าที่มีความไว้วางใจในการท างานของตน ย่อมส่งผลต่อการอยากท างานภายใต้องค์กร
แห่งนี้ประกอบกับการมองเห็นเส้นทางการเติบโตในสายอาชีพที่ชัดเจนปัจจัยดังกล่าวจะส่งผลให้พนักงานมีความ
มุ่งมั่นในการท างานไม่ลาออกไปท างานกับองค์กรอ่ืน ท าให้องค์กรสามารถธ ารงรักษาพนักงานที่มีประสิทธิภาพใน
การท างานไว้ได้จะส่งผลต่อองค์กรได้  โดยเฉพาะกับธุรกิจโรงแรมที่ต้องอาศัยพนักงานผู้ให้บริการที่มีฝีมือในการ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ท างานคอยให้บริการสร้างความประทับใจแก่แขกผู้มาใช้บริการและเพื่อที่จะได้สร้างผลงานการให้บริการที่ดีอย่าง
ต่อเนื่องให้กับโรงแรม โดยที่องค์กรไม่ต้องเสียเวลากับกระบวนการสรรหาหาพนักงานใหม่มาทดแทนเพราะท าให้
การเติบโตขององค์กรขาดความต่อเนื่อง นอกจากนี้องค์กรสามารถรักษาพฤติกรรมการท างานที่ดีของพนักงานไว้
อีกด้วย การธ ารงรักษาพนักงานที่มีประสิทธิภาพจะช่วยให้องค์กรรักษาความรู้และมาตรฐานการให้บริการไว้กับ
องค์กรได้เช่นเดียวกัน 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยทั้ง 2 ข้อ งานนี้จึงใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มประชากรในการวิจัยในครั้งนี้คือ  (1) กลุ่มธุรกิจโรงแรมมาตรฐานสากลของไทยในระดับ 5 

ดาว  จ านวน 1,253 แห่ง และ (2) โรงแรมเครือข่ายระหว่างประเทศนานาชาติ จ านวน 143 แห่ง กลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยมาจากกลุ่มประชากรทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าว ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ 
Cochran (1997) โดยก าหนดระดับค่า ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ใช้
ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่ ม
ตัวอย่างเฉพาะฝั่งธุรกิจโรงแรมเครือข่ายทั้งหมด 263 ตัวอย่าง โดยมีเกณฑ์ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงาน
ทุกต าแหน่งที่ท างานในธุรกิจโรงแรมเครือข่ายจ านวน 250 คน  

เครื่องมือในการวิจัย 
การวิจัยนี้ผู้วิจัยใชแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการจัดเก็บขอมูล โดยมีการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง

เชิงเนื้อหา โดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ในการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวาง ค าถามกับวัตถุประสงค (Index of 
Item-Objective Congruence: IOC) มีคา IOC เทากับ 0.84 แสดงวาขอค าถามของแบบสอบถามสอดคลองกับ
วัตถุประสงค เนื่องจากค่าของ IOC ที่สอดคลองอยูระหวาง 0.60 - 1.00 และตามเกณฑที่ใชในการตัดสินความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาค่าที่ค านวณไดจะตองมากกวา 0.60 (IOC > 0.6) (Bonett and Wright, 2015) แสดงวา ข
อค าถามทุกข้อในแบบสอบถามนี้มีความสอดคลองกันตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่ตองการวัด มีความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหามีความเหมาะสม มีความชัดเจนของภาษา และครอบคลุมเนื้อหาที่ผูวิจัยตองการศึกษา 

การใช้เครื่องมือแบบสอบถามเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างความผูกพันในองค์กรของ
พนักงานโรงแรมเครือข่ายจะประกอบด้วยประเด็นค าถาม 3 ส่วน ดังนี้ (1) ข้อมูลส่วนบุคคล (2) คุณลักษณะและ
ภาวะผู้น าขององค์กรที่ส าคัญได้ประยุกต์ใช้แนวคิด HEART Model ที่กล่าวถึงคุณลักษณะของผู้น า 5 ด้านที่
ส่งผลต่อการสร้างความผูกพันในองค์กรของพนักงาน (3) ความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กร โดยการ
สอบถามความเห็นของพนักงานโรงแรมในเร่ืองความผูกพันในองค์กร โดยข้อค าถามเก่ียวกับความผูกพันมีจ านวน 
11 ด้าน ใช้มาตราส่วนตามมาตรวัดลิเคอร์ท (Likert Scale) ในการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น ( Interval 
Scale) ซึ่งแบ่งมาตราวัดออกเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด มีเกณฑ์การให้คะแนน
คือ การค านวณหาอัตราภาคชั้น เพื่อแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การรวบรวมข้อมูลเป็นข้อมูลที่เก็บจากแบบสอบถามซึ่งได้มีการอธิบายเกี่ยวกับวัตถุประสงค์และสิ่งที่

ต้องการจากการวิจัยครั้งนี้ให้กับผู้ตอบแบบสอบถามเพื่อความเข้าใจที่ตรงกัน โดยแบบสอบถามที่ใช้ได้ผ่านการ
ทดสอบเพื่อหาความเชื่อมั่น (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างไมไดใชในการวิจัยจริงจ านวน 30 ชุด เพื่อพิจารณา
ความเหมาะสมและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ของแบบสอบถาม แบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เทากับ 0.75 ซึ่งคามากกวา 0.70 แสดงวาแบบสอบถามมี
ความเชื่อมั่น (Reliability) ในระดับที่ยอมรับได้ทางสถิติ  (George and Mallery, 2003) แล้วจึงน าไปใช้
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 263 คน โดยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยโดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบบ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สะดวก (Accidental Sampling) เนื่องจากผู้วิจัยไม่ได้ก าหนดบทบาทหน้าที่/ต าแหน่งงานและแผนกการทาน
ส าหรับการเก็บแบบสอบถามในคร้ังนี้ (Assawin, 2013) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติร้อยละและอธิบายผลโดยใช้การพรรณนา 

(Descriptive Analysis) และใช้การวิเคราะห์เพื่ออธิบายคุณลักษณะของผู้น าและความผูกพันในองค์กรโดยใช้
สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 
ผลการศึกษา (Results) 

ผลการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเพื่อน ามาสรุปผลตอบ
ค าถามการวิจัย แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

(1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของพนักงานโรงแรมธุรกิจโรงแรมอิสระและพนักงานโรงแรม
เครือข่ายทุกต าแหน่ง 

พบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามพนักงานธุรกิจโรงแรมเป็นเพศหญิงจ านวน 124 คน เพศชาย 70 คน 
และ LGBTQ+ 69 คน 

กลุ่มอายุของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกได้ คือ อายุ 21-25 ปี จ านวน 16 คน , 26-30 ปี จ านวน 141 
คน , 31-35 ปี จ านวน 66 คน , 36-40 ปี จ านวน 25 คน , 41–45 ปี จ านวน 13 คน และ 46-50 ปี จ านวน 2 
คน จะสังเกตได้ว่าโดยส่วนใหญ่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามจะมีช่วงอายุอยู่ใน Generation-Y (อายุ 18-32 ปี) 

ระดับการศึกษาส่วนใหญ่พนักงานธุรกิจโรงแรมผู้ตอบแบบสอบถามจะได้รับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 225 คน รองลงมาคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 38 คน จังหวัดที่พนักงานธุรกิจโรงแรมท างาน
อยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 119 คน , จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 111 คน และจังหวัดชลบุรีเขตการ
ปกครองพิเศษพัทยาจ านวน 33 คน เนื่องจากทั้ง 3 จังหวัดเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญของประเทศไทยที่เป็น
จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวจ านวนมากท าให้มีธุรกิจโรงแรมตั้งอยู่เป็นจ านวนมาก บทบาทหน้าที่ในงาน
ปัจจุบันของพนักงานผู้ตอบแบบสอบถาม คือหัวหน้างาน/ฝ่าย/กลุ่มงานที่มีพนักงานในทีม จ านวน 36 คน และ
พนักงาน/ผู้ปฏิบัติงาน จ านวน 227 คนโดยมีความสัมพันธ์กับผลข้อมูลอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่ส่วนใหญ่จะ
มีช่วงอายุอยู่ใน Generation-Y (อายุ 18-32 ปี) 

 
ตารางที่ 1 คุณลักษณะและภาวะความเปน็ผู้น าองค์กรที่ส่งผลต่อการเกิดความผูกพันของพนักงานโรงแรมธุรกิจ 
เครือข่าย 
 

คุณลักษณะและ 
ภาวะความเป็นผู้น าองค์กร 

ธุรกิจโรงแรมเครือข่าย 
n = 250 

�̅� S.D. แปลผล 

องค์ประกอบที่ 1 หัวหน้าที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน รับฟังพนักงาน และมี
ความยินดีที่จะเปิดกว้างทางความคิดรู้จักการยอมรับความผิดพลาดของตน 

4.82 .385 เห็นด้วยมากที่สุด 

องค์ประกอบที่ 2 หัวหน้าที่มีทัศนคติด้านบวกและมีแผนงานที่สามารถ
ปฏิบัติออกมาอย่างเป็นรูปธรรม 

4.95 .214 เห็นด้วยมากที่สุด 

องค์ประกอบที่ 3 หัวหน้าที่ตระหนักรู้ในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบ
ของตนเองและพนักงานในทีม รู้จุดอ่อนและจุดแข็งที่เกี่ยวข้องกับการ
ท างานของพนักงานในทีมและให้โอกาสพนักงานได้ท างานในสิ่งที่ตนถนัด 

4.91 .284 เห็นด้วยมากที่สุด 
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องค์ประกอบที่ 4 หัวหน้าที่มีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานในทีมและ
พนักงานแผนกอ่ืนในองค์กร 

4.92 .278 เห็นด้วยมากที่สุด 

องค์ประกอบที่ 5 หัวหน้าที่มีความไว้วางใจในตัวพนักงานในทีมได้ลงมือท า
ภารกิจที่ได้รับมอบหมายด้วยตนเองและมีความไว้วางใจว่าผลของการ
ท างานจะต้องออกมาดี 

4.83 .378 เห็นด้วยมากที่สุด 

 
(2) ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าองค์กรที่ส่งผลต่อการเกิดความผูกพันของ

พนักงานโรงแรมธุรกิจโรงแรมเครือข่าย 
จากตารางที่1 จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยของคุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าองค์กรของพนักงานในธุรกิจ

โรงแรมเครือข่ายได้ให้ความคะแนนความคิดเห็นเห็นด้วยมากที่สุดในทุกองค์ประกอบของคุณลักษณะและภาวะ
ความเป็นผู้น าองค์กรโดยองค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นสูงที่สุดคือองค์ประกอบของคุณลักษณะและภาวะ
ความเป็นผู้น าองค์กรด้านหัวหน้าที่มีทัศนคติด้านบวกและมีแผนงานที่สามารถปฏิบัติออกมาอย่างเป็นรูปธรรม 

(�̅� = 4.95, S.D. = .214)  รองลงมาคือคุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าองค์กรด้านหัวหน้าที่มีความสัมพันธ์

อันดีกับพนักงานในทีมและพนักงานแผนกอ่ืนในองค์กร(�̅� = 4.92, S.D. = .278) , คุณลักษณะและภาวะความ
เป็นผู้น าองค์กรด้านหัวหน้าที่ตระหนักรู้ในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของตนเองและพนักงานในทีม รู้จุดอ่อน

และจุดแข็งที่เกี่ยวข้องกับการท างานของพนักงานในทีมและให้โอกาสพนักงานได้ท างานในสิ่งที่ตนถนัด  (�̅� = 
4.91, S.D. = .284) , คุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าองค์กรด้านหัวหน้าที่มีความไว้วางใจในตัวพนักงานใน

ทีมได้ลงมือท าภารกิจที่ได้รับมอบหมายดว้ยตนเองและมีความไว้วางใจว่าผลของการท างานจะต้องออกมาดี (�̅� = 
4.83, S.D. = .378) และคุณลักษณะและภาวะความเป็นผู้น าองค์กรด้านหัวหน้าที่มีความอ่อนน้อมถ่อมตน รับฟัง

พนักงาน และมีความยินดีที่จะเปิดกว้างทางความคิดรู้จักการยอมรับความผิดพลาดของตน (�̅� = 4.82, S.D. = 
.385)  

 
ตารางที่ 2 ปัจจัยด้านความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรมเครือข่าย 
 
ความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กร n = 250 

�̅� S.D. แปลผล 

ปัจจัยที่ 1 ความสุขในการท างานแต่ละวัน 4.34 .308 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่ 2 ความพึงพอใจที่มีต่อการท างาน 4.88 .271 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่ 3 การได้รับความส าคัญหรือการชื่นชมจาก
องค์กร 

4.97 .116 เห็นด้วยมากที่สุด 

ปัจจัยที่ 4 การผ่อนคลายในการท างาน 4.14 .275 เห็นด้วยมาก 
ปัจจัยที่ 5 ความสัมพันธ์ต่อเพื่อนร่วมงาน 4.70 .297 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่ 6 การให้ข้อเสนอแนะในการท างาน 4.48 .291 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่ 7 ความสัมพันธ์ต่อหัวหน้างาน 4.45 .455 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่ 8 การได้รับโอกาสในการพัฒนาตนเองจาก
การท างานในองค์กร 

4.26 .366 เห็นด้วยมากที่สุด 

ปัจจัยที่ 9 ความรู้สึกการเป็นตัวแทนขององค์กร 4.73 .263 เห็นด้วยมากที่สุด 
ปัจจัยที่  10 การปฏิบัติตนให้เป็นไปในแนวทาง
เดียวกับองค์กร 

4.98 .093 เห็นด้วยมากที่สุด 

ปัจจัยที่ 11 การตรวจสอบตนเอง 4.53 .174 เห็นด้วยมากที่สุด 
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ความพึงพอใจในการท างานของพนักงาน 4.40 .491 เห็นด้วยมากที่สุด 
 

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรม
เครือข่ายสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ปัจจัยด้านสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ปัจจัยด้านการปฏิบัติตนให้เป็นไปในแนวทาง

เดียวกบัองค์กร(�̅� = 4.98, S.D. = .093) , ปัจจัยด้านการได้รับความส าคัญหรือการชื่นชมจากองค์กร(�̅� = 4.97, 

S.D. = .116) และปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อการท างาน (�̅� = 4.88, S.D. = .271) และปัจจัยด้านความ

ผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรมเครือข่ายต่ าสุด 3 อันดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการ

ผ่อนคลายในการท างาน (�̅� = 4.14, S.D. = .275)  , ปัจจัยด้านการได้รับโอกาสในการพัฒนาพนักงานโรงแรมที่

มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรมเครือข่ายต่ าสุด 3 อันดับสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการผ่อนคลายในการท างาน (�̅� 

= 4.14, S.D. = .275)  , ปัจจัยด้านการได้รับโอกาสในการพัฒนาตนเองจากการท างานในองค์กร (�̅� = 4.26, 

S.D. = .366)  , และปัจจัยด้านความสุขในการท างานแต่ละวัน (�̅� = 4.34, S.D. = .308) โดยความพึงพอใจใน

การท างานของพนักงานโรงแรมเครือข่าย คือ �̅� = 4.40, S.D. = .491 
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการสร้างความผูกพันในองค์กรของพนักงานโรงแรมเครือข่าย  ได้แก่ 

คุณลักษณะและภาวะผู้น าขององค์กร ที่ส าคัญ 5 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 คือ หัวหน้าที่มีความอ่อนน้อม
ถ่อมตน รับฟังพนักงาน และมีความยินดีที่จะเปิดกว้างทางความคิดรู้จักการยอมรับความผิดพลาดของตน
องค์ประกอบที่ 2 คือ หัวหน้าที่มีทัศนคติด้านบวกและมีแผนงานที่สามารถปฏิบัติออกมาอย่างเป็นรูปธรรม 
องค์ประกอบที่ 3 คือ หัวหน้าที่ตระหนักรู้ในบทบาทหน้าที่ความรับผิดชอบของตนเองและพนักงานในทีมรู้
จุดอ่อนและจุดแข็งที่เกี่ยวข้องกับการท างานของพนักงานในทีมและให้โอกาสพนักงานได้ท างานในสิ่งที่ตนถนัด 
องค์ประกอบที่ 4 คือ หัวหน้าที่มีความสัมพันธ์อันดีกับพนักงานในทีมและพนักงานแผนกอ่ืนในองค์กรและ
องค์ประกอบที่ 5 คือ หัวหน้าที่มีความไว้วางใจในตัวพนักงานในทีมได้ลงมือท าภารกิจที่ได้รับมอบหมายด้วย
ตนเองและมีความไว้วางใจว่าผลงานการท างานจะต้องออกมาดี ซึ่งพนักงานโรงแรมเครือข่ายได้ให้ความคิดเห็นใน
ระดับที่เห็นด้วยมากที่สุดว่าองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการเกิดความผูกพันของพนักงานที่มีต่อ
องค์กร โดยพนักงานโรงแรมเครือข่ายได้ให้ค่าเฉลี่ยในองค์ประกอบของหัวหน้าที่มีทัศนคติด้านบวกและมีแผนงาน
ที่สามารถปฏิบัติออกมาอย่างเป็นรูปธรรมเป็นอันดับสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับ Ali et al. (2017) กล่าวว่า ผู้น าที่มี
ภาวะความเป็นผู้น าทีด่ีจะให้ความส าคัญกับความเคารพให้สิทธิการท างานของพนักงานในทีม กล่าวคือ ผู้น าจะให้
อิสระทางความคิดและวิธีการให้การตัดสินใจด้านกระบวนการท างานแก่พนักงานของตน นอกจากนี้ผู้น าจะต้องมี
หน้าที่ในการจัดสรรการท างานให้พนักงานรู้สึกว่าตนเองได้รับรู้สึกของชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีในการท างานส่งผลให้
พนักงานเกิดความพึงพอใจและเกิดความสุขในการท างานซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อความผูกพันของพนักงานที่มี
ให้กับการท างานและองค์กร 

นอกเหนือจากคุณลักษณะและภาวะผู้น าขององค์กรที่ส าคัญ 5 ด้าน แล้วความผูกพันต่อองค์กร
เกี่ยวข้องกับการสร้างสภาวะที่ถูกต้องเหมาะสมจะท าให้พนักงานสามารถท างานได้เต็มที่  โดยต้องค านึงถึง
องค์ประกอบด้านต่างๆ พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรม
เครือข่ายสูงที่สุด 3 อันดับ คือ  

(1) ปัจจัยด้านการปฏิบัติตนให้เป็นไปในแนวทางเดียวกับองค์กร ข้อมูลดังกล่าวสามารถอภิปรายได้ว่า 
พนักงานโรงแรมเครือข่ายจะให้ความส าคัญกับมาตรฐานและแนวทางการให้บริการแก่แขกตามนโยบายของ
องค์กรและมีความเต็มใจ ความยินดีที่จะให้บริการแก่แขกตามนโนบายนั้น นอกจากนี้เมื่อพบปัญหาในการ
ให้บริการพนักงานจะด าเนินการแก้ไขปัญหาเพื่อให้แขกได้รับประสบการณ์การใช้บริการที่ดีที่สุดจากตน  

(2) ปัจจัยด้านการได้รับความส าคัญหรือการชื่นชมจากองค์กรสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานโรงแรม

เครือข่ายจะให้ความส าคัญกับการได้รับค าชมเชยและการยอมรับจากที่ท างานเพราะมีส่วนส าคัญต่อพลังงานด้าน
บวกในการท างานให้บริการ 

(3) ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีต่อการท างานสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานโรงแรมเครือข่ายจะให้

ความส าคัญกับความพร้อมของอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับการท างานบริการและการท างานภายใต้มาตรฐานในการ
ให้บริการที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากจะส่งผลโดยตรงต่อความสามารถในการให้บริการแขกได้อย่างเต็มที่และมี
ประสิทธิภาพ  

ในขณะที่ปัจจัยด้านความผูกพันของพนักงานโรงแรมที่มีต่อองค์กรของพนักงานโรงแรมเครือข่ายต่ าสุด 
3 อันดับ คือ  

(1) ปัจจัยด้านการผ่อนคลายในการท างาน ข้อมูลดังกล่าวสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานโรงแรม
เครือข่ายมีความต้องการที่จะได้รับการให้ความส าคัญกับการแบ่งเวลาในการท างาน เวลาส่วนตัว เวลาครอบครัว
และสังคมได้อย่างเหมาะสมจากองค์กร นอกจากนี้การได้รับการจัดตารางการท างานที่มีความยืดหยุ่นเหมาะสม
กับต าแหน่งที่ท า พนักงานได้ใช้ความรู้และความสามารถในการให้บริการที่ถนัดและมีความเหมาะสมกับต าแหน่ง
เป็นประเด็นที่องค์กรควรให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน  
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(2) ปัจจัยความสัมพันธ์ต่อเพื่อนร่วมงานสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานโรงแรมเครือข่ายมีความ
ต้องการที่จะได้รับการให้ความส าคัญกับการช่วยเหลือจากเพื่อนร่วมงานโดยที่ไม่ต้องร้องขอและท างานร่วมกัน
ด้วยความเคารพซึ่งกันและกันช่วยเหลือเกื้อกูลกันด้วยความเต็มใจ  

(3) ปัจจัยการให้ข้อเสนอแนะในการท างานสามารถอภิปรายได้ว่า พนักงานโรงแรมเครือข่ายมีความ
ต้องการที่จะได้รับการให้ความส าคัญกับการได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและข้อเสนอแนะในการท างานจากเพื่อน
ร่วมงานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการให้บริการอย่างสูงสุด นอกจากนี้พนักงานโรงแรมเครือข่ายมีความต้องการ
ที่จะได้รับการให้ความส าคัญจากองค์กรในด้านการเปิดกว้างในการรับฟังข้อเสนอแนะจากพนักงานเพื่อให้องค์กร
น าข้อเสนอแนะดังกล่าวไปปรับปรุงให้คุณภาพชีวิตการท างานของพนักงานดียิ่งขึ้น  

จากผลการวิจัยแนวทางการสร้างความผูกพันในองค์กรเพื่อการธ ารงรักษาพนักงานของธุรกิจโรงแรม
ดังกล่าว จะสังเกตได้ว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยต่ าจะเป็นปัจจัยที่มาจากมิติด้านปัญหาที่เกิดจากตัวบุคคลสามารถ
อภิปรายได้ว่าในการท างานบริการภายใต้ธุรกิจโรงแรมเครือข่ายที่มีความชัดเจนด้านโครงสร้างองค์กร การแบ่ง
ภาระหน้าที่การท างานที่ชัดเจนและมีการท างานให้บริการอย่างมีระเบียบและมาตรฐานที่เข้มงวดจะส่งผลให้
พนักงานรู้สึกกดดันในการท างานมากขึ้นและยังส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานในองค์กรด้วยเช่นกัน 
(Park and Jang, 2019) 

สิ่งที่องค์กรจะสามารถด าเนินแนวทางในการแก้ไขปัญหาช่องว่างในส่วนนี้องค์กรจะต้องให้ความส าคัญ
กับการจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานในองค์กร เพื่อให้พนักงานได้มีโอกาสสร้างสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างเพื่อนร่วมงานทั้งภายใต้แผนกเดียวกันและต่างแผนกกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจโรงแรมที่เป็นธุรกิจที่
ต้องอาศัยความเป็นน้ าหนึ่งใจเดียวกัน , ความสามัคคีกันของพนักงานในการท างานและแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าที่
มีมาเป็นประจ าของทุกๆวันในการท างาน หากองค์กรสามารถด าเนินกิจกรรมเหล่านี้ได้ส าเร็จก็จะท าให้พนักงาน
เกิดความรู้สึกดีต่อเพื่อนร่วมงานและหัวหน้างานของตนเองมากข้ึน ส่งผลให้พนักงานมีความสุขในการท างานมาก

ยิ่งขึ้นและเกิดความรู้สึกผูกพันกับองค์กรมากข้ึนเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ Kayworth and Leidner, (2000) ที่
กล่าวว่า การที่พนักงานมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างเพื่อนร่วมงานจะส่งผลให้พนักงานผู้นั้นเกิดความรู้ ความ
ไว้วางใจในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดของการประสบความส าเร็จในทีมทั้งในแผนกและต่าง
แผนก และนั่นคือเหตุผลว่าท าไมการสร้างความพันธ์ที่มีพื้นฐานจากความไว้วางใจของพนักงานในทีมจึงเป็นสิ่งที่
ต้องให้ความส าคัญในการศึกษาประเด็นเร่ืองการสร้างความผูกพันในงานของพนักงานในองค์กร 

แต่อย่างไรก็ตาม ภาพรวมความพึงพอใจในการท างานของพนักงานโรงแรมเครือข่ายที่อยู่ในระดับสูง ( 

�̅� = 4.40 ) เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าถึงแม้ว่าจะมีบางปัจจัยต่างๆ ที่มีค่าเฉลี่ยที่ต่ าแต่พนักงานก็ยังคงมีความพึง
พอใจที่ได้ท างานบริการกับองค์กร ซึ่งหากองค์กรมีความต้องการในการพัฒนาคุณภาพชีวิตการท างานและชีวิต
ความเป็นอยู่ของพนักงานในองค์กรของตน ก็ไม่ควรละเลยปัจจัยด้านที่ได้คะแนนค่าเฉลี่ยต่ า เพราะถ้าหากองค์กร
มีความสามารถในการจัดการปัญหาเหล่านี้จะเป็นการช่วยเพิ่มความสมดุลในชีวิตการท างานให้กับพนักงานซึ่งจะ
ช่วยให้พนักงานในองค์กรมีความสมดุลในชีวิตการท างานที่ดีขึ้นและมีความสุขในการท างานมากข้ึน สอดคล้องกับ 

Robijn et al. (2020) ที่พบว่า หากพนักงานในองค์กรสามารถสร้างความสมดุลของชีวิตการท างานได้แล้วจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการท างาน ซึ่งพนักงานจะเกิดความสุขเมื่อได้ท างานในองค์กรและเกิดความรู้สึกผูกพัน
ในงานมากข้ึน นอกจากนี้ความสมดุลของชีวิตการท างานยังส่งผลต่อสุขภาพจิตและสุขภาพกายของพนักงานผู้นั้น
ให้มีความสุขในการท างานมากยิ่งขึ้นจะส่งต่อระดับความผกูพันของพนักงานที่มีต่อองค์กรที่เพิ่มสูงขึ้นเช่นเดียวกัน 
เมื่อพนักงาเกิดความรู้สึกผูกพันกับองค์กรจะท าให้พนักงานผู้นั้นเกิดความรู้สึกจงรักภักดีต่อองค์กรและไม่คิด
ลาออกไปท างานกับบริษัทอ่ืนภายใต้อุตสาหกรรมเดียวกัน  ด้วยจุดนี้จะท าให้องค์กรเกิดข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันโดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมธุรกิจโรงแรมที่มีพนักงานผู้ให้บริการเป็นกุญแจส าคัญของการสร้าง

ความประทับใจให้กับแขกผู้มาใช้บริการ  (Lloyd, 2014)  
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บทคัดย่อ 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีรูปแบบการให้บริการที่มีลักษณะพิเศษ คือ การใช้บุคคลหรือใช้พนักงานในการ
ให้บริการ ซึ่งอาจจะได้รับประสบการณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ แต่ประสบการณ์เชิงลบนั้นไม่ควรเกิดขึ้นในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษามาตรฐานการปฏิบัติงานการให้บริการของพนักงานโรงแรมในจังหวัด
ระยองที่มุ่งสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าและน าเสนอแนวทางการพัฒนาการให้บริการด้วยสมรรถนะจิตบริการของ
พนักงานโรงแรมในจังหวัดระยอง โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์พนักงานในระดับปฏิบัติงานของโรงแรม
ทุกระดับในจังหวัดระยองจ านวน 50 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการจ าแนกชนิดข้อมูลและการวิเคราะห์เชิง
เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า พนักงานในระดับปฏิบัติงานของโรงแรมทุกคนมีสมรรถนะจิตบริการเพื่อสร้างประสบการณ์ใน
การพักผ่อนท่ีพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ สามารถจ าแนกออกเป็น 3 องค์ประกอบของสมรรถนะ ได้แก่ 1) สมรรถนะตาม
หน้าที่ ความรับผิดชอบ 2) สมรรถนะหลักตามความต้องการขององค์กร 3) สมรรถนะส่วนบุคคล ผลการศึกษานี้ช่วยให้
ธุรกิจต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้แนวคิดการเพิ่มสมรรถนะของพนักงานจนกลายเป็นสมรรถนะ (competency) 
ประจ าตัวจนยกระดับภาวะการแข่งขันของธุรกิจบริการต่าง ๆ ได้ 
ค าส าคัญ: 1) สมรรถนะการให้บรกิาร 2) พนักงานโรงแรม 3) โรงแรมในจังหวัดระยอง 

 
Abstract 
 Tourism industry has a unique service model is a human or staff to provide services usage. 
This may have both positive and negative experiences, but the negative experiences should never 
happen in the tourism industry. Therefore, this research aims to study in standard operating 
procedure of hotel employees in Rayong province that aims to create customer satisfaction and also 
to propose the development of service with the service mind’s competencies of hotel employees in 
Rayong province. Using qualitative approach with in-depth interview as a technique to collect data 
from 50 operational employees in hotels of all levels in Rayong province. Typological analysis and 
content analysis were used to analyze the data. It is found that all operational employees in hotels 
have service mind competency to create a satisfying vacation experience for customers. It can be 
classified into 3 competencies are Functional Competency, Core Competency, and Individual 
Competency. The findings can help businesses in the tourism industry got the idea of optimization 
employees competency to tacit competency for enhancement the competitiveness of service 
businesses.  
Keywords: 1) Competency of Service 2) Hotel Employees 3) Hotels in Rayong province 
                                                           
1* นิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการจดัการการท่องเท่ียวและจิตบริการ (Master of Arts Program in Tourism and Hospitality 
Management) 
2 อาจารย์ประจ าภาควิชาการท่องเท่ียว (Lecturer, Department of Tourism) 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บทน า (Introduction) 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยในการสร้างและการกระจายรายได้
ไปยังภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศ ซึ่งเป็นรายได้ที่มาจากนักท่องเที่ยวภายในประเทศและนักท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศ รายได้เหล่านี้มีจ านวนมากกว่าแสนล้านบาทในแต่ละปี (ปี 2563 = 8.1 แสนล้านบาท) (National 
Statistical Office Ministry of Digital Economy and Society, 2020a) ก า ร เดิ น ท า งท่ อ ง เที่ ย ว ข อ ง
นักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศมีจุดประสงค์หลักที่เหมือนกัน คือ ต้องการแสวงหาความสุข 
สนุกสนาน การพักผ่อนและความเพลิดเพลิน ซึ่ งประเทศไทยมีความพร้อมในการรองรับจุดประสงค์เหล่านี้
กระจายอยู่ในทุกจังหวัดการท่องเที่ยวหลักและเมืองรองทางการท่องเที่ยว ศักยภาพความพร้อมของธุรกิจการ
ท่องเที่ยวในการให้บริการด้านการท่องเที่ยวทุกรูปแบบ ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยมีการขยายตัว
อย่างต่อเนื่องแม้ว่าจะเกิดภาวะวิกฤติจากการระบาดของโรค Covid-19 ที่ท าให้การเดินทางท่องเที่ยวทั้ง
ภายในประเทศและระหว่างประเทศหยุดชะงักลงด้วยมาตรการระมัดระวังการติดต่อเผยแพร่โรคของทุกประเทศ
และทุกท้องถิ่น แต่เมื่อการป้องกันรักษาโรคท าให้ภาวะวิกฤตินี้คลายตัวลง ประชาชนทุกประเทศก็เริ่มหันมาให้
ความสนใจในเรื่องการเดินทางท่องเที่ยวทันที พร้อมกับการท าการตลาดของธุรกิจการท่องเที่ยวต่าง  ๆ ที่ได้
เร่ิมท ากิจกรรมการตลาดเพื่อเร่งความสนใจของนักท่องเที่ยวให้เกิดความต้องการบริโภคการท่องเที่ยวอีกคร้ังหนึ่ง  
 รูปแบบหรือลักษณะการให้บริการของธุรกิจการท่องเที่ยวมีลักษณะพิเศษ คือ การใช้บุคคลหรือใช้
พนักงานในการให้บริการ โดยยังไม่สามารถใช้หุ่นยนตร์หรือ AI แทนการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวเฉพาะตัวได้ 
เพราะทั้งนักท่องเที่ยวและพนักงานผู้ให้บริการเปรียบเสมือนแขก (guest) และเจ้าบ้าน (host) ซึ่งต้องมีการ
พบปะสังสรรค์และสนทนากันในระหว่างการให้และการรับการบริการ ซึ่งอาจได้รับประสบการณ์ทั้งเชิงบวกและ
เชิงลบในเวลานั้นด้วย เช่น ความพึงพอใจในสินค้าและการบริการห้องพักตามที่จองมา หรือความไม่พึงพอใจกับ
การให้บริการแบบละเลยไม่เอาใจใส่ จนถึงขั้นการบ่นร้องทุกข์หรือร้องเรียนต่อธุรกิจ ซึ่งข้อขัดแย้งเหล่านี้ไม่ควร
เกิดขึ้นในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ดังนั้น การให้บริการโดยบุคคลหรือพนักงานอย่างมีคุณภาพจึงเป็นประเด็นที่
ได้รับความสนใจจากนักวิชาการด้านการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในด้านการพัฒนาทักษะของพนักงาน 
เช่น วิธีการใดบ้างที่จะพัฒนาความรู้ ความสามารถ ทักษะ และทัศนคติในการให้บริการอย่างจริงจัง จริงใจ จน
กลายเป็นสมรรถนะ (competency) ประจ าตัวของพนักงานทุกระดับ โดยเฉพาะระดับปฏิบัติงานที่จะสามารถ
ยกระดับสมรรถนะให้สูงขึ้นอีก จนยกระดับภาวะการแข่งขันของธุรกิจบริการต่าง  ๆ ได้อย่างมีชื่อเสียงในที่สุด 
ประเด็นดังกล่าวนี้เป็นปัญหาเชิงเป้าหมายของการศึกษาในครั้งนี้ 
 ส าหรับการศึกษาสมรรถนะการให้บริการของพนักงานโรงแรมในประเทศไทย ใช้จังหวัดระยองเป็น
พื้นที่กรณีศึกษา เนื่องจากการฟื้นฟูสถานการณ์และแหล่งท่องเที่ยวของไทยหลังภาวะวิกฤติ Covid-19 ได้เล็งเห็น
ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่โหยหาการไปเที่ยวในแหล่งธรรมชาติที่สวยงาม ให้ความสุขใจและสนุกสนาน
พร้อม ๆ กันทั้งครอบครัว อีกทั้งเป็นจังหวัดที่มีธรรมชาติที่สวยงามไม่ไกลจากกรุงเทพฯ และไม่แพง จึงเป็น
จุดหมายปลายทางที่น่าสนใจมาก และเป็นช่วงเวลาที่ดีในการพัฒนาสมรรถนะและศักยภาพของบุคลากรโรงแรม
ให้มีทักษะจิตบริการแบบไทยในตนที่อาจใช้เป็นตัวอย่างให้แก่บุคลากรในธุรกิจบริการอ่ืน ๆ ได้ การเพิ่มศักยภาพ
ของโรงแรมในจังหวัดระยองที่ควรกระท าทันทีและต่อเนื่อง คือ การพัฒนาสมรรถนะการให้บริการของพนักงาน 
จากข้อมูลของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า จังหวัดระยองมีจ านวนสถานประกอบการที่พักแรมทั้งหมด 438 
แห่ง และมีจ านวนพนักงาน 5,642 คน ซึ่งเป็นกลุ่มพนักงานหลายช่วงอายุที่ต้องท างานร่วมกัน โดยเฉพาะกลุ่ม 
Gen Y ที่มีอายุระหว่าง 21 – 37 ปี และเป็นแรงงานส่วนใหญ่ของธุรกิจโรงแรม (National Statistical Office 
Ministry of Digital Economy and Society, 2020b) มีลักษณะนิสัยที่ชอบแสดงออก มีความเป็นตัวของ
ตัวเองสูง ต้องการความชัดเจนในงานที่ท า และอาจไม่ชอบท างานในกรอบหรือเงื่อนไข ชอบท างานเกี่ยวกับการ
ติดต่อสื่อสาร มีความพร้อมเรียนรู้ในเรื่องเทคโนโลยี และยังสามารถท างานได้หลายอย่างในเวลาเดียวกัน จึงมี
ความเหมาะสมในการพัฒนาสมรรถนะกับพนักงานในวัยนี้ และในวัยใกล้เคียงกันให้มีสมรรถนะความพร้อมใน
การให้บริการ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจโรงแรมของจังหวัดระยองมีความได้เปรียบทางการแข่งขันเพิ่มมากขึ้นจากการ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ให้บริการที่น่าประทับใจของพนักงาน และจะท าให้ธุรกิจบริการอย่างอ่ืนได้น าประโยชน์จากงานวิจัยไปใช้พัฒนา
บุคลากรให้มีสมรรถนะดียิ่งขึ้น 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษามาตรฐานการปฏิบัติงาน (Standard Operating Procedure: SOP) การให้บริการของ
พนักงานโรงแรมในจังหวัดระยองที่มุ่งสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

2. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาการให้บริการด้วยสมรรถนะจิตบริการของพนักงานโรงแรม จังหวัด
ระยอง 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
หลักการ แนวคิด และทฤษฎีของสมรรถนะการให้บริการที่น ามาใช้เป็นนโยบายในการปฏิบัติงานของ
พนักงานโรงแรม 
 ค าว่า “สมรรถนะ” (Competency) ได้มีผู้ให้ความหมาย ความส าคัญไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งกล่าว
โดยสรุปได้ว่า สมรรถนะ คือ คุณสมบัติเชิงพฤติกรรมที่ท าให้บุคลากรในองค์กรปฏิบัติงานให้องค์กรได้ผลงานที่
โดดเด่นกว่าที่อื่น โดยบุคคลเหล่านี้ต้องแสดงคุณลักษณะเชิงพฤติกรรมดังกล่าวให้มากกว่าเพื่อนร่วมงาน สามารถ
ท างานในสถานการณ์ที่หลากหลายกว่าและได้ผลงานที่ดีกว่า (Surakitbowon, 2014, pp. 165-184) และเมื่อ
ทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมได้พบความหมาย ความส าคัญที่แสดงถึงองค์ประกอบของสมรรถนะได้ ดังนี้  Stutts 
and Wortman (2006 as cited Boyatzis, 1982) ได้ ก ล่ า ว ว่ า  “ส ม รรถ น ะห ม ายถึ ง  ค ว าม รู้  ทั ก ษ ะ 
ความสามารถ และทัศนคติ ที่บุคลากรทุกคนต้องพัฒนาเพื่อให้ปฏิบัติงานได้อย่างดีที่สุด” หลายองค์กรใน
อุตสาหกรรมการบริการใช้วิธีการพัฒนาความสามารถของพนักงาน เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานให้
องค์กรประสบความส าเร็จมากข้ึน McClelland (1973, pp. 1-14) ได้เคยกล่าวไว้ก่อนหน้านี้ว่า สิ่งที่อยู่เบื้องหลัง
ของการแข่งขันในอุตสาหกรรม คือ บุคคลแต่ละคน ที่จ าเป็นต้องพัฒนาความเชี่ยวชาญผสมผสานกับ
ความสามารถเฉพาะด้านของตน ได้แก่ ความรู้ ทักษะ และความสามารถหรือทัศนคติ เพื่อท างานในภาระหน้าที่
ความรับผิดชอบ และการพัฒนาบุคลากรจะช่วยเพิ่มความสามารถในการท างานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(Buddhabhumbhitak, Daengbuppha and Yawai, 2017, p. 4) ได้นิยามความหมายของสมรรถนะว่า 
สมรรถนะ หมายถึง ความสามารถทั้งที่ติดตัวมาแต่ก าเนิดหรือความสามารถในปัจจุบันที่สามารถฝึกฝนได้ 
(Ability and Capability) ประกอบด้วย ทักษะ ความรู้ ทัศนคติ รวมถึงนิสัยส่วนตัว ความคิดเก่ียวกับตนเอง แรง
ขับภายใน และคุณลักษณะอ่ืน ๆ ที่เชื่อมโยงกับความส าเร็จที่โดดเด่นในการท างาน สมรรถนะจะเป็นกรอบการ
ท างานทาง พฤติกรรม (Behavioral framework) แนวทางให้ผู้ปฏิบัติงาน (practitioner) และนักการศึกษา 
(Education) มีกรอบการท างานในการพัฒนาบุคลากรที่ชัดเจน สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์ต าแหน่งงาน 
(Job analysis) การคัดเลือกเข้าท างาน (Recruitment) การอบรม (training) และการพัฒนาอาชีพ (Career 
Development) 
 แนวคิดที่ได้รับจากการสังเคราะห์ความหมายของสมรรถนะเหล่านี้สรุปได้ว่า สามารถน ามาใช้เป็น
สมรรถนะในการให้บริการได้ เป็นการให้บริการโดยบุคคลหรือพนักงานที่ต้องมีความรู้ ทักษะ ความสามารถหรือ
ทัศนคติที่ได้รับการฝึกอบรมหรือพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานจนกลายเป็นสมรรถนะที่โดดเด่นได้ 
เป็นลักษณะสมรรถนะหนึ่งเดียวและไม่มีสิ่งใดมาทดแทนได้ เนื่องจากเป็นสมรรถนะในตน จนเป็นสมรรถนะที่ไม่มี
คู่แข่งหรือสมรรถนะที่ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
ประเภทและองค์ประกอบของสมรรถนะ 

 การทบทวนวรรณกรรมจากการศึกษาวิจัยของนักวิชาการ และผู้ที่เก่ียวข้องกับงานบริการของโรงแรม
ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับประเภท องค์ประกอบ และประโยชน์ของสมรรถนะที่เพิ่มศักยภาพของบุคลากรและ
องค์กร มีดังนี้  Buddhabhumbhitak, Daengbuppha and Yawai (2017 as cited in McClelland, 1973, 
p. 20-21) ในบทความที่ชื่อ “Testing for competency rather than for intelligence” ว่า ใ น ค ว า ม เห็ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

น ข อ ง McClelland ความสามารถทางสติปัญญา ไม่ใช่สิ่งเดียวที่จะชี้วัดความส าเร็จในการท างานทั้งหมด แต่
ต้องพิจารณาจากสิ่งที่ เรียกว่า สมรรถนะ หรือ Competence ก็คือ ทักษะ ความรู้ ทัศนคติ และทุกสิ่งทุกอย่างที่
คนที่จะประสบ ความส าเร็จในการท างานนั้นปฏิบัติและแสดงออก สมรรถนะเป็นสิ่งที่วัดและมองเห็นได้โดย
ธรรมชาติ เสมือนกับการที่เราสามารถรู้สึกได้ว่าพนักงานบริการคนไหนบริการเราได้ดีและท าให้เราพึงพอใจสูงสุด
หรือพนักงานคนไหนที่บริการได้แย่มากไม่มีมาตรฐานในการให้บริการ คุณสมบัติหรือลักษณะที่ท าให้งานดีมี
คุณภาพดังกล่าวจะเรียกว่า "สมรรถนะ" และ McClelland ได้แบ่งสมรรถนะออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่  
 1. ทักษะ (Skill) คือ สิ่งที่บุคคลท าได้อย่างช านาญ ทักษะสามารถฝึกฝนเพิ่มพูนความช านาญได้  
 2. ความรู้ (Knowledge) คือ ความรู้เฉพาะด้านของบุคคล  
 3. ทัศนคติ  ค่ านิยมและความคิดเกี่ ยวกับตนเอง (Attitude, Value and Self-Concept) คือ 
กระบวนการคิดของบุคคลที่มีต่อตนเอง ผู้อ่ืน และสังคมรอบข้าง  
 4. นิสัยหรือบุคลิกในตน (Trait) เป็นลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคล  
 5. แรงขับภายใน (Motive) คือ ความรู้สึกมุ่งหวังภายในที่แต่ละบุคคลมี เพื่อก้าวไปสู่เป้าหมาย  
 ในทางจิตวิทยาแล้ว McClelland เห็นว่า 3 องค์ประกอบแรก คือ ทักษะ ความรู้ และทัศนคตินั้นเป็น
สิ่งที่องค์กรสามารถฝึกฝนหรืออบรมให้เกิดแก่บุคลากรได้โดยเฉพาะความรู้และทักษะเป็นส่วนที่บุคคลแต่ละ
บุคคลสามารถพัฒนาได้แต่ทัศนคติ ค่านิยมและความคิดเก่ียวกับตนเองจะเป็นเรื่องที่ลึกซึ้งลงไปที่ซ่อนเร้นอยู่ใน
ตน เช่น ความเป็นผู้น า ความอ่อนโยน ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยแวดล้อมหลายอย่าง เช่น การเลี้ยงดูของครอบครัว 
สังคม วัฒนธรรม ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยนี้ ส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพของการท างานโดยเฉพาะผู้ที่ท างานด้าน บริการ 
ซึ่งจะต้องประยุกทั้งทักษะ ความรู้ และมีทัศนคติที่ดีต่อตนเองพร้อมที่จะให้บริการให้แก่ผู้อื่นด้วยความรักในงาน
และภาคภูมิใจ Chan and Coleman (2008) ได้ท าการศึกษาทักษะและสมรรถนะที่จ าเป็นในอุตสาหกรรม
โรงแรมของประเทศฮ่องกง ซึ่งจากการวิจัยในครั้งนี้ได้ข้อสรุปทั้งหมด 17 ทักษะและสมรรถนะที่จ าเป็นในการ
ท างานใน อุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศฮ่องกง ได้แก่ 1) มีทัศนคติแบบมืออาชีพ 2) ซื่อสัตย์ 3) สามารถสื่อสาร
ภาษาต่างประเทศได้ 4) สามารถท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้ 5) มีความรับผิดชอบ 6) มีความปรารถนาอย่างแท้จริงที่
จะช่วยเหลือผู้อ่ืน 7) สามารถปรับตัวและยืดหยุ่นเพื่อรับมือกับสภาพแวดล้อมการท างานที่เปลี่ยนแปลง 8) มีจิต
อาสา 9) มีทักษะในการเขียน 10) มีทักษะในการอ่าน 11) มีความรู้ที่ทันสมัยอยู่เสมอ 12) มีความคิดสร้างสรรค์ 
13) สามารถใช้ซอฟต์แวร์คอมพิวเตอร์ได้ 14) มีความรู้เชิงปฏิบัติการในสาขาที่เกี่ยวข้องหรือมากกว่าหนึ่งสาขา 
15) จัดการปัญหาแขกด้วยความเข้าใจและความไว 16) สามารถท างานด้วยตนเองโดยมีการก ากับดูแลน้อยที่สุด 
และ 17) สามารถแก้ไขปัญหาได้ เมื่อสังเคราะห์แนวคิดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมอีกครั้งหนึ่งจะพบว่า 
สมรรถนะมีความส าคัญต่อการท างานของบุคคลซึ่งให้ประโยชน์กับองค์กรหลายด้าน ซึ่งเป็นแนวคิดในการพัฒนา
บุคลากรและองค์กร ได้แก่ 1) การวางแผนอัตราก าลังคนในโครงสร้างงานขององค์กร (Workforce Planning) 2) 
การฝึกอบรมและการพัฒนาบุคลากร (Training and Development) 3) การสรรหาและคัดเลือกพนักงาน 
(Recruitment and Selection) 4) การบริหารจัดการบุคลากรและพัฒนาอาชีพให้กับพนักงานอย่างมีทิศทาง 
(Performance Management and Career Development) และ 5) การเพิ่มต าแหน่งใหม่ ขยายธุรกิจ หรือ
เริ่มธุรกิจใหม่  (Business Expansion and New Business Challenge) ดั งนั้ นการศึกษาทั้ งความหมาย 
ความส าคัญ ประเภท องค์ประกอบ และประโยชน์ของการสร้างและพัฒนาสมรรถนะ จึงเป็นหลักการ แนวคิด
ส าคัญที่จะน ามาสังเคราะห์ผลของการวิจัยเร่ืองนี้ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยทั้ง 2 ข้อ งานนี้จึงใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) 
โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง ซึ่งออกแบบมาจากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมให้มีสาระส าคัญตาม
วัตถุประสงค์ และตอบทุกตัวแปรส าคัญในชื่อเรื่อง โดยกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยคือ พนักงานในระดับปฏิบัติงาน
ในแผนกต้อนรับส่วนหน้า (Front Office) และแผนกอาหารและเครื่องดื่ม (Food and Beverage) ของโรงแรม
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ทุกระดับ ในจังหวัดระยอง โดยใช้การก าหนดตัวอย่างแบบเจาะจงไม่เลือกต าแหน่งงาน จ านวน 50 คน ที่เต็มใจ 
ให้เวลา และร่วมมือในการให้สัมภาษณ์โดยใช้เวลาประมาณ 30 นาทีต่อคน ซึ่งเป็นจ านวนที่เหมาะสมและ
เพียงพอในการให้ข้อมูลเชิงลึกอย่างรอบด้านและได้เนื้อหาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย Sangpikul, (2013 as 
cited in Khamdit,  2550, p. 160) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ มีการถอดข้อความ คีย์เวิร์ด และเนื้อหาที่
ได้จากการสัมภาษณ์และใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) วิธีวิเคราะห์ มี 3 ขั้นตอน คือ 1) การ
ก าหนดรหัสเพื่อจ าแนกข้อมูล (Open Coding) 2) การเชื่อมข้อมูลที่ให้รหัสแล้ว (Axial Coding) และ 3) การบูร
ณาการข้อมูลให้เป็นเร่ืองราว (Selective Coding) ตามการประยุกต์แนวคิด วิธีการจาก (Photisita, 2019) 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 ในการศึกษาสมรรถนะการให้บริการ 
ของพนักงานในโรงแรมในประเทศไทย กรณีศึกษาจังหวัดระยอง พบว่า พนักงานโรงแรมในระดับปฏิบัติการมี
ความรู้ ทักษะ ทัศนคติ และความรู้สึกในตนที่ไปในทิศทางเดียวกันที่มุ่งสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ แต่
อย่างไรก็ตามยังพบว่า ยังคงมีปัญหาหรือจุดอ่อนที่ยังคงส่งผลกระทบต่อการบริการด้วย ดังนั้น ทางโรงแรมจึงได้มี
การก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน (Standard Operating Procedure: SOP) เพื่อเป็นตัวบ่งชี้เทคนิคและ
ทักษะในการให้บริการไว้ให้กับพนักงานเพื่อให้การบริการเป็นไปในทิศทางเดียวกันและเป็นไปตามมาตรฐาน
เดียวกันกับที่โรงแรมได้ก าหนดไว้ ซึ่งแต่ละแผนกจะมีการก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติงาน (Standard 
Operating Procedure: SOP) ที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับลักษณะงานของแต่ละต าแหน่งและลักษณะงาน
ของแต่ละแผนก อีกทั้งยังมีการพัฒนาเทคนิคและทักษะเหล่านี้อยู่ตลอดเวลาเพื่อพัฒนาการบริการของพนักงาน
โรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพและลดข้อขัดแย้งให้มากที่สุด จากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
พนักงานในระดับปฏิบัติการของโรงแรมในจังหวัดระยองมีการปฏิบัติงานโดยการใช้สมรรถนะที่ประกอบด้วย 3 
องค์ประกอบ คือ 1. สมรรถนะตามหน้าที่ ความรับผิดชอบ 2. สมรรถนะหลักตามความต้องการขององค์กร 3. 
สมรรถนะส่วนบุคคล และประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยดังต่อไปนี้  

1. สมรรถนะตามหน้าที่ (Functional Competency) จากการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
พนักงานทุกคนทราบถึงหน้าที่และความรับผิดชอบในต าแหน่งงานของตนเอง มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ส าหรับการให้บริการแขก และสิ่งอ านวยความสะดวกหรือข้อมูลที่ส าคัญ ๆ ของโรงแรมที่ปฏิบัติงานอยู่เป็นอย่างดี 
ซึ่งความรู้และทักษะเหล่านี้ ทางโรงแรมได้มีการฝึกฝนและพัฒนาอยู่ตลอดเวลาตั้งแต่ก้าวแรกในการท างานของ
พนักงาน  

"พนักงานต้องรู้จักเมนูว่ามีอะไรบ้าง ประสานงานกับทางครัวว่ามีตัวไหนที่ทางครัวอยากเชียร์ขายหรือ
ตัวไหนที่หมด อย่างน้อยเขาควรจะรู้ว่าอาหารแต่ละตัวมีตัวชูอะไรเพื่อที่จะไปแนะน าลูกค้าได้ แม้กระทั่งความรู้
เบื้องต้นเร่ืองของไวน์ เพราะเรามีไวน์ขาย เราต้องรู้ว่าไวน์ตัวไหนควรจะทานกับอะไรจะได้เชียร์ลูกค้าได้ถูก นั่นคือ 
SOP ที่พนักงานจะต้องทราบ อันนี้เป็นมาตรฐานที่ทุกคนจะต้องเป็น และความรู้เร่ืองเมนูอาหาร ต้องรู้เพื่อที่จะ
สามารถตอบลูกค้าได้ว่าตอนนี้เรามีโปรโมชั่นอะไรเวลาลูกค้าถาม" (FB03) 

“หน้าที่หลัก ๆ ของ Hostress คือ เข้างานมาต้องดู report และ booking ท าบิล breakfast ตอน
เช้า พอร้านอาหารเปิดก็ไปยืนต้อนรับแขกที่หน้าร้านอาหาร พอแขกมาก็ถาม room no. ต้องดู detail แขกว่า
เป็นแขกที่ include breakfast หรือว่าไม่ include breakfast ถ้า include ก็สามารถเข้าไปได้เลย แต่ถ้าไม่ 
include ต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม และต้องมีการเดินไปส่งแขกที่โต๊ะเพื่อแนะน าไลน์อาหาร” (FB04) 

“เข้างานก่อนประมาณ 15 นาทีหรือ 10 นาทีอย่างต่ าเพื่อท าการบรีฟกันในแต่ละวัน แต่ละวันจะต้อง
มีการแจ้งว่า มีลูกค้าเข้าพักเท่าไหร่ เม่ือคืนมี occupancy เท่าไหร่ แล้วก็มีอะไรบ้างที่จะต้องท าในวันนี้ หลังจาก
ที่ลงงานจริง ๆ ก็เตรียมเอกสาร ดู Regist ดูเคาเตอร์ เช็กเงินในแต่ละวัน ดู email เพราะว่าจะมี email ที่ 
Reservations ส่งมา เช่น การจองห้องพักหรือการจองรถของลูกค้า  เมื่อมี check in เราก็ท าการ check in กับ
ลูกค้า ระหว่าง check in อาจจะมีส่วน check out บ้างก็ต้อง in กับ out ให้ได้ พอ check in เสร็จ ก็จะ
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รวบรวม เช่น RC, เงิน, Credit Card ท าการปิดยอดแต่ละรอบ หลังจากนั้นเราก็เอา RC ที่เราได้มาไปอัปเดทว่า
ลูกค้าคนนี้มีเลขที่บัตรประชาชน เลขที่ Passport ถูกต้องไหม อัปเดทข้อมูลให้ถูก แล้วก็เซ็นยืนยัน แล้วก็เก็บแต่
ละวัน” (FO03) 

2. สมรรถนะหลักตามความต้องการขององค์กร (Core Competency) นอกจากการมีความรู้เกี่ยวกับ
สินค้าและบริการแล้วนั้น พนักงานยังมีการจดจ ามาตรฐานการปฏิบัติงาน (Standard Operating Procedure: 
SOP) และน ามาปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง พนักงานทุกคนได้มีการปฏิบัติตาม SOP ที่โรงแรมได้สอดแทรกไว้ส าหรับ
การท างานแต่ละวันตั้งแต่เร่ิมงานจนจบงาน และยังได้น า SOP เหล่านี้มาใช้แก้ปัญหาและสร้างความพึงพอใจให้
แกแขก จากการให้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างได้ให้ข้อมูลไว้ว่า การก าหนด SOP ได้มีการก าหนดตั้งแต่บุคลิกภาพ
ของพนักงานภายนอกไปจนถึงทัศนคติการให้บริการที่อยู่ภายใน และนอกจากนี้ SOP ยังเป็นเครื่องมือส าคัญที่
พนักงานโรงแรมน ามาใช้เพื่อประกอบการตัดสินใจส าหรับการให้บริการอีกด้วย  
 “พนักงานเสิร์ฟจะยืนอยู่บริเวณหน้าลิฟท์ พอแขกเดินออกมาจากลิฟท์ Hostess ก็จะท าการทักทาย
ลูกค้าก็คือกฎ 5 ก้าว 10 ก้าวค่ะ 10 ก้าวก็คือยิ้มแย้ม ถ้าเห็นลูกค้าในระยะ 10 เมตร ต้องยิ้มแย้ม พอลูกค้าเดิน
มา 5 ก้าว ก็พูดทักทาย  หลังจากนั้นก็ถามความต้องการของลูกค้ามาทั้งหมดกี่ท่าน มีเด็กเล็กไหม ต้องสังเกต
ปริมาณคนแล้วก็จะพาแขกไปยังบริเวณโต๊ะที่สมกับจ านวนคนหรือว่าโต๊ะที่แขกจองไว้” (FB09) 
 “SOP ของ Front ก็จะเริ่มจากการ check in จะ greeting แขกด้วยชื่อของเขา reconfirm การจอง 
reconfirm benefit ต่าง ๆ ที่แขกจะได้รับ อธิบายรายละเอียดต่าง ๆ ของโรงแรมและระหว่างการเข้าพักว่าแขก
สามารถเข้าไปใช้บริการตรงไหนได้ เวลา เปิด - ปิด อันนี้คือตัว SOP ของเรา หลังจากนั้นก็ส่งแขก วิธีการส่งแขก
จะต้องมีการพูดคุยอะไรบ้างในระหว่างที่เดินจากจุด check in ไปห้องพัก และเราเป็น Reservations ด้วย ก็จะ
มี Standard ในการรับ Booking โทรศัพท์เสร็จก็ต้องถามชื่อแขก ถาม period in, period out แจ้งอธิบาย 
Promotions แจ้งข้อมูลให้ครบ เงื่อนไขต่าง ๆ ให้ครบถ้วนให้แขกเข้าใจก่อน” (FO04) 

3. สมรรถนะส่วนบุคคล (Individual Competency) จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โรงแรมส่วนใหญ่มี
การก าหนดทัศนคติต่อการบริการและการท างานร่วมกันใน SOP ของแผนก เพื่อให้พนักงานได้ปฏิบัติตามและได้
มองเห็นความส าคัญของการบริการ จากการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของพนักงานในระดับปฏิบัติงานในแผนก
ต้อนรับส่วนหน้า (Front Office) และแผนกอาหารและเครื่องดื่ม (Food and Beverage) ของโรงแรม ใน
จังหวัดระยอง พบว่า พนักงานทั้ง 2 แผนก มีทัศนคติที่ต่างกันเนื่องจากมีบริบทและขั้นตอนการบริการที่ต่างกัน 
เช่น พนักงานในแผนกต้อนรับส่วนหน้า (Front Office) ให้ความส าคัญกับการบริการอย่างมีแบบแผน และการให้
ข้อมูลอย่างละเอียด ส่วนพนักงานในแผนกอาหารและเครื่องดื่ม (Food and Beverage) นั้น ให้ความส าคัญกับ
ความสะอาดในทุก ๆ ขั้นตอนของการให้บริการ ส่วนใหญ่แล้วทัศนคติดังกล่าวก็ถูกระบุใน SOP ด้วยเช่นกัน 
ทัศนคติเหล่านี้เป็นสิ่งที่คิดควบคู่ไปกับความรู้สึก (Feel) เป็นความคิดที่มุ่งสร้างความพึงพอใจให้แก่แขก และจาก
การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า พนักงานทั้ง 2 แผนก มีทัศนคติเพื่อการต้อนรับขับสู้ด้วยไมตรีจิตเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันและไปสู่เป้าหมายเดียวกัน  
 “ถ้าในสายงานความส าคัญที่สุดคือ เรื่องของความสะอาดเพราะเราอยู่กับอาหาร เราจัดห้องอาหาร 
ข้อนี้จะส าคัญที่สุดค่ะ” (FB01) 
 “มันจะมี pattern การท างานค่ะ อย่างเช่น วิธีการตอบรับโทรศัพท์เราต้องพูดแบบนี้ ต้องเป็น
มาตรฐานเดียวกัน ซึ่งท าให้ลูกค้าได้รับความเป็นมาตรฐานเป็นและสิ่งที่เขาควรได้ นั่นแหละค่ะเป็นสิ่งส าคัญ” 
(FO05) 
 “การแจ้งแขกทุกท่านว่าโรงแรมมี Facility อะไรบ้าง อันนี้มันเปรียบเหมือนว่าเราให้ความส าคัญกับ
เขา” (FO08) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

แนวทางการให้บริการด้วยสมรรถนะจิตบริการแบบไทยในตนของโรงแรมในจังหวัดระยอง 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โรงแรมในจังหวัดระยองทุกโรงแรมมีการพัฒนาศักยภาพการ
ให้บริการของพนักงานอยู่เสมอตั้งแต่การปลูกฝังหลักคิด ความเชื่อ ไปจนถึงการหาวิธีการพัฒนาที่จะท าให้
เกิดศักยภาพเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีหรือเพ่ือรักษามาตรฐานที่โรงแรมได้ก าหนดไว้  เช่น การอบรมที่เกี่ยวข้อง
กับการบริการโดยตรงหรือการรักษามาตรฐานของ Brand standard หรือการอบรมเฉพาะด้านที่สามารถ
เสริมทักษะในการให้บริการได้ ซึ่งพนักงานทุกคนมีความเห็นเหมือนกันว่า ทุกอย่างที่โรงแรมจัดท าขึ้นเพ่ือ
พัฒนาศักยภาพของพนักงานเหล่านี้ เป็นประโยชน์ต่อพนักงานและการให้บริการเป็นอย่างมากเพราะ
สามารถช่วยให้พนักงานสามารถตัดสินใจได้ด้วยตัวเองเมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่วิกฤต น าไปปฏิบัติได้จริง 
และสามารถเป็นเครื่องมือที่ช่วยกระตุ้นให้พนักงานบริการได้อย่างมีศักยภาพอยู่เสมอ แต่จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลจะสังเกตได้ว่า โรงแรมส่วนใหญ่มีเพียงการปลูกฝังโดยทฤษฎีเท่านั้ น แต่ยังไม่มีการน า
ความรู้ ทักษะ และทัศนคติเหล่านั้นสู่การฝึกปฏิบัติ และยังไม่มีการปลูกฝังการให้บริการที่ สามารถสร้าง
ความโดดเด่นเพื่อความได้เปรียบทางการแข่งขันแต่อย่างใด 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 จากการศึกษาสมรรถนะการให้บริการของพนักงานในโรงแรมในประเทศไทย กรณีศึกษาจังหวัดระยอง 
จะเห็นได้ว่าพนักงานทุกคนมีความเป็นเจ้าบ้านที่ดี มีสมรรถนะจิตบริการเพื่อสร้างประสบการณ์ในการพักผ่อนที่
พึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ การมีสมรรถนะตามหน้าที่ (Functional Competency) และสมรรถนะหลักตามความ
ต้องการขององค์กร (Core Competency) นั้น พนักงานจะต้องมีความรู้ในสินค้าและบริการ และสามารถปฏิบัติ
ตามมาตรฐานการปฏิบัติงาน (Standard Operating Procedure: SOP) ได้อย่างถูกต้อง ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้
เป็นสมรรถนะที่มีความส าคัญต่อการท างานของพนักงานโรงแรมและเป็นสมรรถนะที่องค์กรต้องการส าหรับ
พนักงานในระดับปฏิบัติงานของโรงแรม และสิ่งที่ส่งเสริมให้พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างมีศักยภาพในการ
สร้างความพึงพอใจให้แก่แขก คือ สมรรถนะส่วนบุคคล (Individual Competency) อันหมายถึง ทัศนคติที่มีต่อ
การบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ Palakavongse Na Ayuthya (2017, pp. 89-90). ได้กล่าวว่า ในส่วนของศักยภาพ
พนักงานจ าเป็นต้องมีศักยภาพ 3 ด้าน คือ ความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งมี
ความหมายว่า ความรู้ หมายถึง สิ่งจ าเป็นที่ต้องเรียนรู้ในการปฏิบัติงานให้เป็นไปอย่างถูกต้อง ไม่มีข้อผิดพลาด 
และท าให้เกิดประสิทธิผล เปรียบได้ว่า "ความรู้คือ อาวุธ" ทักษะ หมายถึง ความสามารถในการน าความรู้ไปใช้ใน
สถานการณ์ต่าง ๆ หรือการเปลี่ยนแปลงถ่ายทอด ความรู้ลงสู่การกระท าหรือการปฏิบัติ เปรียบได้ว่า "รู้จักใช้ 
อาวุธ" ทัศนคติ หมายถึง เหตุผลหรือตรรกะในการน าความรู้อย่างใดอย่างหนึ่งมาใช้ในการท างานหรือใช้เป็น
เหตุผลในการท างาน หรือหมายถึง การให้เหตุผลว่าเพราะเหตุใดจึงท าตามวิธีนี้แทนการเลือกวิธีอื่นเพื่อสร้างการ
เรียนรู้ให้แก่พนักงานในการเลือกวิธีการท างานที่ที่สุดและปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ได้ เปรียบได้ว่า "เลือกใช้
อาวุธให้เหมาะสมกับสถานการณ์" ทั้ง 3 ด้านนี้เป็นพื้นฐานส าคัญและเป็นหัวใจที่ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมมีพนักงาน
ที่มีความรู้ความสามารถ มีทักษะ และทัศนคติที่ดี สามารถรองรับความก้าวหน้าของธุรกิจได้ อีกทั้งยังเป็นกลไก
ส าคัญที่ต้องการการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง แต่อย่างไรก็ตามจากการวิเคราะห์ข้อมูลยังพบอีกว่า พนักงานมีการ
ผสมผสานกับการใช้ความรู้สกึเอาใจใส่ สามารถท าให้ทุกสิ่งเกิดขึ้นได้ส าหรับผู้รับที่เป็นการแสดงออกตามนิสยัของ
คนไทยสอดแทรกไปในระหว่างปฏิบตัิงานตามบทบาทหน้าที่ของตนเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Daengbuppha, 
Buddhabhumbhitak and Churyen (2017, p. 13) ที่ ได้ ก ล่ า ว ไว้ ว่ า  “จิ ต บ ริ ก า ร เชิ ง สั ง ค ม  (Social 
Hospitality) เป็นการบริการที่พนักงานใช้ความรู้สึก ความคิด ความเชื่อ ที่ถูกปลูกฝังมาจากค่านิยมทางสังคม
และวัฒนธรรม และจิตบริการส่วนบุคคล (Private Hospitality) เป็นการให้บริการด้วยใจจริงหรือความรู้สึกที่
ออกมาจากข้างในตัวตนจริง ๆ ของพนักงาน” และองค์ประกอบเหล่านี้เกิดขึ้นจากพื้นฐานของความเป็นไทย
ทั้งสิ้น ท าให้เห็นประเด็นที่น่าสนใจจากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งพบว่า ความรู้สึกเหล่านั้นถูก
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
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ถ่ายทอดผ่านกระบวนการให้บริการในรูปแบบใด พนักงานมีความคิด ความเชื่อ และถูกปลูกฝังมาอย่างไรจึงได้มี
การน าความรู้สึกเหล่านั้นมาถ่ายทอดผ่านการให้บริการ 
 ผลการศึกษาที่ได้สามารถน ามาเป็นแนวทางการให้บริการของพนักงานโรงแรม เพื่อช่วยให้ธุรกิจ
โรงแรมได้แนวคิดการเพิ่มสมรรถนะของพนักงาน สามารถช่วยให้ภาครัฐได้แนวทางการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์
เพื่อสร้างสมรรถนะการให้บริการแก่ประชาชนของหน่วยงานภาครัฐเอง ภาคธุรกิจน าเที่ยวสามารถน าไปใช้สร้าง
ความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวได้ และภาคประชาชน ชุมชน ผู้สนใจในการประกอบอาชีพหรือท างานอย่างมือ
อาชีพ มีโอกาสได้รับการจ้างงานจากธุรกิจโรงแรมและธุรกิจบริการอ่ืน ๆ  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภค เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ 
Non-Franchise จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภค และเพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ที่มีอายุ  
20 ปีขึ้นไป การศึกษาครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 
ค่าความถี่ ร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพห ุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี ประกอบอาชีพ 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป และมี
สถานภาพโสด มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่ อ
พิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดไปยังน้อยที่สุด ได้แก่ ด้านสิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ
มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพและช่วงเวลาที่ใช้บริการบ่อย
ที่สุดที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิจิตร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ พบว่า ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในทิศทางบวก ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายตัวแปรตามได้ ร้อยละ 
51.0  
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมผู้บริโภค 2) ร้านกาแฟ 3) Non-Franchise 4) จังหวัดพิจิตร 
 
Abstract 
 The purpose of this research was to study the decision making in choosing Non-
Franchise Coffee Shop in Phichit , to study a comparative of the decision to choose Non-
Franchise Coffee Shop in Phichit by personal factors and consumer behavior ,and to study the 
service marketing mix factors affecting the decision to choose Non-Franchise Coffee Shop in 
Phichit . The sample is Those who have experience using the service choose to use Non-
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Franchise Coffee Shop in Phichit, aged 20 years and over at least once. This study collected 
data using a questionnaire among 400 people. Data were analyzed using frequency, percentage 
and standard deviation. One-way analysis of variance (One-way ANOVA : F-test) and Multiple 
Regression Analysis. The service marketing mix was at a high level. With an average of 4.09 (S.D. 
= 0.491) and when considering each aspect ranked from the highest to the lowest, including 
Physical Evidence , People, Process , Product , Place , Price , and Promotion. 
 The results of the research showed that most of the respondents were were female, 
aged between 21-30 years old, working as civil servants/state enterprise employees. have a 
monthly income of 10,001 – 20,000 baht and 30,001 baht or more and are single. The result of 
hypothesis testing found that different of Job and Used Times affected the decision to choose 
Non-Franchise Coffee Shop in Phichit with statistically significant level 0.05. The service 
marketing mix factor on Promotion , Physical Evidence , Price , and Place affects the decision 
to choose Non-Franchise Coffee Shop in Phichit in a positive direction can explain the 
relationship at 51.0%. 
Keywords: 1) Consumption Behavior 2) coffee shop 3) non-Franchise 4) Phichit  
 
บทน า (Introduction) 

ปัจจุบันการบริโภคกาแฟของโลกมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา การบริโภค
กาแฟของโลกเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 1.9 ต่อปี (International Coffee Organization, 2564) ซึ่งมีการคาดการณ์
ว่า ในปี 2022 การบริโภคกาแฟทั่วโลกคาดว่าจะเพิ่มขึ้น 3.3% (Coffee Market Report – February 2022, 
2565) ซึ่งอุตสาหกรรมกาแฟไทยก็มีแนวโน้มเติบโตไปในทิศทางเดียวกัน โดย ในปี 2565 คาดว่ามีปริมาณความ
ต้องการประมาณ 89,208 ตัน เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.89 จากปีก่อน (ปี  2564 ปริมาณ 86,701 ตัน) เนื่องจากความ
ต้องการของโรงงานแปรรูปมีเพิ่มขึ้นทั้งเพื่อการบริโภคภายในประเทศและเพื่อการส่งออก (ส านักการค้า สินค้า 
กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2565) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยนิยมดื่มกาแฟมากขึ้น สอดคล้องกับ Euromonitor ที่บอกว่าประเทศ
ไทย เป็น 1 ใน 4 ของประเทศในอาเซียนที่ติดอยู่ใน 50 อันดับแรกของโลกที่มีการบริโภคกาแฟมากที่สุด เฉลี่ย 
300 แก้ว/คน/ปี โดยไทยอยู่ในอันดับที่ 41 สิงคโปร์อยู่อันดับที่ 36 ในขณะที่มาเลเซียอยู่อันดับที่ 45 และ
ฟิลิปปินส์ติดอยู่ที่อันดับ 49 ส่งผลให้ธุรกิจผลิตกาแฟและร้านกาแฟมีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น (ส านักการค้าสินค้า 
กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ , 2564)  

ปัจจุบันร้านอาหารประเภทคาเฟ่ได้รับความนิยมสูง ความนิยมของคาเฟ่นี้ส่วนหนึ่งมาจากพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่นิยมการท่องเที่ยวแบบเน้นประสบการณ์และรูปแบบของการท่องเที่ยวแบบใหม่ๆ ที่
สอดคล้องกับวิถีชีวิต ความนิยมของคาเฟ่ส่งผลให้มีคาเฟ่เปิดให้บริการเพิ่มขึ้นจ านวนมากและการแข่งขันเพิ่ม
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง (จิธญา ตรังคิณีนาถ และคณะ, 2565) เช่นเดียวกันกับร้านกาแฟในพื้นที่ อ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร ที่ในปัจจุบันมีผู้บริโภคกาแฟเพิ่มมากขึ้น จนท าให้เกิดธุรกิจร้านกาแฟใหม่ๆขึ้นเป็นจ านวนมาก โดยเพจ 
Wongnai ได้มีการแนะน าร้านกาแฟในจังหวัดพิจิตร ซึ่งรวมทั้งหมดแล้ว มีร้านกาแฟที่มีลักษณะเป็นร้านแบบ 
Non-Franchise เฉพาะใน พื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร มีมากกว่า 10 ร้าน และร้านกาแฟแต่ละร้านก็มี
จุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งในจ านวนร้านกาแฟที่เพิ่มขึ้นในจังหวัดพิจิตรอย่างต่อเนื่องนั้น มีร้านกาแฟกลุ่มที่
เจ้าของร้านมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ ผ่านการเรียน มีประสบการณ์ด้านกาแฟมาเป็นอย่างดี มีการน าเมล็ดกาแฟ
ที่พิเศษและแตกต่างจากร้านทั่วไป รวมถึงวิธีการชงที่มีความพิถีพิถันเป็นพิเศษ โดยสามารถเรียกร้านกาแฟกลุ่มนี้
ว่าเป็นร้าน Specialty Coffee ได้เช่นกัน จากตัวเลือกที่แตกต่างกันท าให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่มากขึ้น เนื่องจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันนี้ ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป และแต่ละคนก็มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่
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แตกต่างกัน เช่น ดื่มที่ร้าน ซื้อกลับบ้าน  อีกทั้งร้านกาแฟในปัจจุบันที่ต้องมีการแข่งขันกันเพื่อความอยู่รอด แต่ละ
ร้านจึงต้องมีการท ากลยุทธ์ทางการตลาดของแต่ละร้าน โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพื่อเป็นการ
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เห็นความส าคัญและสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย
ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร เพื่อ
เป็นแนวทางและประโยชน์ในการท าการตลาดบริการให้กับร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
 1.  เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของ
ผู้บริโภค 
 2.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 3.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภค 
 
สมมติฐานของการวิจัย (Research Hypothesis) 
 1.  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกัน มีระดับ การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคที่มีความแตกต่าง
กัน 
 2.  พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ ค่าใช้จ่าย เฉลี่ยต่อครั้งในการใช้บริการ 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการบ่อยที่สุด รูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟ บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ที่ต่างกัน มี
ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ที่
แตกต่างกัน 
 3.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) สิ่งแวดล้อม
หรือลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise 
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

Engel Kollat and Blackwell (1968) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว 

 Lynn and Angeline (2011) และ  Minton Elizabeth and Lynn (2014) กล่ าวว่ า  พ ฤติ ก รรม
ผู้บริโภคเกิดขึ้นจากการผสมผสานกันระหว่างปัจจัยพื้นฐานทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา  มานุษยวิทยา 
การตลาด และเศรษฐศาสตร์ซึ่งช่วยให้เกิดความเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ ผู้บริโภค ทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจส่วนบุคคลและแบบกลุ่ม โดยเป็นการศึกษาถึงลักษณะส าคัญของ ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์
และปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อที่จะเข้าใจ ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง นอกจากนี้ยัง
ต้องศึกษาถึงผลกระทบจากกลุ่มทางสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มอ้างอิงอื่น ๆ 

 Kotler and Keller (2012) กล่ าวว่ า รูปของแบบพฤติ กรรมผู้ บ ริ โภค (Model of Consumer 
Behavior) โดยอาศัย Stimulus-Response Model (S-R Model) ซึ่งเป็น จุดเริ่มต้นส าหรับการท าความเข้าใจ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ เกิดจากการที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ทางการตลาดและสิ่งแวดล้อม ผ่านเข้าไปใน
จิตส านึกและกระบวนการทางจิตวิทยาของผู้บริโภค (Consumer Psychology) รวมกับลักษณะของผู้บริโภค 
(Consumer Characteristics) ที่จะส่งผล ไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) และเกิด
การซื้อขึ้นในที่สุดดังนั้น นักการตลาดจึงต้องท าความเข้าใจกับสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตส านึกของผู้บริโภคที่เปรียบเสมือน
กล่องด า (Buyer’s Black Box) ซึ่งอยู่ตรงกลางระหว่างสิ่งกระตุ้นจากภายนอกและการตัดสินใจซื้อที่ดีที่สุดกล่อง
ด าหรือความรู้สึกนึกคิด/จิตส านึกของผู้ซื้อ เกิดขึ้นจาก 2 ส่วนคือ ส่วนแรกที่เป็นลักษณะของผู้ซื้อ (Consumer 
Characteristics) ที่รวมกับกระบวนการทางจิตวิทยา (Consumer Psychology) และส่วนที่สองที่เกี่ยวข้องกับ
กระบ วนการตั ดสิ น ใจของผู้ บ ริ โภค  (Buying Decision Process) ซึ่ งลั กษ ณ ะของผู้ ซื้ อ  (Consumer 
Characteristics) เป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนเฉพาะบุคคล 
ส่วนกระบวนการทางจิตวิทยา (Consumer Psychology) จะมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือ กระบวนการสร้างแรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) และความทรงจ า (Memory) ของ ผู้บริโภค ซึ่ง
ทั้งหมดล้วนแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะตอบสนองออกมา 

 นอกจากนี้ยังได้อธิบายถึงกระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยอาศัย  แบบจ าลองพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) ดังแสดงในภาพที่  2.1 ซึ่งอธิบาย  กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยเร่ิมจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความ ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ประกอบธุรกิจ ไม่สามารถคาดเดาหรือรับรู้ได้ความรู้สึกนึกคิดนี้จะ
ได้รับอิทธิพลในลักษณะต่าง ๆ และท าให้เกิดการ ตอบสนองของผู้ซื้อ 

 

 
ภาพที่ 1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 

 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 

  Philip Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือ
ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและ
สร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้
เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่ม 
ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้าบริการความคิดสถานที่
องค์กรหรือบุคคลซึ่งจะต้องสามารถท าหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อมูล ต่าง ๆ เช่น ตราสินค้ารูปแบบ
และสีสันของหีบห่อตัวสินค้าขนาดรูปร่างของสินค้า เครื่องหมายการค้าสิ่งเหล่านี้จะสื่อความหมายและความ
เข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร  
 2. ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิ่งก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูปหน่วย
เงินหรือหน่วยแลกเปลี่ยนอ่ืน ๆ การตั้งราคาเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง “คุณค่าที่
ได้รับจากสินค้ากับราคา” ในการตัดสินใจซื้อ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการน าเสนอสินค้าและบริการแก่
ลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาในส่วนของท าเลที่ตั้งหรือช่องทางในการน าเสนอที่ใกล้ชิดลูกค้ามากที่สุด รวมทั้งการ

สิ่งกระตุ้น 

(Stimuli) 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิด 

(Buyer’s black box) 
การตอบสนองของผู้ซื้อ 

(Buyer’s response) 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

อ านวยความสะดวกด้านการเดินทาง การเข้าถึงง่าย ความสะดวกสบายของสถานที่ขณะเดียวกัน ต้องสามารถส่ง
มอบสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้ตลอดเวลา 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยน
พฤติกรรม ท าการตัดสินใจซื้อหรือบริการด้วยรอบเวลาที่เร็วขึ้นด้วยปริมาณที่มากขึ้น โดยมีการก าหนดช่วง
ระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไว้อย่างแน่นอน  
 5. บุคลากร (People) คือ การจัดการเก่ียวกับคนหรือพนักงานกลยุทธ์เก่ียวกับคน ในธุรกิจบริการลูกค้า
จะมีส่วนร่วมระหว่างการใช้บริการ ท าให้พนักงานต้องมีการปฏิสัมพันธ์ เช่น การทักทาย การแก้ไขปัญหา การ
ให้บริการด้วยใจ การช่วยเหลือ การจดจ าลูกค้า เป็นต้น หากสามารถบริหารองค์ประกอบด้านบุคคลได้ดีจะช่วย
ให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขันและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
 6. กระบวนการ (Process) ระบบและขั้นตอนที่ออกแบบหรือปรับปรุงใหม่ โดยมีระบบไหลเวียนของ
การให้บริการที่มีอุปสรรคน้อยที่สุด เพื่อลดขั้นตอนที่ท าให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ และเป็นการอ านวยความสะดวกแก่
ลูกค้า รวมทั้งเป็นการสร้างมาตรฐานการให้บริการ เพื่อที่จะส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สร้างความ
ประทับใจและความเชื่อมั่นต่อกับลูกค้ามากยิ่งขึ้น ได้แก่ ความรวดเร็วในการให้บริการ การตอบรับจากพนักงาน 
เป็นต้น 
 7. สิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ วิธีน าเสนอรูปแบบการให้บริการกับ
ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ ได้แก่ สภาพหน้าร้านหรือช่องทางในการให้บริการ 
การตกแต่งร้าน การแต่งกายพนักงาน อุปกรณ์หรือสิ่งอ านวยความสะดวก เป็นต้น 
         3. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2543) ได้สรุปว่า เป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลาและความพยายาม โดย
ปัจจัยภายในและภายนอกจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า เป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป 
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการในการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจและพฤติกรรมทาง
กายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และส่งผลให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน โดย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
 (1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่มี
ความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยการซื้อจะเกิดขึ้นไม่ได้หากขาดการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 
ซึ่งถูกก าหนดจากสิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความหิว ความกระหาย เป็นต้น และ/หรือจากสิ่ง
กระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น การโฆษณา การชักจูงจากบุคคลอ้างอิง เป็นต้น 
 (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว 
ขั้นต่อมาผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อใช้ในการประกอบการตัดสินใจให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ การค้นหาข้อมูลจากภายในและการค้นหาข้อมูลจากภายนอก 
 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกจากความ
แตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าก่อนท าการตัดสินใจว่า มีความสามารถที่จะส่งผ่านประโยชน์ของสินค้าสู่
ผู้บริโภคได้มากน้อยเพียงใด ปัจจัยที่สร้างผลกระทบมากส าหรับขั้นตอนนี้คือ ทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะ
มีการก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่ใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้าย ซึ่งถูกแบ่งออกเป็น 2 
ปัจจัยหลัก คือ ผลตอบรับในด้านลบจากผู้บริโภครายอื่น และระดับของแรงจูงใจในการที่จะยอมรับผลตอบรับนั้น 
โดยหลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจ
ในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ตราสินค้าที่ซื้อ ร้านค้าที่ซื้อ ปริมาณที่ซื้อ เวลาที่ซื้อ และวิธีช าระเงิน 
 (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับสิ่ง
ที่ได้คาดหวังไว้ก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ขั้นตอนนี้จะบอกได้ว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งจะมีผล
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โดยตรงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคร้ังต่อไปในอนาคต หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะส่งผลให้
เกิดความจงรักภักดีซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคลดขั้นตอนการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกได้ 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-

Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อายุ 20 ปีขึ้นไป อย่างน้อย 1 คร้ัง ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) แบ่งเป็น 4 

ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่แบบสอบถาม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว  (Multiple 
Choices) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ, ค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการ/วัน, ช่วงเวลาที่ใช้บริการบ่อยที่สุด, รูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟ, บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ  โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non-Franchise ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านราคา, ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย, ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด , ปัจจัยด้าน
บุคคล, ปัจจัยด้านกระบวนการ, ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ตามของลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับคือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ของผู้บริโภค ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรโดย
ใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale) โดย
จะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบหาค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item Objective Congruence : IOC) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.95 
2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 35 

คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บรวบรวมจริง ด้วยการ

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ  ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ซึ่งมีค่าทั้งฉบับเท่ากับ 0.954 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ใน

อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้ในการบรรยายลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ เพศ, อายุ , ระดับรายได้ต่อเดือน, สถานภาพสมรส ซึ่งเป็นการหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นต้น 

2. สถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA: F-test) เพื่อ
ทดสอบประเภทกลุ่มผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรแตกต่าง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

กัน และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหา
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร  
 
ผลการศึกษา (Results) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 37.5 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 
62.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 63.5 ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 บาทขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 32.8 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 75.8  

2. ข้อมูลพฤติกรรมในการใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 49.3 มีค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 51-100 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 59.3 ส่วนใหญ่จะมาใช้บริการในช่วงบ่าย 13.00 – 15.59 น. และส่วนใหญ่จะนั่งทานที่ร้าน คิดเป็นร้อย
ละ 55.0 และบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 57.8 

3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.491) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดไปยังน้อย
ที่สุด พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทาง
กายภาพมากที่สุด รองลงมาเป็น ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ของร้านกาแฟแบบ Non-Franchise 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ Mean S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.17 0.53 มาก 
2. ด้านราคา 3.89 0.59 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.05 0.61 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.61 0.89 มาก 
5. ด้านบุคลากร 4.31 0.56 มาก 
6. ด้านกระบวนการ 4.19 0.64 มาก 
7. ด้านสิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ 4.42 0.57 มาก 

รวม 4.09 0.49 มาก 
 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในข้อ รสชาติของกาแฟ, เครื่องดื่ม, ขนม เป็น

อันดับแรก รองลงมาเป็นด้านคุณภาพของเมล็ดกาแฟ ด้านบรรจุภัณฑ์สะอาดสวยงาม  ด้านสินค้าให้เลือก
หลากหลาย เช่น มีกาแฟหลายเมนู , ขนมมีให้เลือกหลายชนิด และด้านปริมาณของกาแฟต่อแก้ว ตามล าดับ 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในข้อ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ เป็น
อันดับแรก รองลงมาเป็นด้านมีป้ายแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน ด้านราคาต่ ากว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ด้านสินค้าให้
เลือกหลากหลาย เช่น มีกาแฟหลายเมนู , ขนมมีให้เลือกหลายชนิด และด้านราคาสูงกว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน 
ตามล าดับ 



 

504 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ท าเลที่ตั้งร้าน สามารถเดินทางได้สะดวก และด้านสถานที่จอดรถเพียงพอต่อการใช้บริการมากที่สุด รองลงมา
เป็นด้านช่วงเวลาในการเปิด-ปิดร้าน ด้านสถานที่ตั้งของร้านมีความสวยงาม และด้านการมีบริการส่งถึงบ้าน / 
ส านักงาน ตามล าดับ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้านอยู่เสมอ เช่น Facebook เป็นต้นมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการมีเมนูพิเศษใน
แต่ละเทศกาล ด้านการมีการจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษ เช่น ช่วงเทศกาลต่างๆ ด้านการมีระบบสมาชิกร้านเพื่อ
สะสมแต้ม และด้านการใช้คูปองเพื่อแลกสินค้าหรือลดราคา ตามล าดับ 

ด้านบุคลากร กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานสุภาพและ
ให้บริการอย่างเป็นมิตรมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านพนักงานแต่งกายสะอาดเรียบร้อย ด้านพนักงานสามารถให้
ข้อมูล ค าแนะน าเก่ียวกับกาแฟ,ขนม ได้  ด้านพนักงานให้บริการที่รวดเร็ว และด้านพนักงานสามารถจดจ าลูกค้า
และความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้ ตามล าดับ 

ด้านกระบวนการ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ
สั่งซื้อสินค้าที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อนมากที่สดุ รองลงมาเป็นด้านความรวดเร็ว ถูกต้องในการช าระเงิน ด้านการมีจ านวน
พนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ ด้านความรวดเร็วในการชงกาแฟ และด้านมีการทักทายและกล่าวต้อนรับเมื่อ
เดินเข้าร้าน ตามล าดับ  

ด้านสิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านความสะอาดของสถานที่และเคร่ืองมืออุปกรณ์มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการปรับอากาศ กลิ่น และ
อุณหภูมิภายในมีความเหมาะสม ด้านมีที่นั่งส าหรับรอและดื่มกาแฟ ด้านบรรยากาศในร้านมีความเป็นกันเอง 
และด้านบรรยากาศและการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกร้านสวยงาม ตามล าดับ 

4. ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (S.D. = 0.489) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านการจัดล าดับจากมากที่สุดไปยังน้อยที่สุด 
พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามมีกระบวนการตัดสินใจ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด รองลงมาเป็น  ด้าน
การตัดสินใจซื้อ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา และด้านการค้นหาข้ อมูล
ตามล าดับ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 (S.D. = 0.580), 4.14 (S.D. =  0.595), 3.90 (S.D. = 0.637), 3.87 (S.D. = 
0.612), และ 3.81 (S.D. = 0.751) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 
ตาราง 2  แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
             แบบ Non-Franchise 

กระบวนการตัดสินใจ Mean S.D. แปลผล 
1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  3.87 0.61 มาก 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 3.81 0.75 มาก 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 3.90 0.64 มาก 
4. ด้านการตัดสนิใจซื้อ 4.14 0.59 มาก 
5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.40 0.58 มาก 

รวม 4.02 0.49 มาก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟ ด้านการเข้าร้านกาแฟเพราะต้องการซื้อเครื่องดื่มมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการเข้าร้านกาแฟ
เพื่อพักผ่อน , นัดพบกับเพื่อน ด้านการเข้าร้านกาแฟเพราะต้องการถ่ายรูป  และด้านการเข้าร้านกาแฟเพราะ
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์เสริม (เบเกอรี่) ตามล าดับ  

ด้านการค้นหาข้อมูล พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ  ก่อน
เลือกร้านกาแฟ ท่านหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น อินเตอร์เน็ต เป็นต้น มากที่สุด รองลงมาเป็นก่อนเลือกร้าน
กาแฟ ท่านสอบถามข้อมูลจากคนรู้จักที่เคยใช้บริการ และก่อนเลือกร้านกาแฟ ท่านส ารวจผลิตภัณฑ์และราคา
ร้านอ่ืนๆ ตามล าดับ 

ด้านการประเมินทางเลือก กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการ
พิจารณาจากรสชาติของเครื่องดื่มมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการพิจารณาจากระยะใกล้ไกลจากสถานที่ที่อยู่ใน
ขณะนั้น ด้านการพิจารณาจากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน เช่น สามารถนั่งได้เป็นระยะเวลานาน และด้าน
การพิจารณาเลือกร้านกาแฟจากกระแสความนิยมของตลาด ตามล าดับ 

ด้านการตัดสินใจซื้อ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านท่านตั้งใจ
มาใช้บริการอยู่ก่อนแล้วมากที่สุด รองลงมาเป็นรสชาติของกาแฟหรือเมนูที่เป็นเอกลักษณ์ไม่มีในร้านที่เป็น 
Franchise  ด้านที่ตั้งอยู่ใกล้ที่ท างาน / สถานศึกษา / บ้าน และด้านที่ตั้งเป็นทางผ่านไปที่ท างาน / สถานศึกษา 
/ บ้าน ตามล าดับ  

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ดเนการ
จะบอกคนรู้จักหากพึงพอใจในร้านกาแฟที่ใช้บริการมากที่สุด รองลงมาเป็นในอนาคตจะกลับมาใช้บริการร้านเดิม
อีก และด้านการมีความพึงพอใจในร้านกาแฟที่ใช้บริการ ตามล าดับ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
สมมติฐานที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 

 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-
Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 
= 0.243) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Sig. = 0.002) สรุปได้ว่าปัจจัยด้านเพศที่
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยพบว่าเพศหญิง มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในด้าน
การรับรู้ถึงปัญหามากกว่าเพศชาย 

 สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 
= 0.375) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.012) ) สามารถอธิบายได้ว่า 
ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิจิตร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.3 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 
0.000) โดยอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตัว เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Sig. = 0.043) ด้านการค้นหาข้อมูล (Sig. = 0.003) ด้านการประเมินผล
ทางเลือก (Sig. = 0.002) และด้านการตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.001) สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่าง
กัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึง
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก และด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 สมมติฐานที่ 1.4 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(Sig. = 0.329) 

 สมมติฐานที่ 1.5 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(Sig. = 0.938) 

 
ตาราง 3  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง   
             จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise  
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

การรับรู้ 
ถึงปัญหา 

การค้นหา 
ข้อมูล 

กาประเมิน 
ผลทางเลือก 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

พฤติกรรม 
หลังการซื้อ 

รวม 

เพศ 0.002* 0.759 0.514 0.420 0.455 0.243 
อายุ 0.359 0.280 0.070 0.379 0.012* 0.375 
อาชีพ 0.043* 0.003* 0.002* 0.001* 0.066 0.000* 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.346 0.586 0.302 0.263 0.079 0.329 
สถานภาพ 0.563 0.563 0.613 0.827 0.571 0.938 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจัยด้านความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (Sig. = 0.938) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Sig. = 0.004) และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.004) สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน มี
ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึงปัญหา
และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (Sig. = 0.938) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Sig. = 0.002) ด้านการ
ค้นหาข้อมูล (Sig. = 0.029) ด้านการตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.001) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (Sig. = 0.003) 
สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจัยด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = 0.006) โดยช่วงเวลาที่ใช้บริการช่วงเช้า (6.00 - 11.59 น.) ช่วงเที่ยง (12.00 – 12.59 น.)  และช่วง
บ่าย (13.00 – 15.59 น.)  มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร มากกว่าช่วงเย็น (16.00 – 18.59 น.) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา (Sig. = 
0.002) ด้านการค้นหาข้อมูล (Sig. = 0.029) ด้านการตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.001) และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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(Sig. = 0.003) สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยช่วงเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจัยด้านรูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.529) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.016) 
สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยรูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจัยด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.096) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการประเมินผลทางเลือก (Sig. = 
0.020) และด้านการตัดสินใจซื้อ (Sig. = 0.014) สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจที่
แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้าน
การประเมินผลทางเลือกและด้านการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
ตาราง 4  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง 
             จังหวัดพิจิตร ของผู้บริโภค จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
กระบวนการตัดสินใจ  

การรับรู้ 
ถึงปัญหา 

การค้นหา 
ข้อมูล 

กาประเมิน 
ผลทางเลือก 

การตัดสิน 
ใจซื้อ 

พฤติกรรม 
หลังการซื้อ 

รวม 

ความถี่ในการใช้บริการ 0.004* 0.886 0.388 0.733 0.004* 0.938 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 0.245 0.810 0.540 0.099 0.709 0.969 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 0.002* 0.029* 0.736 0.001* 0.003* 0.006* 
รูปแบบการใชบ้ริการ 0.225 0.399 0.280 0.016* 0.140 0.529 
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ 

0.253 0.081 0.020* 0.014* 0.390 0.096 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 3 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านสิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร โดยใช้
สถิติเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ณ 
ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ  แบบ Non-Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มี 4 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา และด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย โดยปัจจัย 4 ด้านนี้ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  แบบ Non-Franchise ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อยู่ร้อยละ 51.0  
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ตาราง 5  แสดง ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิจิตร 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.202 0.166  7.249  0.000 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.082 0.047 0.090 1.746  0.082 
ด้านราคา 0.122 0.041 0.148 2.956  0.003** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 0.115 0.043 0.144 2.696  0.007** 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 0.131 0.026 0.240 5.018  0.000** 
ด้านบุคลากร -0.002 0.050 -0.002 -0.042  0.967 
ด้านกระบวนการ 0.063 0.046 0.083 1.379  0.169 
ด้านสิง่แวดล้อม หรือ
ลักษณะทางกายภาพ 

0.184 0.042 0.218 4.370  0.000** 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-
30 ปี ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 
บาทขึ้นไป และมีสถานภาพโสด 
 ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกัน มีระดับเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ พรศักดิ์ โพธิอุโมงค์ 
(2564) ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อกาแฟสด ในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่  
ที่พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด และสอดคล้องกับผลการศึกษาของสุธาวีร์ 
เหลืองสินศิริ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดกาญจนบุรี อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า เพศหญิง มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟ Non-Franchise ด้านการรับรู้ถึงปัญหามากกว่าเพศชาย อาจเป็นเพราะ เพศหญิงมีความต้องการเข้า
ร้านกาแฟเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์เสริม เช่น  เบเกอรี่ และถ่ายรูปบรรยากาศภายในร้าน ที่มากกว่าเพศชาย 
 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ 
(2561) ที่ศึกษาเร่ือง การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดเฟรนไซส์ของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อการบริโภคกาแฟสดแฟรนไซส์ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ ทศพร ลีลอย (2563) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา  
พบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อาจเกิดจากพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
กลับมาใช้บริการร้านกาแฟร้านเดิมที่แตกต่างกัน รวมถึงการบอกต่อให้กับคนรู้จักเมื่อรู้สึกพึงพอใจในร้านกาแฟที่
แตกต่างกัน 
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 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ พบว่า 
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิจิตรมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตัว อาจะเกิดจากผู้บริโภคที่ใช้
บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา สุธาวีร์ เหลืองสินศิริ (2564) เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจเลือก
บริโภคกาแฟสดในเขตอ าเภอเมืองกาญจนบุรี  แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2561) 
ที่ศึกษาเรื่อง การส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดเฟรนไซส์ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า อาชีพไม่ส่งผลต่อการบริโภคกาแฟสดแฟรนไซส์ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินผล
ทางเลือก และด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีระดับเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ทศพร 
ลีลอย (2563) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุง่นาไม่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศศิธร 
พรมมาลา (2561) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสด
ของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า ปัจจัยด้านรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค
ในทุกด้าน ซึ่งอาจเกิดจาก ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร มี
ระดับรายได้ที่มีสัดส่วนไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่มผู้ใช้บริการที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท และ 30,001 
บาทขึ้นไป มีสัดส่วนที่เท่ากัน 
 ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีระดับเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 สอดคล้องกับผลการศึกษาของ สิปปกร ธาดา
ธีรกุล (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ Too Fast Too 
Sleep ของผู้บริโภคในพื้นที่กรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการ
ด้านค่าใช้จ่ายในการมาใช้บริการต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน ซึ่งอาจเกิดจากการที่ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายจาก
สภาพเศรษฐกิจ 
ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 พฤติกรรมในการใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ อาจเป็นเพราะส่วนมากแล้วมักจะ
มาใช้บริการในวันหยุด เสาร์-อาทิตย์ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ัง 51-100 บาท เพราะ พฤติกรรมโดยทั่วไปมักจะ
ดื่มกาแฟครั้งละ 1 แก้ว และราคาของกาแฟในร้านกาแฟนั้น ราคาอยู่ระหว่าง 51-100 บาท ใช้บริการในช่วงบ่าย 
13.00 – 15.59 น. และส่วนใหญ่จะนั่งทานที่ร้าน ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ คือ ตนเอง  
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กรกนก ศรีสวัสดิ์ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของ ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ ดารารัตน์ รักเถาว์ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขตอ าเภอท่าศาลา จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 ปัจจัยด้านความถี่ในการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า 
ไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้บริการร้านกาแฟกี่ครั้งต่อสัปดาห์ ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟก็ไม่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ศศิธร พรมมาลา (2561) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ ที่พบว่า ความถี่ในการบริโภค
กาแฟสดโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในทุกด้าน แต่เมื่ อ
พิจารณาในแต่ละด้าน จะพบว่า ปัจจัยด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟสดโดยเฉลี่ยต่อสัปดาห์ มีความสัมพันธ์กับ 
การใช้คูปองสะสมเพื่อแลกสินค้าหรือลดราคา , ด้านการแจกของแถมหรือของที่ระลึกต่างๆ , ด้านความเหมาะสม
ในการแต่งการของพนักงาน และด้านเวลาเปิด-ปิดร้าน  
 ปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่แตกต่างกัน  มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ทุกด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ณัฐทิชา ชาญวิทย์การ (2563) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภคและปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคกาแฟเฟรนไชส์
ของไทยในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการที่แตกต่างกัน มีผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้า
ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงด้านพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน  
 
 ปัจจัยช่วงเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise 
ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างรายคู่ พบว่า ช่วงเวลาที่ใช้บริการช่วงเช้า (6.00 - 11.59 น.) ช่วงเที่ยง (12.00 – 12.59 น.)  และ
ช่วงบ่าย (13.00 – 15.59 น.)  มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิจิตร มากกว่าช่วงเย็น (16.00 – 18.59 น.) ซึ่งอาจเกิดจากในช่วงเย็น (16.00 – 18.59 น.) มีร้านที่เปิด
ให้บริการน้อยกว่าช่วงเวลาอ่ืน และร้านกาแฟประเภท Non-Franchise ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรนั้น มี
ช่วงเวลาการเปิด-ปิดของร้านที่แตกต่างกัน รวมถึงวันหยุดของแต่ละร้านที่มีความไม่แน่นอน ท าให้ปัจจัยด้าน
ช่วงเวลาที่จะใช้บริการร้านกาแฟ จึงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น ใน
ด้านการตัดสินใจซื้อ ถ้าในช่วงเวลานั้นเป็นช่วง 7.00-10.00 น. ที่ร้านกาแฟบางร้านยังไม่เปิดให้บริการ ผู้บริโภคมี
ความเป็นไปได้ที่จะมีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านโดยค านึงถึงที่ตั้งของร้านกาแฟมากกว่าจะค านึงถึงร้าน
กาแฟที่มีความตั้งใจจะมาใช้บริการอยู่ก่อนแล้ว เป็นต้น 
 ปัจจัยด้านรูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยรูปแบบการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น จะมีการพิจารณาถึงด้านสถานที่ตั้ง
ของร้าน และสถานที่ที่ผู้ซื้ออยู่ในขณะนั้นๆด้วย เนื่องจากถ้าร้านที่มีความตั้งใจจะใช้บริการตั้งอยู่ไกล ผู้บริโภคก็
จะมีแนวโน้มที่จะไม่เดินทางไปทีร่้าน แต่จะเลือกใช้บริการผ่านบริการส่งสินค้า (Line Man , Food Panda) แทน 
อย่างไรก็ตามไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้บริการร้านกาแฟด้วยรูปแบบใด ระดับการตัดสินใจใช้บริการภาพรวมของ
ผู้บริโภคก็ไม่แตกต่างกัน 
 ปัจจัยด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน มี
ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ภาพรวมไม่แตกต่าง
กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศิธร พรมมาลา (2561) เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ด้านการประเมินผลทางเลือกและด้านการตัดสินใจซื้อ ของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟแบบ Non-
Franchise ของในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
 พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา และด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร ในทิศทางบวก และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.714 สามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้
ร้อยละ 51.0 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ในทิศทางบวก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านการที่ร้าน
กาแฟมีการประชาสัมพันธ์ร้านผ่านช่องทางออนไลน์อยู่เสมอ และเมื่อร้านกาแฟมีเมนูพิเศษในแต่ละเทศกาล หรือ
ขนมพิเศษในแต่ละเทศกาล ก็จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟได้ เนื่องจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันมักจะชอบการได้รับประสบการณ์ในการใช้บริการใหม่ๆ ประกอบกับพฤติกรรมการใช้ Social 
Media ที่เพิ่มมากขึ้นของผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับ ศิตาพร แสงเดช (2565) ท าการศึกษาเรื่อง การ
ตัดสินใจซื้อกาแฟสดของกลุ่มคนท างานในย่านอารีย์ ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ
สด ของกลุ่มคนท างานในย่านอารีย์ 
 ด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-
Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ในทิศทางบวก จากระดับความคิดเห็นพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญด้านความสะอาดของสถานที่และเครื่องมืออุปกรณ์มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการปรับอากาศกลิ่น 
และอุณหภูมิภายในมีความเหมาะสม ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ถ้าสามารถท าให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าและมี
ความรู้สึกพอใจก็จะท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคเปลี่ยนไปในทิศทางบวกขึ้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับ จันติมา จันทร์
เอียด (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสด ในเขต
เทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สิ่งแวดล้อม ทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการและด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ของ ผู้บริโภคกาแฟสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกันกับ ทอฝัน ยางสูง (2564) ที่
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ร้านคาเฟ่ อเมซอน สาขาศูนย์ราชการเฉลิมพระ
เกียรติ ซึ่งเป็นร้านกาแฟแบบ Franchise ก็ให้ความส าคัญกับด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพเช่นเดียวกัน
 ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิจิตร ในทิศทางบวก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับมากที่สุด 
รองลงมาเป็นการที่ร้านกาแฟมีป้ายแสดงราคาไว้อย่างชัดเจน แสดงให้เห็นว่า ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น
จะมีการเปรียบเทียบคุณค่าของสิ่งที่ได้รับกับราคา ถ้าคุณภาพได้รับมีความเหมาะสมกับราคา ถึงแม้จะมีราคาที่สูง
กว่า ผู้บริโภคก็ยังมีแนวโน้มที่จะตดัสินใจซื้อมากข้ึนด้วยอยู่ดี เนื่องจากราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อในทิศทางบวก 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ทศพล ลีลอย (2563) และ ชมภูนุช วานิช (2564) ที่พบว่า พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคามีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของคนวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ควรมีการตั้งราคาให้ผู้บริโภคได้เลือกหลากหลายตามขนาดบรรจุภัณฑ์และมี
ป้ายบอกราคาที่ชัดเจน จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซื้อสินค้านั้นๆ และผลการศึกษาของ จิธญา ตรังคิณี
นาถ (2565) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้บริโภค ที่พบว่า บริการพื้นฐานของร้านคาเฟ่ เช่น อาหารและเครื่องดื่มยังคงมีความส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
เลือกใช้บริการคาเฟ่และกลับมาใช้บริการซ้ าโดยเฉพาะความสมเหตุสมผลด้านราคา  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของ
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ในทิศทางบวก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านท าเลที่ตั้งร้านสามารถ
เดินทางได้สะดวก และมีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อการใช้บริการมากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ ศศิธร 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พรมมาลา (2561) ที่พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการมีสถานที่จอดรถที่ เพียงพอ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่  และการศึกษาของ 
ทศพล ลีลอย (2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลาง
ทุ่งนาของผู้บริโภค ด้านสถานที่ตั้งสามารถเดินทางได้สะดวก  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าเสนอผลการศึกษาไปใช้ในการประกอบธุรกิจ 
ผู้ประกอบการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรสามารถน าผลการศึกษาไป

ใช้ได้ ดังนี้ 
 ผลกรศึกษาพบว่า อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 

Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตัว ถ้า
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่จะเปิดให้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise สามารถวางแผนเพื่อรองรับกลุ่มลูกค้า
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตรได้ ก็จะท าให้เพิ่มโอกาสในการแข่งขันให้มาก
ขึน้ได้  

ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการที่แตกต่างกัน ท าให้ระดับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ของผู้บริโภคแตกต่างกัน ทั้งในด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการแจ้งวันและเวลาเปิด-
ปิดของร้านอย่างชัดเจน เนื่องจากเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค และเก็บข้อมูลเวลาเปิด-ปิด
ของตนเองและคู่แข่ง หากช่วงเวลาใดที่ไม่มีร้านใดเปิดเลย ก็จะสามารเป็นโอกาสทางการแข่งขันที่ได้เปรียบของ
ร้านที่มากข้ึน 

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับเรื่อง 
การประชาสัมพันธ์ของร้านอยู่เสมอ เช่น การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง Facebook เป็นต้น โดยควรมีการ
ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องในรูปแบบใหม่ ๆ ในการน าเสนอ เพื่อรักษาลูกค้าไว้อย่างยั่งยืน ถ้ามีการเน้นย้ าใน
การประชาสัมพันธ์บ่อยๆ ก็จะช่วยในเกิดความน่าสนใจเพิ่มขึ้น รวมถึงจัดให้มีเมนูพิเศษในแต่ละเทศกาล ก็จะท า
ให้ผู้ใช้บริการ ให้ความสนใจมากข้ึนเพื่อเพิ่มการรับรู้ เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเดิม และเพิ่มกลุ่มลูกค้าใหม่ 

ผลการศึกษาพบว่า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมลักษณะทางกายภาพ มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise โดยผู้ใช้บริการ ให้ความส าคัญกับด้านความ
สะอาดของสถานที่และเครื่องมืออุปกรณ์มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับเรื่องความ
สะอาดของพื้นที่บริเวณภายใน-ภายนอกร้าน รวมถึงโต๊ะ เก้าอ้ี ที่อยู่ภายในร้าน ควรมีการเก็บแก้วของลูกค้าคน
ก่อนหน้าที่ใช้บริการเสร็จแล้วออกทันทีที่ลูกค้าใช้บริการเสร็จสิ้น รวมถึงมีการรักษาความสะอาดอุปกรณ์ที่ใช้
ภายในร้านอย่างสม่ าเสมอ และการปรับอากาศ กลิ่นภายในร้าน และอุณหภูมิภายในร้านก็ควรมีการควบคุมอย่าง
ดีด้วยเช่นกัน ไม่ควรให้มีกลิ่นไม่พึงประสงค์ภายในร้าน เช่น กลิ่นอาหาร กลิ่นห้องน้ า ภายในร้านควรจะมีหอม 
เช่น กลิ่นกาแฟ กลิ่นขนมซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ทั้งสิ้น 

ผลการศึกษาพบว่า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise โดยผู้ใช้บริการให้ความส าคัญด้าน ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพมาก
ที่สุด ไม่เพียงแต่คุณภาพของกาแฟเพียงอย่างเดียว แต่บริการที่ส่งมอบให้ลูกค้าก็ต้องให้ความส าคัญด้วยเช่นกัน 
รวมถึงมีราคาของสินค้าที่หลากลายเพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับผู้ใช้บริการและควรมีป้ายบอกราคาที่ชัดเจน ง่ายต่อ
การมองเห็น 

ผลการศึกษาพบว่า พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านท าเลที่ตั้งร้านสามารถ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  
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เดินทางได้สะดวก และมีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อการใช้บริการมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรเลือกท าเล
ที่ตั้งร้านที่การเดินทางสามารถเดินทางได้อย่างสะดวก เช่น เส้นทางเดินทางไม่มืดเปลี่ยว หรือเข้าซอยที่เล็กแคบ
จนเกินไป เป็นต้น รวมถึงสถานที่จอดรถ ที่เหมาะสมกับจ านวนลูกค้าที่มาใช้บริการ ถ้าร้านมีขนานใหญ่ สถานที่
จอดรถก็ควรมีขนาดใหญ่ตามไปด้วย หรือในกรณีที่สถานที่จอดรถไม่เพียงพอ ผู้ประกอบการควรพิจารณาบริการ
ส่งกาแฟ,ขนม ถึงที่บ้าน/ที่ท างาน เพื่อให้ผู้ใช้บริการสนใจใช้บริการมากขึ้น 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพื่อให้การศึกษาในครั้งต่อไปมีความครอบคลุมที่มากข้ึน ซึ่งจะท าให้เกิดประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป ให้
เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-
Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ผู้วิจัยขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป ดังนี้ 
 1.  ควรขยายขอบเขตเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ให้กว้างขึ้น เช่น การสัมภาษณ์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิง
ลึกเพือ่ประกอบกับข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อให้ทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 2.  ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น รสชาติของเมล็ดกาแฟที่แตกต่างกัน และเร่ืองประสบการณ์เกี่ยวกับ
กาแฟของผู้บริโภคในจังหวัดพิจิตร เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีขอบเขตที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น อีกทั้งจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติมที่
เป็นประโยชน์ในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟแบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัด
พิจิตร ที่มากข้ึน 
 3.  ควรท าวิจัยเป็นระยะ ๆ อย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ได้ประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย เนื่องจากร้านกาแฟ
แบบ Non-Franchise ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร มีการเปิดใหม่อยู่เสมอ จะได้สามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันต่อไป 
 4.  ควรศึกษาเพิ่มเติมไปยังกลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ เช่น กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟแบบ Franchise 
เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่เหมือนหรือแตกต่างกันของผู้บริโภคอย่างไร 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้โดยมีจุดประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง  
2) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
ปรุง ใช้วิธีการด าเนินงานวิจัยแบบผสมผสานโดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป เป็นผู้ที่สนใจ
อาหารพร้อมปรุงและอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมืองจังหวัดพิษณุโลก โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน  
10 ราย ท าการสัมภาษณ์เชิงลึก และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก จ านวน 385 ราย โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์น าข้อมูลเชิงคุณภาพมาตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูลท าการวิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล และการ
วิเคราะห์สรุปอุปนัย น าข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา และวิเคราะห์แบบการแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการศึกษาพบว่า ชุดอาหารพร้อมปรุงต้องมีขั้นตอนที่ง่าย ใช้เวลาไม่นาน มีการแนะน าขั้นตอน 
ค าอธิบายที่ชัดเจน และสามารถท าตามได้อย่างไม่ซับซ้อน ในด้านส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ต้องสดใหม่ 
สะอาด บรรจุภัณฑ์แข็งแรง และสะดวกต่อการน ามาประกอบอาหารทันที ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมระหว่าง
ปริมาณ คุณภาพ และราคา เมื่อผลิตภัณฑ์มีปัญหา ควรมีการคืนเงิน ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภค
ต้องการสัมผัส หรือเห็นวัตถุดิบของอาหาร เพื่อความมั่นใจในการเลือกซื้อ  วิจัยนี้มีข้อจ ากัดเนื่องจากว่าอาหาร
พร้อมปรุงอาจยังไม่แพร่หลายในจังหวัดพิษณุโลก มีเมนูให้เลือกซื้อน้อย ส่งผลให้ข้อมูลในด้านพฤติกรรมไม่ชัดเจน 
และกลุ่มตัวอย่างยังไม่มีประสบการณ์จึงยังไม่มีความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารพร้อมปรุงมากนัก 
ค าส าคัญ: 1) อาหารพร้อมปรุง 2) พฤติกรรมในการเลือกซื้อ 3) การตัดสินใจซื้อ 4) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 5) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์

 
Abstract 

Thai entrepreneurs were impacted by COVID-19 causing consumer behavior has 
changed. Understanding customer behavior is essential for developing a successful business. 
This study looked at customer purchasing habits and marketing mix factors that influence the 
purchase of ready-to-cook meals in Phitsanulok. In this mixed-methods study, Data that using 
Non-probability Sampling was collected from Phitsanulok residents over the age of 20 who 
were interested in ready-to-cook meals by using purposive sampling of 10 respondents through 
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In-depth interviews and using convenience sampling of 385 respondents through an online 
questionnaire. Qualitative data were analyzed using triangulation, typology, and induction. 
Quantitative data were analyzed using descriptive statistics, frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. The study found that Ready-to-cook meal kits must be easy to process. It 
doesn't take long. There is a guide to the cooking process or a clear explanation. Consumer 
can be followed uncomplicated. The results of the study on the marketing mix, the product 
must be fresh, and clean. Packaging should be strong packaging and convenient to bring to 
cook immediately. There is a reasonable balance between quantity, quality, and price. When 
the product has a problem should have a refund. Products are easily accessible. Consumers 
want to experience or see raw material of food for confidence in purchasing. This research is 
limited because ready-to-cook foods may not be widespread in Phitsanulok. The menu has a 
few options to buy. Be the cause of unclear behavioral data. And the sampling group is not yet 
experienced. Therefore, there is not much knowledge and understanding about ready-to-cook 
food. 
Keywords: 1) Ready to cook 2) Purchasing Behavior 3) Purchasing Decision 4) Marketing Mix 5) 

Product component 
 
บทน า (Introduction) 

อาหารเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ แม้มีเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ เกิดขึ้นแต่ความ
ต้องการอาหารไม่เคยลดน้อยจากความต้องการของมนุษย์เลย ท าให้ธุรกิจร้านอาหารมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง มูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารเพิ่มมากขึ้น ท าให้ธุรกิจร้านอาหารมีการขยายตัวเพิ่มอย่างต่อเนื่อง มูลค่า
ตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 2561 อยู่ที่ 4.19 แสนล้านบาท ปี 2562 มีมูลค่าเพิ่มขึ้นอยู่ที่ 4.30 แสนล้านบาท 
หรือมีการเติบโต 2.8% ในช่วงต้นปี 2563 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย) แต่เมื่อมีการแพร่ระบาดของเชื้อไรวัส COVID-19 
อุตสาหกรรมอาหารรวมถึงธุรกิจร้านอาหารต่าง ๆ  ต้องถยอยปิดตัวลงภายใต้ค าสั่ง พ.ร.ก. ฉุกเฉิน ฯ และมี
มาตรการควบคุมการแพร่ระบาด ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปิดการขายหน้าร้าน ส่งผลให้ร้านที่รายได้หลักเพียง
หน้าร้านช่องทางเดียวจึงเป็นร้านที่ได้รับผลกระทบสูงกว่าร้านอาหารอ่ืน ผู้ประกอบการจึงต้องเร่งหาวิธีเพื่อให้
ธุรกิจด าเนินต่อไปได้ ภายใต้พฤติกรรมที่ถูกเปลี่ยนไปพร้อมกับสถานการณ์ที่ทุกคนต้องปรับตัว 

ผู้ประกอบการทุกรายต้องปรับกลยุทธ์ รูปแบบ สินค้า ช่องทางการขาย เพื่อให้เข้ากับวิถีชีวิตใหม่ที่เกิดขึ้น
ภายใต้สถานการณ์ COVID-19 ส่งผลให้พฤติกรรมการทานอาหารนอกบ้านลดลง ท าให้มูลค่าตลาดธุรกิจของ
ธุรกิจร้านอาหารในปี 2563 เหลือเพียง 4.04 แสนล้านบาท หดตัวลง 6.0% ซึ่งเป็นการหดตัวคร้ังแรกในรอบ 8 ปี 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย) การเตรียมวัตถุดิบในจ านวนที่เพียงพบต่อจ านวนลูกค้าแต่ด้วยสถานการณ์โควิดท าให้
คาดการณ์ได้ยาก จึงต้องมีการจัดเก็บวัตถุดิบให้เหมาะสมเพื่อไม่ให้มีของเสียเกิดขึ้น (Amarin academy, 2563) 
การถนอมอาหารจึงเป็นอีกทางเลือกต่อผู้ประกอบการที่จะช่วยยืดอายุของวัตถุดิบภายในร้านได้เป็นอย่างดี 
ถึงแม้ว่ามีการจัดการภายในร้านอย่างดี แต่ถ้าขาดการรักษาฐานลูกค้าก็ไม่มีความหมาย การรักษาลูกค้าไว้คือ
ผู้ประกอบการควรใส่ใจกับคุณภาพการให้บริการ และการรักษาคุณภาพของอาหารให้ดีอยู่เสมอ ผู้ประกอบการ
จึงต้องให้ความส าคัญกับขั้นตอนของการประกอบอาหาร มาตรฐานในการปฏิบัติงาน สามารถใช้ระบบ S.O.P. 
(Standard Operation Procedure) หรือคู่มือในการท างานที่เป็นเครื่องมือยอดนิยมของหลาย ๆ ธุรกิจ เป็นการ
แจกแจงรายละเอียดการท างานต่าง ๆ ในองค์กร สามารถอธิบายการท างานเพื่อให้ผลลัพธ์ไปในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีประสิทธิภาพ (Ares,2564) แม้มีการบริหารต้นทุนได้เป็นอย่างดีหรือมีระบบที่ชัดเจนต่อการรายงานเพื่อ
ท าให้ลูกค้าได้รับความมั่นใจ แต่พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปหลัง COVID-19 ยังคงเป็นเรื่องที่ส่งผลกระทบอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาแนวโน้มของตลาด ความต้องการของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
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โดยศึกษาพฤติกรรมผู้ที่ต้องการบริโภคอาหารพร้อมปรุง การให้ความส าคัญของปัจจัยด้านการตลาดในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
รวมถึงการวางกลยุทธ์ และแผนการตลาดในการจ าหน่ายสู่ท้องตลาดมากยิ่งขึ้น 

ปัจจุบันอาหารพร้อมปรุงหรือ Meal kit หรือ ready to cook เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์การน าเสนอการขาย
อาหารที่มีมากยิ่งขึ้น ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงคือชุดอาหารที่มีการจัดวัตถุดิบ เครื่องปรุง เนื้อสัตว์ และผักมาไว้
ส าเร็จรูป ช่วยลดขั้นตอนในการจัดเตรียม เหลือเพียงไม่กี่ขั้นตอนโดยให้ผู้บริโภคได้ลงมือท าเอง (ชี้ช่องรวย , 
2563) ชุดอาหารพร้อมปรุงได้เกิดจากบริษัทสตาร์ทอัป Blue Apron ในประเทศสหรัฐอเมริกาในปี 2012 ภายใน 
3 ปี  มีรายได้ถึง 602 ล้านต่อเดือน และมีบริษัทอ่ืน ๆ เข้ามาท าธุรกิจประเภทนี้มากขึ้น และหลังจากมีการแพร่
ระบาดเชื้อไวรัส COVID-19 ท าให้ชุดอาหารพร้อมปรุงได้รับความสนใจอย่างมาก มูลค่าตลาดของอาหารพร้อม
ปรุงมีการเติบโตขึ้นถึง 4.1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ (ลงทุนแมน , 2564) ผู้วิจัยเห็นว่าอาหารพร้อมปรุงเป็น
ผลิตภัณฑ์อาหารที่สร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคยุคนี้แล้ว ยังเป็นทางเลือกในการบริโภคให้กับผู้บริโภค 
เหมาะกับกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบประกอบอาหาร แต่ไม่สะดวกในการจัดเตรียมวัตถุดิบในแต่ละคร้ัง หรือผู้บริโภคที่ไม่
ค่อยมีทักษะในการท าอาหาร แต่ยังคงต้องการรสชาติที่อร่อย ถึงแม้จะไม่มีประสบการณ์มาก่อนก็สามารถ
ประกอบอาหารเองได้ หรือผู้บริโภคที่ต้องการท าอาหารที่มีขั้นตอนเยอะ และยากกว่าเมนูปกติ โดยไม่ต้องกังวล
ในการเตรียมวัตถุดิบ หรือมีวัตถุดิบเหลือทิ้ง มากกว่านั้นผู้ประกอบการยังสามารถพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
รสชาติเฉพาะของร้านตนเอง หรือเป็นสินค้าติดบ้าน และสร้างความอุ่นใจส าหรับผู้บริโภคที่ต้องการบริโภคอาหาร
ในมื้อที่ 4 (รอบดึก) โดยเป็นผลิตภัณฑ์ที่ยังคงคุณภาพโภชนาการเป็นชุดอาหารพร้อมปรุงที่สด สะอาด ปลอดภัย
จากการปนเปื้อน และอาหารยังคงเป็นความต้องการพื้นฐานของมนุษย์จึงเป็นโอกาสส าหรับผู้ประกอบการที่จะได้
พัฒนา ปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ตรงกับผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป เป็นหนทางของการเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ 

ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาแนวโน้มของตลาด ความต้องการของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
โดยศึกษาพฤติกรรมผู้ที่ต้องการบริโภคอาหารพร้อมปรุง การให้ความส าคัญของปัจจัยด้านการตลาดในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
รวมถึงการวางกลยุทธ์ และแผนการตลาดในการจ าหน่ายสู่ท้องตลาดต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง ของผู้ที่ต้องการบริโภคในเขตจังหวัด
พิษณุโลก 

2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
พร้อมปรุงส าหรับผู้ที่ต้องการบริโภค 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. ทราบถึงความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
3. จากผลการวิจัยผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้ศึกษาไปพัฒนา ปรับปรุงเพื่อให้ตอบสนองและตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคได้โดยตรง และท้ายสุดผู้บริโภคจะมีผลิตภัณฑ์อาหารตามที่ต้องการ ได้แก้ปัญหาให้กับ
ผู้บริโภคอย่างตรงจุด และสามารถน าข้อมูลไปพัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคต 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร ศึกษาจากกลุ่มประชากรในจังหวัดพิษณุโลก มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง โดยเป็นผู้ที่สนใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
พร้อมปรุง และเพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารพร้อมปรุงส าหรับผู้ที่ต้องการบริโภค โดยใช้ทฤษฎี 6W1H Theory ในการศึกษาพฤติกรรมและใช้ทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาดในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง เพื่อเป็นแนวทาง
ให้กับผู้ประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ วางแผนการตลาดให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค
ในปัจจุบัน 
นิยามศัพท์เฉพาะ  

ชุดอาหารพร้อมปรุง คือ ชุดอาหารที่มีการประกอบอาหารที่ที่พักอาศัย และประกอบด้วยวัตถุดิบ เช่น 
เครื่องปรุง เนื้อสัตว์ และผักส าหรับหนึ่งเมนูอาหาร เป็นชุดอาหารที่ช่วยลดขั้นตอนในการจัดเต รียม เพียงน า
วัตถุดิบใส่ตามขั้นตอน และปรุงให้สุก   

ผู้ที่ต้องการบริโภคอาหารพร้อมปรุง คือ  ผู้บริโภคที่ไม่เคยแต่สนใจที่จะซื้อ หรือผู้ที่เคยซื้อและตั้งใจ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงซ้ าอีก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คือ องค์ประกอบในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยส าคัญที่ธุรกิจ
จะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
อาหารพร้อมปรุง(Ready to cook) 

อาหารพร้อมปรุงตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข หมายถึง อาหารที่ได้จัดเตรียมส่วนประกอบต่าง ๆ 
บรรจุไว้ในหน่วยภาชนะที่พร้อมจ าหน่ายโดยตรงต่อผู้บริโภค เพื่อน าไปปรุงเป็นอาหารชนิดใดชนิดหนึ่งโดยเฉพาะ 
(ราชกิจจานุเบกษาฉบับประกาศทั่วไป เล่ม 118 ตอนพิเศษ 82 ง. ลงวันที่ 22 สิงหาคม 2544) โดยมี ที่มาจาก
ธุรกิจสตาร์ตอัปในสหรัฐอเมริกา (ลงทุนแมน , 2564) กลุ่มอาหารพร้อมปรุงในประเทศไทยปี 2563 มีมูลค่าทาง
ตลาดรวมประมาณ 21,000 ล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ย 3 -5% ต่อปี (MGR online, 2564) 
เนื่องจากการแพร่ระบาดเชื้อไวรัส COVID-19 และมาตรการของรัฐส่งผลให้ผู้บริโภคได้เปลี่ยนการใช้ชีวิตใหม่ 
เปลี่ยนการบริโภคอาหารไป จากการทานอาหารนอกบ้านเป็นทานอาหารที่บ้าน และปรุงอาหารเอง อาหารพร้อม
ปรุงจึงเป็นที่นิยมให้กับผู้บริโภคส าหรับยุคใหม่ อาหารพร้อมปรุงเป็นผลิตภัณฑ์อาหารที่ให้ความสะดวกต่อผู้ที่
ต้องการท าอาหารที่มากกว่าการซื้ออาหารแกงถุง อาหารพร้อมปรุงเป็นอาหารที่ไม่ผ่านการแปรรูป ชุดอาหาร
พร้อมปรุงจะประกอบไปด้วย เนื้อสัตว์ ผัก และเครื่องปรุง ส่วนประกอบที่จะน าไปปรุง เช่น ชุดเครื่องปรุงต้มจืด 
ผัดวุ้นเส้น (ผศ.ดร.พิมพ์เพ็ญ และ ศ.ดร.นิธิยา, ม.ป.ป.) อาหารพร้อมปรุงสามารถปรุงอาหารสดใหม่ รวดเร็ว ไม่
ต้องเสียเวลาเดินไปหาซื้อวัตถุดิบแต่ละอย่างเอง ช่วยลดขั้นตอนในการเตรียมอาหารได้อย่างมาก และมีรสชาติที่
แตกต่างจากอาหารพร้อมทานแบบแช่แข็ง  
พฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler (2003) อ้างโดยอริยวรรต เสนา. (2564) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสามารถบอกถึง
พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการแต่ละบุคคล ช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
สามารถพัฒนาและปรับปรุงสินค้าหรือบริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค 

Schiffman and Kanuk (1994) อ้างโดย วัชรี โทสาลี (2564) กล่าวว่า พฤติกรรมที่แสดงออกมาในการ
ซื้อ เลือกใช้ ประเมินผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยผู้บริโภคจะมีคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า เป็นการกระท าหรือการตัดสินใจของผู้บริโภค ทั้งการซื้อ 
การเลือกใช้สินค้าบริการต่าง ๆ เพื่อสนองความต้องการและความพึงพอใจ  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ การใช้ของผู้บริโภคโดยการใช้

ค าถาม 6Ws1H ตามแนวคิดของ Kotler (1997) อ้างโดยธัญลักษณ์ ถาวรจิต(2564)  เพื่อให้สามารถสร้างกลยุทธ์
การตลาดที่ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค มีดังนี้ 

1. Who is in the market? ใครบ้างที่อยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who) เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของ
เป้าหมาย (Occupants) กลุ่มที่มีอ านาจในการซื้อ  

2. What does the consumer buy? ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What) เพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์  

3. Why does the consumer buy? ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ (Why) เพื่อให้ทราบถึงวัตถุประสงค์
ในการซื้อ และเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  

4. Who participate in the buying? ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Whom) เพื่อให้ทราบถึงการมี
อิทธิพลของกลุ่มต่าง ๆ ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. When does the consumer buy?  ผู้บริโภคซื้อสินค้าเมื่อใด (When) เพื่อทราบถึงช่วงเวลา หรือ
โอกาสในการซื้อสินค้า  

6. Where does the consumer buy?  ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ ไหน (Where) เพื่อทราบถึงช่องทาง  
สถานที่ในการซื้อสินค้า 

7. How does the consumer buy?  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) เพื่อทราบถึงขั้นตอนการรับรู้ปัญหา 
หรือความต้องการ  การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และความรู้สึกหลังการซื้อ  
ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า กระบวนการในการเลือกที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผู้บริโภคต้องตัดสินใจ
เลือกทางเลือกที่มีในการซื้อสินค้าหรือบริการ ตามข้อจ ากัดของสถานการณ์ 

กนกอร วิเศษโวหาร (2564) กล่าวว่า การพิจารณาทางเลือกที่มีอยู่โดยผ่านกระบวนการที่น าข้อมูล  
เหตุผล หลักการ เข้ามาช่วยประกอบการตัดสินใจเพื่อตอบสนองต่อความมุ่งหวัง 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน 

ภาพ 1 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค  
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ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ชมพูนุท นรินทรางกูล ณ อยุธยา, และศศินิภา ศรีกัลยานิวาท (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

หรือ Marketing Mix คือ เครื่องมือทางการตลาด หรือเป็นปัจจัยที่ช่วยให้ตอบสนองความต้องการ และความพึง
พอใจของกลุ่มผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าหรือบริการที่น าไปขายเพื่อตอบสนองความต้องการให้ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจในการซื้อ  

2. ราคา (Price) จ านวนเงินที่จ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ควรก าหนดให้เหมาะสมเพื่อ
ท าให้เกิดการยอมรับ และเห็นถึงความคุ้มค่า  

3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place) การกระจายผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค ค านึงถึงสถานที่ ช่องทางในการ
จ าหน่าย เวลาที่เหมาะสม อ านวยความสะดวกให้การซื้อต่อผู้บริโภค  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมที่ส่งเสริมท าให้เกิดการซื้อ สร้างความพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ โดยดึงดูดความต้องการจนซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึก เป็นการกระตุ้นและสร้าง
บรรยากาศเพื่อให้ลูกค้าเกิดความต้องการและพฤติกรรมในการซื้อ  

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) ที่เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่สนใจอาหารพร้อมปรุง มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้
แบบเจาะจง (Purposive sampling) จ านวน 10 ราย หรือขึ้นอยู่กับความอ่ิมตัวของข้อมูล และการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) จ านวน 385 ราย 

เครื่องมือที่ใช้ (1)การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-dept Interview) 
ก าหนดแนวทางค าถามส าหรับการสนทนาระหว่างผูว้ิจัยกับอาสาสมัครเป็นการสนทนาอย่างไม่เป็นทางการเพื่อให้
ได้ข้อเท็จจริง  ทัศนคติของผู้ตอบ และ (2)การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม 
โดยแจกแบบสอบถามเป็นรูปแบบ URL Link และ QR code ใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นจาก Google 
form แบบสอบถามเป็นประเภทถามพฤติกรรม และถามความคิดเห็น เพื่อส ารวจพฤติกรรม และทัศนคติต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง โดยอ้างอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) และทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน (1) ข้อมูลลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ของผู้ที่สนใจซื้ออาหารพร้อมปรุง (2) ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง
ของผู้ที่สนใจซื้ออาหารพร้อมปรุง (3) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

การตรวจสอบเครื่องมือ (1) ตรวรสอบความเที่ยงตรง โดยการน าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่อ โดย
น ามาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item-Objective Congruence Index : IOC ) มีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป (2) 
ตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาค (Alpha Coefficient Cronbach)  
มีค่าความเชื่อมันไม่ต่ ากว่า 0.70 (พัชรพล, 2564) 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data triangulation) ผู้วิจัยจะใช้การวิเคราะห์โดยการจ าแนกชนิดข้อมูล 
(Typological Analysis) และการวิเคราะห์สรุปอุปนัย (Analytic Induction) ท าการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคและความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง และในการวิจัยเชิงปริมาณ ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การวิเคราะห์แบบการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ผลการศึกษา (Results) 
การศึกษาพฤติกรรมผู้ที่ต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงจังหวัดพิษณุโลกมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงของผู้ที่
ต้องการบริโภคในเขตจังหวัดพิษณุโลก 

ผลการศึกษาจากทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ที่สนใจซื้ออาหารพร้อมปรุง 
งานวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้ให้สัมภาษณ์มีช่วงอายุตั้งแต่ 22 - 60 ปี มีอาชีพที่ต่างกัน ได้แก่ นักศึกษา อาชีพอิสระ ธุรกิจส่วนตัว 

และข้าราชการ มีรายได้ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 4 ราย รายได้ 20,001-40,000 บาท จ านวน 5 ราย และ
มากกว่า 40,000 บาท จ านวน 1 ราย มีการอยู่อาศัยกับผู้ปกครอง หรือคู่สมรส จ านวน 2 ราย และมีการอยู่แบบ
ครอบครัวจ านวน 8 ราย มีขนาดครัวเรือนละ 4-5 คน 

งานวิจัยเชิงปริมาณ 
ลักษณะของประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ของผู้ที่สนใจซื้ออาหารพร้อมปรุง แสดงรายละเอียดดังตาราง 1  

 
ตาราง 1 จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไปส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง (ชื่อตารางชดิซ้าย/ ตารางจัดกึ่งกลาง) 

 

ลักษณะของประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
เพศ หญิง 278 72.2 
ช่วงอายุ อายุ 20-30 ปี 150 39.0 
อาชีพ ข้าราชการ, รัฐวิสาหกิจ, ข้าราชการบ านาญ 125 32.5 
รายได้ น้อยกว่า 20,000 บาท 165 42.9 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 260 67.5 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
งานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยแยกตามประเด็นข้อค าถามดังนี้ 
(1) เลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงที่มีลักษณะอย่างไร 
ชุดเมนูอาหารพร้อมปรุงที่เป็นเมนูยาก มีวัตถุดิบที่ต้องเตรียมมาก เมนูที่หาทานยาก และไม่คิดจะ

ประกอบอาหารเอง เมนูที่ใช้วัตถุดิบหลายชนิด แต่ใช้ในปริมาณน้อย เมนูที่มีความยุ่งยากกว่าเมนูทั่วไปและเป็น
วัตถุดิบที่ไม่ค่อยได้ใช้ในการประกอบอาหารทั่วไป 

ชุดอาหารพร้อมปรุงที่มีให้เลือกหลายขนาด หลายประเภท เช่น ชุดอาหารเหมาะส าหรับ 1 คน
รับประทาน หรือ ส าหรับ 4-5 คน หรือชุดอาหารที่เน้นเนื้อสัตว์ เน้นผัก 

ชุดอาหารพร้อมปรุงที่ต้องมีขั้นตอนการท าที่ไม่มาก และไม่ยากเกินไป บอกวิธีการท าอย่างละเอียด หรือ
อาจจะเป็นเมนูใหม่ ๆ น่าลอง ชุดอาหารพร้อมปรุงที่ให้ความสะดวกต่อการซื้อ และเป็นเมนูติดตู้เย็นไว้ได้ 

ลักษณะของบรรจุภัณฑ์แข็งแรง มีการห่อหุ้มวัตถุดิบอย่างแน่นหนา กันความร้อน และสามารถถนอม
อาหารได้ บรรจุภัณฑ์ต้องสะดวก แกะหรือฉีกง่าย บรรจุภัณฑ์เป็นกล่องแบ่งเป็นสัดส่วน สามารถมองเห็นด้านใน
ได้ บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม สะอาด น่าสนใจ ดึงดูดการเลือกซื้อ และปริมาณของบรรจุภัณฑ์ 

(2) อาหารพร้อมปรุงควรมีราคาอยู่ที่เท่าไหร่ 
ผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 2 ราย เลือกราคาถูกกว่า หรือเท่ากับอาหารส าเร็จรูป แต่มีการเลือกซื้อที่ราคา

เท่าไหร่ก็ได้ถ้าเป็นเมนูที่ถูกใจ ผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 1 ราย เลือกราคาอยู่ที่ 80-90 บาท ส าหรับเมนูทั่ว ๆ ไป แต่
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ถ้าเป็นเมนูยุ่งยาก จะให้ราคาอยู่ที่ 230-250 บาท และผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 7 ราย จะก าหนดราคาโดยขึ้นอยู่กับ
เมนู โดยมีราคาไม่เกิน 200-300 บาท และส าหรับชุดครอบครัวมีราคา 400-500 บาท  

โดยเลือกซื้อชุดอาหารพร้อมปรุงที่มีราคาอย่างเหมาะสม  ราคาของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับแต่ละประเภท
อาหาร ข้ันตอน วัตถุดิบ ความยุ่งยากของอาหาร และความต้องการ ความสะดวกของตนเองในช่วงเวลานั้น มีการ
พิจารณาจากบรรจุภัณฑ์ประกอบ โดยเลือกจากความสะอาด ปลอดภัย ไม่มีการปนเปื้อน มีพฤติกรรมการเทียบ
ราคากับปริมาณของแต่ละผลิตภัณฑ์ในประเภทอาหารพร้อมปรุง และเลือกผลิตภัณฑ์จากอารมณ์และความรู้สึก
ตอนนั้นโดยไม่ได้ค านึงถึงราคา 

(3) ความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
ผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 9 ราย เน้นคุณภาพมากกว่าปริมาณ เนื่องจากต้องการทานของที่ดีที่มีการคัดสรร 

ค านึงถึงสุขภาพของตนเอง และมีความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมีจ านวน 1 รายเลือกด้านปริมาณ 
(4) มีการเลือกซื้อจากช่องทางใด 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อจากช่องทางที่หาซื้อได้ง่าย สั่งผ่านออนไลน์ ห้างสรรพสินค้า อาหาร

พร้อมปรุงในมุมมองของผู้ให้สัมภาษณ์นั้นต้องเป็นของสด ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการเลือกจากการได้เห็น ได้
สัมผัสกับผลิตภัณฑ์ 

(5)ใครบ้างที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทั้งหมดมีการตัดสินใจจากตนเอง หรือคนในครอบครัว และผู้ที่ร่วมทานอาหารด้วยกัน  
(6)สิ่งใดเป็นตัวกระตุ้นในการซื้อ 
ผู้ให้สัมภาษณ์มักจะได้รับการกระตุ้นจากโปรโมชันพิเศษ โปรโมชันของแถม ส่วนลด และได้รับอิทธิพล

จากการบอกต่อ โฆษณาออนไลน์ 
งานวิจัยเชิงปริมาณ 
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงส่วนใหญ่ของผู้ที่สนใจซื้ออาหารพร้อมปรุง แสดงรายละเอียดดัง

ตาราง 2  
 

ตาราง 2 จ านวน และร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงสวนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง (ชื่อตาราง
ชิดซ้าย/ ตารางจัดกึ่งกลาง)  

 

พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง จ านวน ร้อยละ 
เคยซื้ออาหารพร้อมปรุง 351 91.2 
เลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงแบบจัดเตรียมวัตถดุิบ เครื่องปรุงหรือซอส 
ให้มาอย่าง-เหมาะสม พร้อมวิธีการท า* 

185 48.1 

เหตุผลในการเลือกซื้อ เพราะง่ายต่อการท าอาหาร, สะดวกสบาย* 338 87.8 
ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ตนเอง 211 54.8 
เลือกซื้อส าหรับ มื้อเย็น 262 68.1 
เลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงเมื่อ ช่วงวันหยุด* 183 47.5 

ต้องการซ้ืออาหารพร้อมปรุงจาก ห้างสรรพสินค้า* 255 66.2 
เต็มใจจ่ายเงินเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงท่ีมีวัตถุดิบ เคร่ืองปรุงครบ 
สะอาด เก็บได้นาน และไม่ต้องหาวัตถุดิบเพ่ิม ช่วยลดขั้นตอน และระยะเวลาใน
การท าให้ง่ายขึ้น มีบรรจุภัณฑ์ที่รักษาสิ่งแวดล้อม หรือสามารถน ากลับมาใช้
ใหม่ สามารถทานได้2-3 คน ในราคา ไม่เกิน 200 บาท  

219 56.9 

หมายเหตุ: *ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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ส่วนที ่3 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

อาหารพร้อมปรุง จ านวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด 
โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีผลการวิเคราะห์แสดงรายละเอียดดังตาราง 3  
 
ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอยา่งที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
อาหารพร้อมปรุง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความส าคัญ 
ผลิตภัณฑ ์ 4.23 0.50 ส าคัญมากทีสุ่ด 

ราคา 4.13 0.55 ส าคัญมาก 

ช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.11 0.60 ส าคัญมาก 

ส่งเสริมการตลาด 3.94 0.67 ส าคัญมาก 

 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง 
 

ด้านผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย S.D. 
วัตถุดิบสดใหม่, สะอาด, ไมป่นเปื้อน, ไม่มีสารพิษตกค้าง 4.64 0.57 

มีการรับรองจากสถาบนั  
(เช่น อย. หรือองค์กรที่เก่ียวข้องด้านความปลอดภัยของอาหาร) 

4.45 0.78 

ด้านบรรจุภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย S.D. 
เก็บได้นาน หรือ ง่ายต่อการเก็บรักษา 4.46 0.70 

บรรจุอาหารได้ดี มิดชดิ 4.42 0.61 

สะดวกต่อการใช้งาน (ฉีก, แกะง่าย) 4.24 0.74 

 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง 
 

ด้านราคา ค่าเฉลี่ย S.D. 
แจ้งราคาไวช้ัดเจน 4.60 0.57 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.56 0.55 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.55 0.55 

ราคาให้เลือกหลากหลาย 4.22 0.76 
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ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย S.D. 
หาซื้อง่าย สะดวก 4.41 0.70 

กรณีหน้าร้าน ต้องสะดวกและมทีี่จอดรถ 4.31 0.73 

พนักงานขาย หรือแอดมินอัธยาศัยดี, บริการรวดเร็ว 4.28 0.69 

มีขายที่ร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้า 4.27 0.73 

ตรงต่อเวลาในการจัดสง่ 4.24 0.82 

 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด ของกลุ่มตัวอย่างที่
มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงใน 5 ล าดับแรก 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความส าคัญ 
มีการคืนเงินเมื่อผลิตภัณฑ์มปีัญหา 4.37 0.83 ส าคัญมากทีสุ่ด 

มีบริการแนะน า ขั้นตอนในการปรุงอาหาร 4.20 0.88 ส าคัญมาก 

รีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ใช้จริง (ไม่จา้ง) 4.17 0.95 ส าคัญมาก 

ลดราคาในโอกาสพิเศษ มีของแถม 4.12 0.76 ส าคัญมาก 

โฆษณา, ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับประโยชน์บนสื่อออนไลน์ 4.06 0.90 ส าคัญมาก 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ผลจากการศึกษาพฤติกรรมผู้ที่ต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง จังหวัดพิษณุโลก มีประเด็น
ส าคัญดังต่อไปนี้ 

(1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการศึกษาเชิงคุณภาพผู้ให้สัมภาษณ์มีช่วงอายุตั้งแต่ 22 - 60 ปี มีอาชีพนักศึกษา อาชีพอิสระ ธุรกิจ

ส่วนตัว และข้าราชการ มีรายได้ที่ต่ ากว่า 20,000 บาท จ านวน 4 ราย รายได้ 20,001 -40,000 บาท จ านวน 5 
ราย และรายได้มากกว่า 40,000 บาท จ านวน 1 ราย มีการอยู่อาศัยกับผู้ปกครอง หรือคู่สมรส จ านวน 2 ราย 
และแบบครอบครัวจ านวน 8 ราย  

ในการศึกษาเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง (คิดเป็นร้อยละ 72.2) มีอายุเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
20-30 ปี (คิดเป็นร้อยละ 39.0) มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ, ข้าราชการบ านาญ (คิดเป็นร้อยละ 
32.5) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 42.9) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (คิดเป็น
ร้อยละ 67.5) และอาศัยอยู่กับครอบครัว (คิดเป็นร้อยละ 61.3)  

(2) ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงในด้านความต้องการในการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง  
ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีให้เลือกทั้งเมนู ขนาด และปริมาณที่หลากหลายของชุดอาหารเพื่อให้

เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อในแต่ละคร้ัง อาหารพร้อมปรุงที่เป็นเมนูอาหารที่มีหลายขั้นตอน มีการ
เตรียมวัตถุดิบมากแต่ใช้ปริมาณน้อย หรือเป็นเมนูที่หาทานยากและไม่คิดจะประกอบอาหารเอง อาหารพร้อม
ปรุงที่สามารถเป็นเมนูด่วน หรือเมนูประจ าบ้านซื้อติดตู้ไว้เพื่อแก้หิว ชุดอาหารพร้อมปรุงต้องช่วยลดขั้นตอนใน
การเตรียมวัตถุดิบ ลดขั้นตอนในการประกอบอาหาร และเหมาะส าหรับผู้บริโภคที่ไม่ถนัด หรือไม่ค่อยได้ประกอบ
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อาหารเอง ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาเชิงปริมาณ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เคยมีประสบการณ์ซื้ออาหารพร้อมปรุง (คิดเป็นร้อยละ 91.2) และจะเลือกอาหารพร้อมปรุงแบบจัดเตรียม
วัตถุดิบ เครื่องปรุงหรือซอสให้มาอย่างเหมาะสม พร้อมวิธีการท า (คิดเป็นร้อยละ 48.1) เหตุผลในการเลือกซื้อ
อาหารพร้อมปรุงเพราะง่ายต่อการท าอาหาร, สะดวกสบาย (คิดเป็นร้อยละ 87.8) ซึ่งสอดคล้องกับ ภารดี ค าจริง 
(2563) กล่าวว่า เหตุผลในการเลือกบริโภคอาหารพร้อมปรุงคือ ความสะดวก ช่วยประหยัดเวลา และปัจจัยด้าน
รายได้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม และทัศนคติต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพพร้อมปรุง กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้
ตัดสินใจในการเลือกซื้อด้วยตนเอง (คิดเป็นร้อยละ 54.8) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ จันทร์จิรา ฉัตราวานิช, และประสพ
ชัย พสุนนท์ (2563) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ออกวางจ าหน่ายใหม่เมื่อเพื่อน หรือคนรอบข้าง
แนะน า มีการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงส าหรับมื้อเย็น (คิดเป็นร้อยละ 64.9) และมีการเลือกซื้อในช่วงวันหยุด 
(คิดเป็นร้อยละ 47.5) ผ่านช่องทางห้างสรรพสินค้ามากที่สุด (คิดเป็นร้อยละ 66.2) และเต็มใจจ่ายเงินเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุงที่มีวัตถุดิบ เครื่องปรุงครบ สะอาด เก็บได้นาน และไม่ต้องหาวัตถุดิบเพิ่ม ช่วยลด
ขั้นตอน และระยะเวลาในการท าให้ง่ายขึ้น มีบรรจุภัณฑ์ที่รักษาสิ่งแวดล้อม หรือสามารถน ากลับมาใช้ใหม่ ใน
ราคาเท่าไรต่ออาหาร 1 ชุด (ทาน 2-3 คน) ในราคาไม่เกิน 200 บาท (คิดเป็นร้อยละ 56.9) ซึ่งสอดคล้องกับ 
ปาณิสรา เฉยบัว, และนลินี เหมาะประสิทธิ์ (2563) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้ออาหารคลีนในมื้อเย็น และ
ท าเลที่ตั้งต้องสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ และมีค่าใช้จ่าย 100-200 บาทต่อครั้ง ดังนั้นจึงควรพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการ และจุดประสงค์ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์
ที่ดีกับการประกอบอาหาร 

(3) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารพร้อม
ปรุงส าหรับผู้ที่ต้องการบริโภค 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุง กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.23 ส่วนเบี่ยงเบน 0.50) รองลงมาเป็นด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.13 ส่วนเบี่ยงเบน 0.55) 
รองลงมาด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.11 ส่วนเบี่ยงเบน 0.60) และด้านส่งเสริมการตลาดกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.94 ส่วนเบี่ยงเบน 0.67) เพราะเนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ
อาหารผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด โดยให้ความส าคัญในแต่ละด้านดังต่อไปนี้  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อชุดอาหารพร้อมปรุงจากบรรจุภัณฑ์โดยค านึงถึง ความสะอาด 

แข็งแรง ไม่ขาดง่าย บรรจุภัณฑ์ใสที่สามารถมองเห็นด้านในของผลิตภัณฑ์ มีการแยกสัดส่วนของวัตถุดิบออกจาก
กันเพื่อไม่ให้เกิดการปนเปื้อน ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาเชิงปริมาณ โดยกลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับการเลือกซื้ออาหารพร้อมปรุงที่เป็นวัตถุดิบสดใหม่ สะอาด ไม่ปนเปื้อน ไม่มีสารพิษ
ตกค้าง มีการรับรองจากสถาบันเช่น อย หรือองค์กรที่เกี่ยวข้องกับอาหาร ซึ่งสอดคล้องกับ พัชรพล บุญโสภา , 
และธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ (2564) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด มีเครื่องหมาย
รับรองคุณภาพ วันเดือนปีที่ผลิต และวันหมดอายุที่ชัดเจน และในด้านของบรรจุภัณฑ์มีการเลือกบรรจุภัณฑ์ที่
เก็บได้นาน หรือง่ายต่อการเก็บรักษา มีการบรรจุอาหารที่มิดชิด สอดคล้องกับ ธัญลักษณ์ ถาวรจิต (2564) กล่าว
ว่า พฤติกรรมการบริโภคอาหารต้องการความสะอาด คุณภาพ รสชาติ และความหลากหลายของอาหารและ
เครื่องดื่ม 

ปัจจัยด้านราคา 
ผู้ให้สัมภาษณ์มีการซื้ออาหารพร้อมปรุงโดยไม่จ ากัดราคาต่อชุดอาหาร มีการเปรียบเทียบราคากับปริมาณ

ของแต่ละผลิตภัณฑ์และขึ้นอยู่กับเมนู ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาเชิงปริมาณ 
โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการแจ้งราคาที่ชัดเจน มีราคาที่เหมาะสมทั้งด้านคุณภาพ และปริมาณของ
ผลิตภัณฑ์ มีราคาให้เลือกหลากหลาย ตัวผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ปริมาณ คุณภาพ ราคาต้องมีความสอดคล้องกัน
มากที่สุด โดยที่ราคาขายไม่สูงเกิน ซึ่งสอดคล้องกับ ปาณิสรา เฉยบัว, และนลินี เหมาะประสิทธิ์ (2563) กล่าวว่า 



   

527 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการก าหนดราคาที่ชัดเจน มีราคาให้เลือกที่หลากหลาย และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณภาพ และสอดคล้องกับ ชมพูนุท นรินทรางกูล ณ อยุธยา , และศศินิภา ศรีกัลยานิวาท (2563) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความคุ้มค่ากับปริมาณ ให้คุณค่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยค านึงถึงสถานการณ์หรือ
จุดประสงค์ในการซื้อแต่ละครั้งของผู้บริโภคเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ ธนกร อุทิศานนท์ (2564) กล่าวว่า การ
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างความคุ้มค่าเหมาะสมของสินค้าในด้านต่าง ๆ เช่น 
การประเมินราคา คุณภาพของอาหาร 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้ให้สัมภาษณ์มีการเลือกซื้อผ่านช่องทางที่หาซื้อได้ง่าย สามารถสั่งผ่านออนไลน์ได้ แต่ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วน

ใหญ่ต้องการที่จะได้สัมผัส และเห็นผลิตภัณฑ์เพราะต้องการเห็นความสดใหม่ของวัตถุดิบ ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาเชิงปริมาณโดยการศึกษาเชิงปริมาณกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการหา
ซื้อง่าย สะดวก พนักงานมีอัธยาศัยดี บริการรวดเร็ว มีขายในร้านสะดวกซื้อ ในกรณีมีหน้าร้านต้องมีที่จอดรถ 
หรือห้างสรรพสินค้า ตรงต่อเวลาในการจัดส่ง และที่ส าคัญต้องการสัมผัสหรือเห็นผลิตภัณฑ์ก่อน ซึ่งสอดคล้องกับ 
จรรยา วังนิยม และคณะ (2563) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเข้าถึงสินค้าได้ง่าย และสอดคล้องกับ 
ธัญลักษณ์ ถาวรจิต (2564) กล่าวว่า ท าเลที่ตั้งอยู่ริมถนนมองเห็นได้ชัด มีบริการจัดส่งรวดเร็ว มีสถานที่จอดรถ
สะดวก ปลอดภัยและเพียงพอ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และไม่สอดคล้องกับ ชมพูนุท นรินท
รางกูล ณ อยุธยา, และศศินิภา ศรีกัลยานิวาท (2563) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และให้ความส าคัญกับการซื้อตามร้านสะดวกซื้อน้อยที่สุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ให้ความส าคัญกับการคืนเงินเมื่อพบว่าผลิตภัณฑ์มีปัญหา ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ปาณิสรา และ นลินี (2563) 

กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์ของการบริโภค และการสื่อสารผ่าน
โฆษณา ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด และการมีส่วนลด การให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์มี
ขั้นตอนในการท าอย่างไร การรีวิวจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง ส่วนลดในโอกาสพิเศษ ซึ่งผลจากการศึกษาเชิงปริมาณ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้รับการกระตุ้นจากโปรโมชันพิเศษเฉพาะช่วง โปรโมชันของ
แถม ส่วนลด ส่วนส าหรับการสะสมแต้มผู้ให้สัมภาษณ์มักจะลืมหรือท าหายก่อนสะสมครบ หรือเป็นร้านที่ไม่ได้ไป
บ่อย บัตรสะสมก็หมดอายุก่อนโดยขึ้นอยู่กับพฤติกรรมส่วนตัว และการโฆษณาออนไลน์ที่เป็นคลิปท าอาหาร
ถึงแม้จะไม่ใช่ผลิตภัณฑ์อาหารพร้อมปรุง แต่เป็นการกระตุ้นให้อยากท าอาหาร และอาหารพร้อมปรุงก็จะเป็น
หนึ่งในตัวเลือกเมื่อพบเจอ จึงเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคใหม่ที่ต้องการลองอาหารพร้อมปรุง สอดคล้องกับ 
ภารดี ค าจริง (2563) กล่าวว่า อาหารพร้อมปรุงเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จึงควรสร้างประสบการณ์ผ่านการสาธิต การ
ชิมเพื่อกระตุ้นความสนใจในช่วงแรก และความต้องการของผู้บริโภคที่มากกว่าส่วนลดคือ การบริการข้ันพื้นฐาน 
การบริการหลังการขาย และการเอาใจใส่ให้กับผู้บริโภคให้ความรู้สึกประทับใจ ไม่ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกอึดอัด หรือถูกยัด
เยียดให้ซื้อ 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี ปัจจัยด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี ปัจจัยด้านความปลอดภัยของระบบ ปัจจัยในความรวดเร็วของการ
ปฏิบัติงาน และปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ 
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384 ราย โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการนิติบุคคล     
ที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก และเต็มใจให้ข้อมูล ด้วยเงื่อนไขความเฉพาะเจาะจงของกลุ่ม
ตัวอย่าง จึงก าหนดอัตราการตอบกลับไม่น้อยกว่าร้อยละ 75 ของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด สถิติที่ใช้ในการรวบรวม
ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า มีผู้เต็มใจ
ตอบแบบสอบถามตามเงื่อนไขที่ก าหนด จ านวน 311 ราย คิดเป็นอัตราการตอบกลับร้อยละ 80.99 ของจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ก าหนด ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการ      
นิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) ความตั้งใจในการใช้งานเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ 2) ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ 3) ผู้ประกอบการ 

จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่ม 4) ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ 
 

Abstract 
This study aims to study the perceived factors of ease of use of technology, factors of 

awareness of the benefits of using technology, factors of security system, factors of operation 
speed and factors of facilities that affect the intention to use the electronic tax invoice system. The 
sample size of this study is 384 people. The purposive sampling method was used by selecting 
samples who are juristic person paying VAT in Phitsanulok province that willing to provide 
information for the study. With specific criteria, this study determined the response rate of at least 
75% of total sample size. The statistics used in this study include mean, standard deviation and 
multiple regression analysis. There were 311 people willing to respond to the questionnaire, 
accounting for 80.99% of the sample size determined. Regarding results from multiple regression 
analysis, it was found that only factor of awareness of the benefits of using technology positively 
affected the intention to use the electronic tax invoice system of juristic person paying VAT in 
Phitsanulok province at the significant level of 0.05. 
Keywords:  1)  Intention to use electronic 2 )  document E-tax invoice 3 )  VAT Entrepreneurs  

4) E-tax invoice System   
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

บทน า (Introduction) 
 ปัจจุบันรายได้ของประเทศไทย มาจากการจัดเก็บภาษีอากรประเภทต่างๆ ซึ่งภาษีมูลค่าเพิ่ม เป็นภาษี

ที่กรมสรรพากรสามารถจัดเก็บได้มากที่สุด (ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง , 2564) ภาษีมูลค่าเพิ่มจัดเป็นภาษี
ทางอ้อมประเภทหนึ่ง โดยมี “ใบก ากับภาษี” เป็นเครื่องมือส าคัญในการจัดเก็บรายได้ เพื่อน ารายได้จากการ
จัดเก็บภาษีมูลค่าเพิ่มไปใช้ในการพัฒนาประเทศและคุณภาพชีวิต ให้กับประชาชนภายในประเทศมีชีวิต       
ความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น (กรมประชาสัมพันธ์ , 2564) ในปี พ.ศ. 2563 ที่ผ่านมา กรมสรรพากรได้จัดเก็บภาษี   
ประเภทต่างๆ มีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 1,833,812 ล้านบาท และมีรายได้จากการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพิ่มมากที่สุด        
คิดเป็นมูลค่า 745,017 ล้านบาท หรือร้อยละ 40.63 ของจ านวนภาษีอากรที่จัดเก็บได้ทั้งหมด (ส านักงาน
เศรษฐกิจการคลัง, 2564) ในการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพิ่มดังกล่าว มีใบก ากับภาษีเป็นเครื่องมือส าคัญในการแสดง
รายได้จากการจัดเก็บรายได้ และเป็นหลักฐานในการตรวจสอบการน าส่งภาษีมูลค่าเพิ่มของผู้ประกอบการ       
ต่อกรมสรรพากร เพื่อใช้เป็นหลักฐานในการขอคืนภาษีหรือลดภาระทางภาษี การจัดท าใบก ากับภาษียังมี
ผู้ประกอบการที่ออกใบก ากับภาษีไม่ถูกต้อง หรือขาดความรู้เรื่องการจัดท าใบก ากับภาษี ซึ่งอาจส่ งผลให้
ผู้ประกอบการถูกบทก าหนดโทษตามกฎหมาย (กรมสรรพากร , 2564) รวมถึงปัญหาอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้น เช่น ปัญหา
ด้านการค้นหาเอกสาร การจัดเก็บเอกสาร ความปลอดภัยของข้อมูล (สิทธิชัย วรโชติก าจร และพัชราภรณ์       
วรโชติก าจร, 2561) การขาดความความรวดเร็วในการจัดท าและน าส่งใบก ากับภาษีระหว่างผู้ประกอบการและ      
ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการ (ศันศนีย์ เอ้ือประชากุล , 2560) รวมถึงความผิดพลาดที่อาจเกิดจากบุคคล ได้แก่           
การปฏิบัติงานซ้ าซ้อน และประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานลดลง ในปัจจุบันจ านวนของผู้ประกอบการนิติบุคคล    
ที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่ม ที่เข้าสู่ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ยังมีจ านวนน้อย ปัญหาส าคัญประการหนึ่ง
ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญ คือ ความกังวลในการน าระบบอิเล็กทรอนิกส์หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในกิจการ          
จะส่งผลดีต่อกิจการอย่างแท้จริงกว่าระบบเดิมที่กิจการใช้อยู่ หรือไม่ อย่างไร 

 กรมสรรพากรได้พัฒนาระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถจัดท า
รายการน าส่งภาษีมูลค่าเพิ่มและการจัดท าใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ได้ในระบบเดียว รวมถึงส่งผลดีในด้าน   
การลดต้นทุนค่าใช้จ่าย การบริหารจัดการของภาครัฐและภาคเอกชน และช่ว ยเพิ่มความมั่นใจ ให้แก่
ผู้ประกอบการในด้านความปลอดภัยในการใช้งานระบบ ซึ่งเป็นไปตามตามมาตรฐานสากล (กรมสรรพากร , 
2564) จังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีแผนพัฒนาจังหวัด เพื่อน าไปสู้การเป็นศูนย์กลางการค้า การลงทุน    
ในเขตภาคเหนือตอนล่าง สู่ “ศูนย์กลางความเจริญแห่งภูมิภาคที่มั่นคง” เพื่อพัฒนาและเพิ่มขีดความสามารถ    
ในการแข่งขันด้านเศรษฐกิจ การค้า การลงทุน การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและประวัติศาสตร์มรดกโลก สินค้า บริการ
และผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์มูลค่าสูง สู่ความมั่งคั่งบนเทคโนโลยีนวัตกรรมและดิจิทัล (ส านักงานจังหวัดพิษณุ โลก, 
2563)  

 จะเห็นว่าจังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดหนึ่งที่ผู้ประกอบการมีแนวโน้มที่จะมีความพร้อมในการใช้ระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งการใช้ระบบดังกล่าวยังเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการ ช่วยในการ
พัฒนาเศรษฐกิจจังหวัด สอดคล้องกับการพัฒนาประเทศในยุคดิจิทัล และเป็นการเตรียมความพร้อมส าหรับ
ผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ส าหรับการน าระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ในอนาคตอันใกล้ต่อไป จากข้อความดังกล่าวข้างต้นจึงน าไปสู่ค าถามงานวิจัยว่า ปัจจัยใดบ้าง
ที่จะส่งผลให้ผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก เกิดความตั้งใจที่จะน าระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ ไปใช้งานในกิจการของตนเอง 

 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 

ความปลอดภัยของระบบ ความรวดเร็วของการปฏิบัติงาน และสิ่งอ านวยความสะดวก ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งาน
ในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก   
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความตั้งใจ 

ใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัด
พิษณุโลก 

 2. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความตั้งใจ  
ใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัด
พิษณุโลก 

 3. ปัจจัยด้านความปลอดภัยของระบบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานในระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก 

 4. ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความตั้งใจใช้งานใน
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก 

 5. ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความตั้งใจใช้งานในระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้าและเชื่อมโยงไปสู่กรอบความคิดของการวิจัย ภายใต้หัวข้อต่อไปนี้   
 1. แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) ประกอบ 
ด้วยปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่  
  1.1 ปัจจัยในการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี เกิดจากทัศนคติของบุคคลต่อการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในการปฏิบัติงาน ซึ่งเชื่อว่าเมื่อน าเทคโนโลยีมาใช้ จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อกิจการของตนเอง โดย
ผู้ประกอบการจะตัดสินใจน าเทคโนโลยีมาใชใ้นกิจการหรือไม่นั้น ผู้ประกอบการอาจแสดงออกด้วยความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบ ความเชื่อมั่นในเทคโนโลยีเนื่องจากการบอกต่อหรือสัมผัสด้วยตนเอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือเป็นทัศนคติของ
ผู้ประกอบการที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจในการน าเทคโนโลยีไปใช้ในกิจการ (อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์, 2560) 
  1.2 ปัจจัยในการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี เป็นสิ่งที่ผู้ใช้งานสามารถ เรียนรู้ และใช้งาน    
ได้ง่าย (อรุโณทัย พยัคฆงพงษ์ , 2560) ต้องตอบสนองต่อผู้ใช้งานให้เกิดการรับรู้ถึงขั้นตอนในการใช้งานที่ไม่
ซับซ้อน และสามารถเรียนรู้การใช้งานได้ด้วยตนเอง (พงศกร คหินทรพงศ์, 2561) 

 
ภาพ 1 แบบจ าลองทฤษฎียอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยี 

ที่มา: Fred Davis, 1989 
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  นอกจากนี้แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ยังเกิดการวิวัฒนาการเพื่อให้สอดคล้องกับบริบท   
ที่เปลี่ยนแปลงไปของสังคม และพฤติกรรมของมนุษย์ ดังนี้ 
  1. แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 2 (TAM 2) สามารถอธิบายถึงการรับรู้ของผู้ที่น าระบบไปใช้
ว่ามีประโยชน์ต่อผู้ใช้งานได้ชัดเจนขึ้น ทั้งในสภาพที่ถูกบังคับและสภาพที่สมัครใจ (ปราโมทย์  ลือนาม, 2554) 
 

 
ภาพ 2 แบบจ าลองทฤษฎียอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยี 2 

ที่มา: ปราโมทย์  ลือนาม, 2554 
 
  2. แบบจ าลองทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 3 (TAM 3) สามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ตามช่วงระยะเวลาที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยัง
ช่วยให้ผู้บริหารสามารถตัดสินในในการเข้าแทรกแซงปัจจัยต่างๆ ที่จะท าให้เกิดผลกระทบหรือช่วยให้มีโอกาส
สูงขึ้นที่จะท าให้ผู้ใช้งานในองค์กรยอมรับในระบบเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ก าลังจะน ามาใช้งานภายในองค์กร 
(ปราโมทย์  ลือนาม, 2554) 
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ภาพ 3 แบบจ าลองทฤษฎียอมรบันวัตกรรมและเทคโนโลยี 3 

ที่มา: ปราโมทย์  ลือนาม, 2554 
 
  2. ความปลอดภัยของระบบ   
  ความปลอดภัยของระบบ คือ การที่ เทคโนโลยีมีระบบป้องกันการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต           
การก าหนดสิทธิการเข้าระบบและการเข้าถึงข้อมูลได้ (มานิตา สุวรรณวงศ์พร, 2563) ซึ่งระบบที่มีความปลอดภัย
จากภัยคุกคามต่างๆ ต้องสามารถสร้างความปลอดภัยให้กับข้อมูลได้ (จิรัชยา นครชัย, 2553) ดังนั้นความ
ปลอดภัยของระบบจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญ ที่จะท าให้ผู้ประกอบการเกิดความมั่นใจในการใช้งานในระบบ 
(กรมสรรพากร, 2563)  
  3. ความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน  
  เนื่องจากกิจการมีความแตกต่างกันทั้งด้านประเภท ขนาด และลักษณะของการด าเนินธุรกิจ จึงส่งผล
ต่อการจัดท า การค้นหา และเก็บรักษาเอกสาร เช่น กิจการมีขนาดใหญ่ปริมาณเอกสารที่ต้องจัดท าและเก็บรักษา
ย่อมมีจ านวนมาก เป็นต้น อาจก่อให้เกิดปัญหาความล่าช้าในการค้นหาเอกสาร ตลอดจนเกิดปัญหาการท างาน
ซ้ าซ้อน (สิทธิชัย วรโชติก าจร และพัชราภรณ์ วรโชติก าจร , 2561) หากผู้ประกอบการน าเทคโนโลยีมาใช้          
ในกิจการ และสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการค้นหาเอกสารและจัดท าเอกสารให้มีความสะดวกรวดเร็ว   
มากยิ่งขึ้น (อุทุมพร วงค์เพชร และณิชนันทน์ กิตติพัฒนบวร, 2560) ย่อมส่งผลให้เวลาในการปฏิบัติงานลดลง 
และเพิ่มโอกาสทางการแข่งขันให้กับกิจการได้ (พีรญา ชื่นวงศ์, 2560)  
  4. สิ่งอ านวยความสะดวก  
  สิ่งอ านวยความสะดวก คือ วัสดุ อุปกรณ์ และสภาพแวดล้อมที่ช่วยสนับสนุนต่อการปฏิบัติงานให้มี
ประสิทธิภาพ เช่น การจัดให้มีสิ่งช่วยสนับสนุนการใช้งานของระบบ มีช่องทางการใช้งานที่เพียงพอ (เดวิด      
มกรพงศ์ และปรารถนา ปุณณกิติเกษม, 2561) รวมถึงเอ้ืออ านวยในการปฏิบัติงาน หากเกิดปัญหาในการใช้งาน
สามารถแก้ไขหรือหาอุปกรณ์ทดแทนได้ง่าย สิ่งต่างๆ เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการใช้งานในระบบอิเล็กทรอนิกส์       
ซึ่งเป็นผลกระทบที่ เกิดขึ้นจากการปรับตัวของกิจการ ให้เข้ากับยุคของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ         
การสื่อสาร (พูนเพิ่ม เสรีวิชยสวัสดิ์, 2562)   
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  5. ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี  
  ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี ขึ้นอยู่กับการรับรู้ผู้ประกอบการ เช่น การสัมผัสประสบการณ์ตรง 
ข้อมูลที่รับรู้ ความประทับใจ เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในที่สุด ความตั้งใจใช้
เทคโนโลยีอาจเกิดขึ้นจากหลายปัจจัยประกอบกัน เช่น เมื่อผู้ประกอบการน าเทคโนโลยีมาใช้งานแล้วท าให้รู้สึก
ถึงความง่าย    ในการใช้งาน เกิดประโยชน์ต่อกิจการ (พิมพ์ปวีณ์ มะณีวงค์ , 2563) ช่วยลดข้อผิดพลาดในการ
ปฏิบัติงาน (อรวรรณ สุขยานี , 2558) สร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยในระบบ รวมถึงการสร้างความ
สะดวกสบายในการใช้งาน และช่วยให้การปฏิบัติงานรวดเร็วขึ้น (ณัฐพล สุทธิศักดิ์ศรี, 2563) 
  จากการทบทวนวรรณกรรม จึงสังเคราะห์เพื่อให้ได้มาซึ่งกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังนี้ 

 
ภาพ 4 แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

 ประชากร คือ ผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียน ที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก 
 จากการค านวณกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการก าหนดกลุ่มประชากรโดยไม่ทราบขนาดประชากร โดย

ก าหนดค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน จ านวน 384 ราย โดยการศึกษาครั้งนี้    
มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จากผู้ประกอบการที่เป็นนิติบุคคล ที่อยู่ในระบบภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัด
พิษณุโลก และเต็มใจในการให้ข้อมูล (Purposive sampling) ทั้งนี้ด้วยความเฉพาะเจาะจงของกลุ่มตัวอย่าง จึง
ก าหนดอัตราการตอบกลับไม่น้อยกว่าร้อยละ 75 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด การรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง
ด าเนินการโดยการสุ่มชื่อและข้อมูลการติดต่อจากข้อมูลที่เผยแพร่ทางเว็ปไซต์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
(www.dbd.go.th) และกรมสรรพากร (www.rd.go.th) ร่วมกับการด าเนินการสุ่มตัวอย่างแบบอ้างอิงบุคคล 
(Snow ball) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบอ้างอิงจากผู้ประกอบการที่เป็นนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มใน
จังหวัดพิษณุโลก  

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยค าถามในแบบสอบถาม จ าแนกเป็น 4 ส่วน ที่ครอบคลุมและมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และสมมุติฐาน
การวิจัย ในการทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูลในครั้งนี้ ประกอบไปด้วยผู้เชี่ยวชาญ จ านวน   
5 ท่าน ประกอบด้วย 1) ผู้ เชี่ยวชาญทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 2) ผู้เชี่ยวชาญทางด้านจิตวิทยาและ
พฤติกรรมมนุษย์ 3) ผู้เชี่ยวชาญทางด้านภาษีอากร 4) ข้าราชการสรรพากรพื้นที่พิษณุโลก และ 5) ผู้ประกอบการ
ส านักงานบัญชีคุณภาพ โดยมีค่าค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence, 
IOC) รายข้ออยู่ระหว่าง 0.6 – 1.0 
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 การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ ใช้ เก็บข้อมูล  จากการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน                
คือ ผู้ประกอบการที่เป็นบุคคลธรรมดา ที่จดทะเบียนภาษีมูลค่ าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 30 ชุด           
เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม แล้วท าการหาความเชื่อมั่น จากการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า
ของครอนบัค พบว่าระดับความเชื่อมั่นรายด้าน อยู่ระหว่าง 0.7318 – 0.8441 (ตารางที่ 1) 

 
ตาราง 1 แสดงความเชื่อมั่นแต่ละตัวแปร 

ล าดับ ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
1 การรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลย ี 0.7470 
2 การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 0.7577 
3 ความปลอดภัยของระบบ 0.7318 
4 ความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน 0.7684 
5 สิ่งอ านวยความสะดวก 0.8441 
6 ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลย ี 0.8099 

 
 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบไปด้วย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตารางแจกแจงความถี่ และการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ก าหนดให้ ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการรับรู้ถึง   
ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี ความปลอดภัยของระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์ ความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน และสิ่งอ านวยความสะดวก และ ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้งาน
ในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ ดังแบบจ าลองต่อไปนี้ 

 Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 
โดยที่  Y  หมายถึง ความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ 

X1 หมายถึง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี 
X2 หมายถึง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 
X3 หมายถึง ปัจจัยด้านความปลอดภัยของระบบ 
X4 หมายถึง ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน 
X5 หมายถึง ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
 

ผลการศึกษา (Results) 
 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มใน

จังหวัดพิษณุโลก จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 311 ราย (อัตราการตอบกลับร้อยละ 80.99)  จ าแนกเป็นประเด็นต่างๆ
ได้ดังต่อไปนี้  
 1. ระดับความคิดเห็นของผู้เต็มใจตอบแบบสอบถาม จ านวน 311 ราย โดยพิจารณาตามปัจจัยต่างๆ 
มีระดับความคิดเห็น ดังนี้  
  1.1 ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลยี มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด       

(x̅ = 4.2787, S.D. = 0.47316) 
  1.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x̅ = 4.4073, S.D. = 0.44397) 
  1.3 ปัจจัยด้านความปลอดภัยของระบบ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.4373, 
S.D. = 0.41854) 
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  1.4 ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน  มีระดับความคิดเห็นอยู่ ในระดับมากที่สุด  

(x̅ = 4.4968, S.D. = 0.41992)  

  1.5 ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.5056,   
S.D. = 0.39575)  
  1.6 ความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x̅ = 4.4510, S.D. = 0.35328)  
  2. ผลการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย      
ในการใช้เทคโนโลยี การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี ความปลอดภัยของระบบ ความรวดเร็วของ         
การปฏิบัติงาน และสิ่งอ านวยความสะดวก ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ ของ
ผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าตัวแปรอิสระ แสดงค่า Tolerance 
อยู่ระหว่าง 0.465 - 0.705 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.3 และแสดงค่า VIF มีค่าอยู่ระหว่าง 1.419 - 2.152 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 3 แสดงให้เห็นถึงการไม่เกิดปัญหา Multicollinearity หรือตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันจนท าให้เกิด
ปัญหาความแปรปรวนของตัวประมาณค่ามีผลกระทบต่อการทดสอบสมมติฐานของผลการศึกษา ดังแสดงตาม
ตาราง 2  
 
ตาราง 2 แสดงความเป็นอิสระต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ ทั้ง 5 ตัวแปร 

Coefficients 

  

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

การรับรู้ความง่ายในการใช้เทคโนโลย ี 0.705 1.419 

การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี 0.465 2.152 

ความปลอดภัยของระบบ 0.555 1.801 

ความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน 0.545 1.835 

สิ่งอ านวยความสะดวก 0.586 1.705 

 จากการทดสอบตัวแปรอิสระเมื่อพิจารณาจากค่า Adjusted R-Square มีค่า 0.130 แสดงว่าตัวแปร
อิสระมีความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมของตัวแปรตาม ได้ร้อยละ 13 ดังแสดงตามตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงตัวแปรอิสระในการท านายพฤติกรรมของตัวแปรตาม  

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. The error in the Estimate 

0.373 0.139 0.130 0.3305 

 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ เมื่อพิจารณาค่า F-test มีค่าเท่ากับ 8.334 และค่า         
P-value มีค่าเท่ากับ 0.000 แสดงว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อยหนึ่งตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม ณ ระดับ
นัยส าคัญท  ่ 0.05 ดังนั้นจึงสามารถน าโมเดลของการวิจัยนี้ไปวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณได้ ดังแสดงตาม
ตาราง 4   
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ตาราง 4 แสดงการมีอยู่จริงของการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 

ANOVA 

Model Sum of Squares df 
Mean 
Square 

F P-value 

Regression 6.246 7 0.892 8.334 0.000 

Residual 32.443 303 0.107     

Total 38.690 310       

 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการ 
นิติบุคคลจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก จากการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ ดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจากการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P-value 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.913 0.260   11.197 0.000 

การรับรู้ความง่าย 0.055 0.047 0.074 1.165 0.245 

การรับรู้ถึงประโยชน ์ 0.219 0.062 0.275 3.531 0.000 

ความปลอดภัยของระบบ 0.043 0.060 0.050 0.707 0.480 

ความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน -0.013 0.061 -0.015 -0.213 0.831 

สิ่งอ านวยความสะดวก 0.046 0.062 0.051 0.737 0.461 

 
 จากตาราง 5 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียนภาษีมูค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ตามสมมติฐานที่ก าหนดไว้  โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนี้ 
 1. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานในระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่ม ในจังหวัดพิษณุโลก ณ 
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
 2. ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานในระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ณ ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.266 และความสัมพันธ์เป็นในทางบวก กล่าวคือ 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น จะมีความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน 
 3. ปัจจัยด้านความปลอดภัยของระบบ ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ณ ระดับดับนัยส าคัญ 
0.05  
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 4. ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก  ณ ระดับดับ
นัยส าคัญ 0.05  
 5. ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคลที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ณ ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติ
บุคคลจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้เทคโนโลยี   
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้งานในระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการนิติบุคคล     
ที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากผู้ประกอบการนิติบุคคลดังกล่าว เห็นว่า หากการน า
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในกิจการ สามารถช่วยให้กิจการประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดท าใบ     
ก ากับภาษี และมีความคุ้มค่าในการลงทุนใช้ระบบ สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน (อรุโณทัย 
พยัคฆงพงษ์, 2560) อีกทั้งช่วยในการจัดท าใบก ากับภาษีให้มีความถูกต้องครบถ้วน รวมถึงสามารถช่วยลด
ขั้นตอนและข้อผิดพลาด ในการน าส่งภาษีมูลค่าเพิ่มให้กับกรมสรรพากร และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่
กิจการ (ธนวรรณ ส านวนกลาง, 2559) จึงท าให้ผู้ประกอบการเกิดความสนใจและตั้งใจในการลงทุนน าระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในกิจการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศักดิ์นรินทร์ อินภิรมย์ และคณะ (2564) 
พบว่าปัจจัยที่จะท าให้ผู้ประกอบการเกิดความตั้งใจในการน าระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในกิจการได้
นั้น ระบบดังกล่าวต้องสามารถช่วยให้การออกใบก ากับภาษีมีความถูกต้อง ครบถ้วน รวดเร็ว ประหยัดเวลา และ
ลดค่าใช้จ่ายให้แก่กิจการได้  
 ส าหรับปัจจัยด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้เทคโนโลยี  ปัจจัยด้านความ
ปลอดภัยของระบบ ปัจจัยด้านความรวดเร็วในการปฏิบัติงาน ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยดังกล่าวไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจเนื่องมาจากการ
ที่ผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลกขาดข้อมูลและผู้แนะน าในการใช้งานใน
ระบบ รวมถึงขาดการประชาสัมพันธ์อย่างเพียงพอ จึงท าให้ผู้ประกอบการดังกล่าวรู้สึกว่าการท างานแบบเก่าง่าย
กว่าที่จะเปลี่ยนมาใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (ศักดิ์นรินทร์ อินภิรมย์ และคณะ, 2564) และอาจเกิด
ความกังวลข้อมูลด้านรายได้ของกิจการจะรั่วไหล อาจส่งผลกระทบต่อการช าระภาษีในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ 
พิเชษฐ์  โสภาพงษ์ และคณะ (2560) ได้กล่าวถึงปัจจัยและแนวทางป้องกันการหนีภาษีของบริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ซึ่งมีการก าหนดราคาไม่เป็นไปตามราคาของตลาดที่มีการซื้อขายโดยปกติ
ทั่วไป ถึงการแสดงรายได้ที่ไม่ครบถ้วนของบริษัท  
 อย่างไรก็ตามจากที่กล่าวมาแล้วในข้างต้น หากสามารถสร้างความเข้าใจแก่ผู้ประกอบการถึงสิทธิ
ประโยชน์ต่างๆ รวมถึงเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียที่จะได้จากการเข้าสู้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ให้เข้าใจ
อย่างแท้จริง จะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการเกิดความสนใจ และเข้าสู่ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มมาก
ขึ้นในอนาคตอันใกล้ 
  
 ข้อจ ากัดในการวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง มีความเฉพาะเจาะจง เนื่องจาก เป็นนิติบุคคลในจังหวัดพิษณุโลก และ
จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่ม ด้วยความจ ากัดของเวลา ทรัพยากร และข้อมูล การศึกษาครั้งนี้ จึงใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น ซึ่งอาจเกิดปัญหาในการเลือกสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่ตัวแทนที่ดี โดยการเลือก
กลุ่มตัวอย่าง ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และความช านาญของผู้วิจัย จึงมีความล าเอียง หรือมีความจ ากัด  
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 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ตามวันเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมี
ผู้ประกอบการรายใหม่เพิ่มข้ึน และผู้ประกอบการรายเก่าเลิกกิจการ 
  
 ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษาประชากร เพียง 1 กลุ่ม คือ ผู้ประกอบการนิติบุคคลจดทะเบียน
ภาษีมูลค่าเพิ่มในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งงานวิจัยในอนาคตสามารถน าไปศึกษาเพิ่มเติมด้วยการศึกษาเชิงคุณภาพ 
เพื่อหาสาเหตุหรือทัศนคติของผู้ประกอบการ ถึงปัจจัยที่ท าให้ผู้ประกอบการไม่เข้าสู้ระบบหรือการเข้าสู่ ระบบยัง
มีจ านวนน้อยอยู่  และความต้องการที่แท้จริงของผู้ประกอบการ  โดยแสดงให้เห็นในระดับภูมิภาคหรือ
ระดับประเทศ เพื่อให้เกิดความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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พฤตกิรรมการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสกุรในภาคเหนือของประเทศไทย 

COMPETITIVE BEHAVIORS IN PIG ABATTOIR INDUSTRY IN NORTHERN THAILAND 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในภาคเหนือ
ของประเทศไทยที่จดทะเบียนและมีใบอนุญาต โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการจ านวน 5 รายเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการแข่งขันทั้งทางด้านราคาและไม่ใช่ราคาโดยอาศัยแบบจ าลองแรงผลักดัน 5 ประการ (Five Force 
Model) และค านวณส่วนเหลื่อมตลาด ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการมีพฤติกรรมการแข่งขันในด้านไม่ใช่ราคา
มากกว่าด้านราคาเป็นกลยุทธ์หลัก โดยใช้การสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์คือการช าแหละเนื้อสุกรให้มี
คุณภาพและโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่จะมีส่วนเหลื่อมตลาดสูงกว่าโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและขนาดเล็ก
ตามล าดับ 
ค าส าคัญ: 1) โรงช าแหละสุกร 2) พฤติกรรมการแข่งขัน 3) ส่วนเหลื่อมตลาด 4) แบบจ าลองแรงผลักดัน 5 ประการ  

 
Abstract 

The purpose of this research was to study the competitive behaviors of registered 
firms with a license in the pig abattoir industry in northern Thailand. Both price and non-price 
competitive behaviors were investigated using the Five Force Model. In-depth interviews were 
conducted with five entrepreneurs, and the market margin was calculated. The results 
revealed that entrepreneurs tended to adopt more non-price competition than price 
competition through product differentiation. Market margins were highest for large firms, 
followed by medium and small firms. 
Keywords: 1) Pig Abattoir 2) Competition Behavior 3) Market Margin 4) Five Force Model 
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บทน า  
การบริโภคเนื้อสุกรในประเทศไทย 

พฤติกรรมการบริโภคเนื้อสัตว์ของคนในประเทศไทยส่วนใหญ่นิยมบริโภคเนื้อสุกรเป็นโปรตีนหลัก จาก
ภาพแสดงปริมาณการบริโภคเนื้อสุกรในแต่ละประเทศ ในประเทศไทยพบว่าคนในประเทศไทยส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการบริโภคเนื้อสุกรมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณการบริโภคเนื้อสัตว์ชนิดอ่ืนๆ โดยปริมาณการ
บริโภคเนื้อสุกรโดยเฉลี่ย 10.2 กิโลกรัมต่อคนต่อปี (OECD, 2022) 

 
ภาพที่ 1 ภาพแสดงปริมาณการบริโภคเนื้อสุกรของประชากรไทยเมื่อเปรียบเทียบกับการบริโภคเนื้อสัตว์ชนิดอื่น 
 

ที่ ม า  : OECD. 2022. Meat consumption. https://data.oecd.org/agroutput/meat-consumption.htm Accessed 
OECD (2022), doi: 10.1787/fa290fd0-en (Accessed on 19 October 2022) 

 

จากภาพที่ 1 ภาพแสดงปริมาณการบริโภคเนื้อสุกรของประชากรไทยเปรียบเทียบกับปริมาณการ
บริโภคเนื้อสัตว์ชนิดอ่ืนๆ พบว่าเนื้อสุกรเป็นเนื้อสัตว์ที่ประชากรในประเทศไทยนิยมบริโภคมากที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณการบริโภคเนื้อสัตว์ชนิดอ่ืนๆ นอกจากนี้ตารางที่ 1 แสดงอัตราเพิ่มของการบริโภคเนื้อ
สุกรโดยแสดงค่าในรูปแบบร้อยละ ซึ่งพบว่าในระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมาอัตราการบริโภคเนื้อสุกรเพิ่มขึ้นแม้ว่าเกิด
ภัยพิบัติธรรมชาติ โรคระบาดในสุกรและโรคระบาดของมนุษย์แต่มนุษย์ยังต้องด าเนินชีวิตด้วยการบริโภคจึงท าให้
ปริมาณการบริโภคเนื้อสุกรของประชากรในประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

อุตสาหกรรมสุกรในประเทศไทย 
อุตสาหกรรมสุกรในประเทศไทยมีการพัฒนาศักยภาพเพิ่มสูงขึ้นโดยเฉพาะในด้านการผลิต การน าเนื้อ

สุกรมาแปรรูป การกระจายสินค้าจนถึงผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
 

ภาพที่ 2 กราฟแสดงจ านวนการผลิตสุกรในประเทศไทยตั้งแตป่ีพ.ศ.2532 - พ.ศ.2564 

ที่มา : ส านักงานปศุสัตว์อ าเภอ (2564) 
รวบรวมโดย: กลุ่มสารสนเทศและข้อมูลสถิติ ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กรมปศุสัตว์ 
หมายเหตุ : รูปน้ีไม่ปรากฏข้อมูลปี 2559 ในฐานข้อมูลกรมปศุสัตว์ 
 

ซึ่งจากภาพที่ 2 เป็นกราฟแสดงปริมาณการผลิตสุกรในประเทศไทยตั้งแต่ปีพ .ศ.2532-2564 แสดงให้
เห็นว่าในภาพรวมอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง หรือกล่าวได้ว่าก าลังการผลิต
ในอุตสาหกรรมสุกรเติบโตอย่างชัดเจนและยังสอดคล้องกับกราฟแสดงแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคเนื้อสุกรของ
ประชากรในประเทศไทยอีกด้วย โดยห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรสามารถแบ่งกลุ่มได้ 3 กลุ่ม 
ได้แก ่ 

1. อุตสาหกรรมสุกรต้นน้ าหรือผู้ผลิตสุกร (ฟาร์ม)  
2. อุตสาหกรรมกลางน้ าหรือผู้แปรรูปสุกร (โรงช าแหละสุกร) 
3. อุตสาหกรรมปลายน้ าหรือผู้ค้าเนื้อสุกร (ผู้ค้าปลีก/ผู้ค้าส่ง) 

1. อุตสาหกรรมสุกรต้นน้ าหรือผู้ผลิตสุกร (ฟาร์ม) 
1.1) ผู้ผลิตสุกรแบบรายย่อย (Semi-Commercial Farming) 
การเลี้ยงสุกรแบบรายย่อยเป็นการเลี้ยงแบบพื้นบ้าน มีโรงเรือนเลี้ยงสุกรแบบง่าย โดยอาหารที่ใช้เลี้ยง

สุกรจะสามารถหาได้จากท้องถิ่น เช่น ผักต่างๆ ร า เศษอาหาร เป็นต้น ซึ่งการป้องกันโรคแทบไม่มีเลย 
Suebsaiprom (2013, pp. 28) มีสัดส่วนการเลี้ยงสุกรรายย่อยร้อยละ 20 โดยประมาณ โดยเลี้ยงสุกรไม่เกินราย
ละ 50 - 100 ตัว 

1.2) ผู้ผลิตสุกรแบบพันธสัญญา (Contact Farming) 
การเลี้ยงสุกรแบบพันธสัญญา (Contact Farming) คือเกษตรกรผู้เลี้ยงสุกรท าสัญญากับบริษัทคู่ค้า

รายใหญ่หรือผู้ประกอบการ โดยรูปแบบสัญญามีข้อก าหนดเกี่ยวกับปริมาณและคุณภาพของสุกร ในปัจจุบัน
รูปแบบการเลี้ยงสุกรแบบพันธสัญญาเป็นที่นิยมในกลุ่มผู้เลี้ยงสุกรเป็นอย่างมาก ซึ่งระบบการเลี้ยงสุกรแบบพันธ
สัญญาจะเข้ามาแก้ปัญหาเรื่องความไม่แน่นอนของราคาสุกรและเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตสุกรท า ให้
เกษตรกรผู้เลี้ยงสุกมีรายได้ที่แน่นอน เนื่องจากมีตลาดรับซื้อผลผลิตที่แน่นอน 
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จ านวนการผลิตสุกรในประเทศไทยต้ังแต่ปี 2532 ถึง 2564
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2. อุตสาหกรรมกลางน้ าหรือผู้แปรรูปสุกร (โรงช าแหละสุกร) 
โรงช าแหละสุกรจะอยู่ในขั้นตอนการแปรรูปสุกรมีชีวิตเพื่อให้ได้เนื้อสุกรมาบริโภค ซึ่งจากข้อมูลปี

พ.ศ.2565 ข้อมูลสถิติโรงฆ่าสัตว์ภายในประเทศเก็บรวบรวมข้อมูลโดยกรมปศุสัตว์ ปัจจุบันโรงช าแหละสุกรใน
ประเทศไทยประกอบไปด้วยของรัฐและเอกชน ประเทศไทยมีโรงช าแหละสุกรที่เป็นไปตามมาตรฐานและมี
ใบอนุญาตประกอบกิจการฆ่าสัตว์ถูกต้องตามกฎหมายที่ยังด าเนินการอยู่จ านวน 1,455 แห่งซึ่งภาคเหนือมี
จ านวนการผลิตสุกรโดยรวมรองลงมาจากภาคกลางจึงท าให้มีโรงช าแหละสุกรที่มีจ านวนการผลิตตั้งแต่ 1 - 500 
ตัวต่อวัน โดยการแบ่งเกณฑ์มาตราฐานกรมปศุสัตว์โรงช าแหละสุกรในประเทศไทยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
Suebsaiprom (2013, pp. 32) ดังนี้ 

1. โรงช าแหละสุกรขนาดเล็ก (ก าลงัการผลิต 1-50 ตัวต่อวัน) 
2. โรงช าแหละสุกรขนาดกลาง (ก าลังการผลิต 50 – 100 ตัวต่อวัน) 
3. โรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่ (ก าลังการผลิต 100 ตัวต่อวันขึน้ไป) 

3. อุตสาหกรรมปลายน้ าหรือผู้จ าหน่ายเนื้อสุกร  
ในปัจจุบันผู้จ าหน่ายเนื้อสุกรในประเทศไทยมีจ านวนมาก สามารถพบได้ตามตลาด ร้านจ าหน่ายเนื้อ

สุกรแบบการค้าขายสินค้าและบริการอย่างใหม่ (Modern Trade) Jirawatnichanun (2015, pp.17)   หรือผู้

จ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า (Supermarket) ซึ่งเมื่อสุกรผ่านกระบวนการช าแหละจากโรงช าแหละสุกรแล้วนั้น 
โรงช าแหละสุกรจะท าการจัดส่งเนื้อสุกรให้กับผู้จัดจ าหน่ายสุกรเพื่อกระจายสินค้าให้ถึงผู้บริโภคต่อไป 
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรของประเทศไทย 

โรงช าแหละสุกรในประเทศไทยจะประกอบไปด้วยของรัฐและเอกชน ซึ่งโรงช าแหละสุกรของรัฐจะเป็น
โรงช าแหละสุกรของเทศบาลโดยโรงช าแหละสุกรเทศบาลจะรองรับสุกรชาวบ้านหรือเกษตรกรทั่วไป และโรง
ช าแหละสุกรของเอกชนสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่  

1. โรงช าแหละสุกรที่ให้บริการช าแหละเพียงอย่างเดียว โดยผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรจะท า
สัญญากับบริษัทคู่ค้าโดยที่โรงช าแหละสุกรจะไม่สามารถรับลูกค้าหรือเกษตรกรรายอ่ืนได้ โดยการประกอบธุรกิจ
โรงช าแหละสุกรนั้นใช้เงินทุนค่อนข้างสูง ซึ่งโรงช าแหละสุกรประเภทนี้ส่วนใหญ่จะเป็นโรงช าแหละสุกรที่มีก าลัง
การผลิตสูง มีห้องเย็นรองรับเนื้อสุกรในปริมาณมาก การขนส่งสาธารณะสะดวกสามารถกระจายสินค้าได้อย่าง
รวดเร็ว ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ สะอาด ปลอดภัยกับผู้บริโภค ซึ่งหากโรงช าแหละสุกรใดที่สามารถรองรับก าลัง
การผลิตสูง โรงงานได้มาตราฐานจะท าให้ได้รับการพิจารณาจากคู่ค้าบริษัทใหญ่เป็นอันดับแรก 

2. โรงช าแหละสุกรที่ให้บริการเกษตรกรทั่วไปหรือโรงช าแหละสุกรของสหกรณ์ เกษตรกรทุกราย
สามารถใช้บริการได้โดยที่ต้องเป็นสมาชิกกับสหกรณ์ หรือเกษตรกรทั่วไปสามารถน าสุกรเข้าช าแหละโดยไม่ต้อง
นัดหมายล่วงหน้า (Walk-in) นอกจากนี้สหกรณ์ผู้เลี้ยงสุกรได้จ าหน่ายอาหารสุกรให้แก่เกษตรกร เมื่อเลี้ยงครบ
ก าหนดเวลาจ าหน่าย สหกรณ์ก็รับซื้อสุกรขุนคืนโดยที่สหกรณ์มีลูกค้าเขียงหมูเป็นฐานลูกค้าอยู่แล้ว  

3. โรงช าแหละสุกรแบบครบวงจร โรงช าแหละสุกรประเภทนี้จะมีฟาร์ม โรงช าแหละสุกร และสถานที่
จ าหน่ายเนื้อสุกรเป็นของตนเอง ปัจจุบันผู้ประกอบการเริ่มหันมาสนใจลงทุนโรงช าแหละสุกรนี้มากขึ้นเนื่องจาก
ผู้ประกอบการจะสามารถควบคุมต้นทุนการผลิตได้อย่างดีและท าให้มีช่องทางสร้างรายได้เพิ่มสูงขึ้น 

การแข่งขันในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรของประเทศไทย 
การแข่งขันในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรมีการแข่งขันกันค่อนข้างสูง ในอุตสาหกรรมนี้มีกีดกันคู่แข่ง

รายใหม่เนื่องจากในการก่อตั้งโรงช าแหละสุกรต้องใช้ต้นทุนค่อนข้างสูง ซึ่งโรงช าแหละสุกรที่มีห้องตัดแต่งและ
บริการตัดแต่งจะท าให้โรงช าแหละนั้นมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น อีกทั้ งการใช้แรงงานที่มีฝีมือและใช้เครื่องจักร
ทันสมัย โดยอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรต้องค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคเนื้อสัตว์ที่มี
คุณภาพตามมาตรฐานสากล และเพื่อได้รับความนิยมจากบริษัทคู่ค้ารายใหญ่  

จะเห็นได้ว่าในการศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรมี 
ความส าคัญต่ออุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเทศไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภคได้เห็นถึง
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ความส าคัญของโรงช าแหละสุกรตั้งแต่ฟาร์มถึงสถานที่จ าหน่ายและสามารถตรวจสอบย้อนกลับถึงแหล่งที่มาของ
เนื้อสุกรได้ ซึ่งถือเป็นการยกระดับมาตรฐานการผลิตเนื้อสุกรแบบครบวงจร อีกทั้งได้เห็นถึงความส าคัญใน
กระบวนการผลิตเนื้อสุกรที่มีคุณภาพและสะอาดมากยิ่งขึ้นและเพื่อให้ภาครัฐให้ความสนใจในการปราบปรามโรง
ช าแหละสุกรที่ไม่มีใบอนุญาตมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นความปลอดภัยแก่ผู้บริโภคเอง ในปัจจุบันทางภาครัฐก็ ได้มีการ
ส่งเสริมการเลี้ยงสัตว์ การจัดการด้าน สุขภาพสัตว์ การจัดการสวัสดิภาพสัตว์ การช าแหละเนื้อสัตว์ การขนส่ง
สินค้าปศุสัตว์ รวมถึงการจ าหน่ายเพื่อให้ผู้บริโภคในประเทศและประเทศคู่ค้าได้มีโอกาสสินค้าปศุสัตว์ที่ผ่าน
กระบวนการมาตรฐานและถูกต้องตามกฎหมาย แต่ไม่ได้มีการส่งเสริมให้มีก าลังการผลิตในการฆ่าสัตว์ที่เพียงพอ
ต่อความต้องการบริโภคของประชาชนในท้องถิ่นและจังหวัดใกล้เคียง รวมทั้งการด าเนินการฆ่าสัตว์ตามหลัก
วิธีการปฏิบัติที่ดี (Good Manufacturing Practice : GMP) นอกจากนี้ในการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรว่ามีพฤติกรรมการแข่งขันทางด้านราคาหรือไม่ใช่ราคานั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษา
พฤติกรรมการแข่งขันโดยสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรเชิงลึกเพื่อเป็นแนวทางในการวิเคราะห์กลยุทธ์
ต่างๆ ที่ผู้ประกอบการใช้ในการแข่งขันและเพื่อให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ซึ่งในการศึกษาครั้ง
นี้จึงมีความส าคัญต่อตัวผู้บริโภคอย่างมากและจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละ
สุกรเป็นอย่างไร และควรได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐในอุตสาหกรรมนี้อย่างไรเพื่อให้อุตสาหกรรมโรงช าแหละ
สุกรเป็นที่ยอมรับแก่ผู้บริโภคทุกคน 

ดังนั้นงานวิจัยเรื่องโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรใน
ประเทศไทยจึงเป็นเร่ืองที่น่าสนใจ ซึ่งเนื้อสุกรเป็นโปรตีนหลักที่คนในประเทศไทยส่วนใหญ่เลือกบริโภคมากที่สุด
และเพื่อพัฒนาอุตสาหกรรมอาหารของไทยให้สามารถแข่งขันในตลาดโลก อีกทั้ งเราควรให้ความสนใจเร่ืองของ
กระบวนการผลิตเนื้อสุกรมากขึ้นเพื่อให้ทราบถึงแหล่งที่มาและประโยชน์แก่ผู้บริโภคด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้วิจัย
ท าการศึกษาเร่ืองโครงสร้างตลาดและการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเทศไทย 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันทั้งด้านราคาและไม่ใช่ราคาในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในพื้นที่
จังหวัดเชียงใหม่และล าพูน 

2. เพื่อศึกษาส่วนเหลื่อมตลาดระหว่างโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
จากการศึกษางานวิจัยของ Somyarat (2006) , Jirawanichanun (2015) และ Reint J Bakema 

(2016)  พบว่าในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโรงช าแหละสุกรทั้งในประเทศและต่างประเทศส่วนใหญ่จะเป็นงานวิจัยที่
ศึกษาเกี่ยวกับงานทางด้านชีววิทยา โรงช าแหละสัตว์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโรงช าแหละสั ตว์และ
นโยบายการก ากับดูแล เนื่องจากงานศึกษาครั้งนี้ต้องการศึกษาถึงอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกร แม้ว่าปัจจุบัน
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรยังคงเป็นอุตสาหกรรมที่คนส่วนใหญ่ยังไม่เข้าถึงเนื่องด้วยปัจจัยหลายอย่างทั้ง
ทางด้านศาสนาและศีลธรรมหรือแม้กระทั่งเป็นอุตสาหกรรมที่เข้าถึงได้ยาก หากพูดถึงอุตสาหกรรมสุกรส่วนใหญ่
จะนึกถึงเพียงฟาร์มสุกรและสถานที่จ าหน่ายเนื้อสุกรเท่านั้น แต่เนื่องด้วยอุตสาหกรรมโรงช าแหละสัตว์ก็เป็น
โจทย์ที่น่าสนใจและงานวิจัยหลายๆ งานยังให้ความส าคัญเกี่ยวกับโรงช าแหละสัตว์ที่ได้มาตรฐานและมีใบ
ประกอบอนุญาต ดังนั้นในการศึกษาเก่ียวกับโรงช าแหละสุกรจึงเป็นเร่ืองที่น่าสนใจ 

ในส่วนของการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับโครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขัน จาก
การศึกษาของ Sea-Tae (2012) Udomkarnpaisarn (2015) Vadhano (2003) ในการศึกษาพฤติกรรมการ
แข่งขันทั้งทางด้านราคาและไม่ใช่ราคาในอุตสาหกรรมต่าง ๆ จากงานวิจัยข้างต้นเป็นงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับ
โครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ด้านอุตสาหกรรมบริการเช่นเดียวกับการศึกษา
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกร ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่มีวิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิจากการสอบถามและ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการโดยตรงหรือสอบถามกับผู้ที่เกี่ยวข้อง ใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากการค้นหาทางอินเตอร์เน็ต 
หนังสือ และวารสาร อีกทั้งอาศัยแบบจ าลองแรงผลักดัน 5 ประการ (Five force model) เพื่อใช้ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขันทั้งทางด้านราคาและไม่ใช่ราคาเป็นกลยุท ธ์หลัก ซึ่งยังไม่มีงานวิจัยเกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกร ถือเป็นอีกมิติหนึ่งที่แตกต่างออกไปจากงานวิจัยที่ผ่านมา 

 
วิธีด าเนินการ  

ในการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันทั้งทางด้านราคาและไม่ใช่ราคา  ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยอาศัยแบบจ าลองแรงผลักดัน 5 ประการ (Five Force 
Model) ในการสร้างแบบสัมภาษณ์และวิเคราะห์ส่วนเหลื่อมตลาดของโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่ ขนาดกลาง 
และขนาดเล็ก โดยใช้ข้อมูลต้นทุนที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 5 ราย จากกลุ่มตัวอย่างโรงช าแหละ
สุกรในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่และล าพูนเพื่อค านวณหาส่วนเหลื่อมตลาดส าหรับโรงช าแหละสุกรที่ให้บริการ
ช าแหละเพียงอย่างเดียว 
 
ผลการศึกษา 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการแบบเชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรในพื้นที่
จังหวัดเชียงใหม่และล าพูนทั้ง 5 ราย ผู้วิจัยแบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ได้ดังนี้ 
1. ภาพรวมของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในพื้นที่ภาคเหนือ 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่และล าพูนจ านวน 5 ราย ซึ่งประกอบไปด้วย
โรงช าแหละสุกร 3 ประเภทดังนี้ โรงช าแหละสุกรที่รับช าแหละเพียงอย่างเดียว ซึ่งโรงช าแหละสุกรประเภทนี้จะมี
การท าสัญญากับบริษัทคู่ค้ารายใหญ่และไม่รับช าแหละสุกรให้กับเกษตรกรทั่วไป โรงช าแหละที่ให้บริการแบบ
ครบวงจรเป็นโรงช าแหละสุกรที่มีฟาร์มเป็นของตนเอง ช าแหละสุกรและจ าหน่ายเนื้อสุกรด้ วยตนเอง ซึ่งเป็น
บริการแบบครบวงจร จากการศึกษาผู้ประกอบการเริ่มหันมาให้ความสนใจท าให้เป็นโรงช าแหละสุกรแบบครบ
วงจร เนื่องจากหากโรงช าแหละสุกรมีฟาร์มเลี้ยงสุกรประมาณ 3,000-4,000 ตัวควบคู่ไปด้วยจะสามารถควบคุม
ต้นทุนให้ต่ า ท าให้มีก าไรสูงและขายเนื้อสุกรได้ในราคาสูงอีกด้วย และโรงช าแหละสุกรประเภทสุดท้ายจะ
ให้บริการเกษตรกรทั่วไป สามารถใช้บริการโดยไม่ได้นัดหมายล่วงหน้า (Walk-in) โดยในจากข้อมูลปีพ.ศ.2564 
จ านวนโรงช าแหละสุกรในพื้นที่ภาคเหนือที่มีก าลังการผลิต 100 ตัวต่อวันขึ้นไปมีจ านวนทั้งหมด 16 โรง จังหวัด
เชียงใหม่และจังหวัดล าพูนมีโรงช าแหละสุกรจ านวน 9 โรง หรือคิดเป็นร้อยละ 62.5 (ตารางจ านวนโรงช าแหละ
สุกรในจังหวัดเชียงใหม่และล าพูน) จากจ านวนผู้ประกอบการทั้งหมด ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
สัมภาษณ์เป็นโรงช าแหละสุกรที่อยู่ในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่และล าพูน  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตารางที่ 2 ตารางแสดงจ านวนโรงช าแหละสุกรในจังหวัดเชียงใหม่และล าพูน 

 
ที่มา : ผู้วิจัย 

 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 50-70 ปี โดยโรงช าแหละสุกรเปิดให้บริการเป็นระยะเวลา 3-5 

ปี และผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความเห็นสอดคล้องกันว่า ผู้ประกอบการทุกรายเคยประกอบกิจการเก่ียวกับปศุ
สัตว์มาก่อนและภายหลังได้มีการขยายธุรกิจจนกระทั่งประกอบกิจการโรงช าแหละสุกร บริการช าแหละสุกรใน
รูปแบบผ่าซากโดยมีขนาดการรองรับของโรงช าแหละสุกรแต่ละโรงเฉลี่ย 300 ตัวต่อวันและมีห้องเย็นให้บริการ 

 
2. พฤติกรรมการแข่งขันทางดา้นราคา (Price Competition) และไม่ใช่ราคา (Non-Price Competition) 

ของโรงช าแหละสกุรในภาคเหนือ 
2.1) พฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา 

หากเป็นโรงช าแหละสุกรท าสัญญากับบริษัทคู่ค้าส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีการแข่งขันด้านราคา เนื่องจาก
ลูกค้าที่น าสุกรเข้าช าแหละส่วนใหญ่ค านึงถึงคุณภาพเนื้อสุกรมากกว่าราคาค่าบริการ ราคาค่าบริการส่วนใหญ่จะ
อิงตามราคาตลาด แต่ในบางโรงช าแหละสุกรอาจมีการตั้งราคาค่าบริการต่ ากว่าปกติหรืออาจมีข้อตกลงบางอย่าง
ที่ ไม่ เป็นธรรมเพื่อลดราคาให้บริษัทคู่ค้าเข้ามาใช้บริการช าแหละ เช่น โรงช าแหละสุกรแบกรับภาระ
ภาษีมูลค่าเพิ่ม (Tax) คู่ค้าไม่ปฏิบัติตามสัญญาที่ระบุ น าสุกรเข้าช าแหละในจ านวนไม่มากพอท าให้โรงช าแหละ
สุกรต้องแบกรับภาระต้นทุนค่าใช้จ่ายในแต่ละวันเท่าเดิมแต่จ านวนสุกรที่เข้าช าแหละน้อยลง จึงท าให้โรง
ช าแหละสุกรนั้นออกจากตลาดไปในที่สุด 

ดังนั้นจากการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการแข่งขันของโรงช าแหละสุกรในประเทศไทยนั้นไม่ค่อยมี
พฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา โรงช าแหละสุกรในประเทศไทยส่วนใหญ่นั้นใช้วิธีกลยุทธ์การแข่งขันด้านที่ไม่ใช่
ราคาเพื่อรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเองให้ได้มากที่สุดและส่วนใหญ่ราคาค่าบริการช าแหละสุกรเฉลี่ยอยู่
ที่ 250 บาทต่อตัว ซึ่งแต่ละโรงช าแหละสุกรมีการตั้งราคาค่าบริการช าแหละสกุรคล้ายคลึงกัน ในด้านการตั้งราคา
ค่าบริการผู้ประกอบการจะพิจารณาจากต้นทุน ค่าใช้จ่ายต่างๆ เช่น ค่าเสื่อมของเคร่ืองจักร ค่าแรงงาน ค่าไฟ ค่า
ฟืน ค่าน้ าแข็ง และอ่ืนๆ อีกมากมาย อย่างไรก็ตามผู้ประกอบไม่มุ่งเน้นพฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา แต่มุ่งเน้น
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ที่พฤติกรรมการแข่งขันทางด้านไม่ใช่ราคาเป็นกลยุทธ์หลัก เช่น การช าแหละเนื้อสุกรให้มีคุณภาพ การสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับคู่ค้า เป็นต้น 

2.2) พฤติกรรมการแข่งขันด้านไม่ใช่ราคา 
พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช่ราคาเป็นอีกกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรส่วนใหญ่ใช้ในการ

ด าเนินธุรกิจโรงช าแหละสุกร ผลการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันทางด้านไม่ใช่ราคาพบว่า โรงช าแหละสุกรส่วน
ใหญ่มุ่งเน้นการพัฒนาการบริการให้เกิดคุณภาพสูงสุด การสร้างความเชื่อมั่นให้กับบริษัทคู่ค้าและเกษตรกร จาก
การเก็บข้อมูลสัมภาษณ์ผู้ประกอบการทั้ง 5 ราย พบว่าพฤติกรรมการแข่งขันไม่ใช่ราคาประกอบด้วยซึ่งจาก
การศึกษาสามารถแบ่งออกมาได้ 3 รูปแบบดังนี้ 

2.2.1) การสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product)  
ผู้ประกอบการโรงช าแหละเนื้อสุกรให้ความส าคัญกับการช าแหละเนื้อสุกรอย่างมีคุณภาพ เช่น 

หัวสุกรไม่แตก กระดูกสันหลังไม่หัก ไม่มีการสับเปลี่ยนระหว่างหัวสุกรและเครื่องใน บริเวณโรงช าแหละสะอาด มี
บริการตัดแต่งเนื้อสุกรได้อย่างสวยงาม มีบริการห้องเย็น มีพื้นที่รองรับซากสุกรจ านวนมาก มีการปรับปรุง
โครงสร้างโรงงานอยู่เสมอ มีเคร่ืองจักรที่ทันสมัย มีแรงงานที่มีความช านาญในการใช้อุปกรณ์ต่างๆอย่างเชี่ยวชาญ 
เป็นโรงงานที่ได้มาตราฐานและเป็นโรงงานที่ได้รับการรับรอง GMP  

2.2.2) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
หากเป็นโรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบการรับจ้างช าแหละเพียงอย่างเดียวจะไม่มีช่องทางการจัด

จ าหน่าย แต่จะมี เครือข่ายทางธุรกิจ (Connection) จึงท าให้มีสุกรเข้าช าแหละ ซึ่ งจากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรพบว่าก่อนที่ผู้ประกอบการจะมาท าธรุกิจโรงช าแหละสุกร จะเคยท าธุรกิจที่มีความ
เก่ียวข้องกับสุกร เช่น เคยมีฟาร์มสุกรมาก่อน เคยมีธุรกิจจ าหน่ายอาหารสัตว์  เคยจ าหน่ายเนื้อสุกร หรือเคยเข้า
ร่วมประชุมกับกรมปศุสัตว์ ในขณะนั้นยังไม่มีโรงช าแหละที่ถูกสุขลักษณะอนามัยและปลอดภัยกับผู้บริโภค 
ภาครัฐจึงมีนโยบายมาตราฐานสินค้าเกษตรปลอดภัย (From farm to table) ตั้งแต่ฟาร์มถึงผู้บริโภคเพื่อให้
ผู้บริโภคได้บริโภคเนื้อสุกรที่ปลอดภัย จึงท าให้ผู้ประกอบการขยายกิจการและได้ก่อตั้งโรงช าแหละสุกร  

2.2.3) การส่งเสริมการขาย 
กรณีเป็นโรงช าแหละสุกรที่มีการสัญญากับคู่ค้า ส่วนใหญ่จะมีรูปแบบวิธีการส่งเสริมการขายของ

อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกร ได้แก่ เครดิตเทอม (Credit Term) คือการที่ผู้ประกอบการตกลงกับบริษัทคู่ค้า 
เพื่อน าสุกรเข้าช าแหละก่อนแล้วค่อยน าเงินมาช าระภายหลัง โดยมีระยะเวลาการขอเครดิตเทอมประมาณ 15 วัน 

กรณีเป็นโรงช าแหละสุกรที่รับจ้างช าแหละสุกรทั่วไปจะมีรูปแบบวิธีการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การซื้อ
คืน เช่น โรงช าแหละบางแห่งรับช าแหละสุกรให้กับเกษตรกรและมีการซื้อเนื้อสุกรที่เกษตรกรน ามาช าแหละคืน 
โดยโรงช าแหละมีการตกลงกับร้านจ าหน่ายเนื้อสุกรในตลาดให้รับซื้อเนื้อสุกรที่ช าแหละนั้นไป 
3. ส่วนเหลื่อมตลาดระหว่างโรงช าแหละสุกร 

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรส่วนใหญ่การตั้งราคาค่าบริการช าแหละสุกรคิดราคา
ตามราคาตลาดโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 250 บาทต่อตัวต่อสุกรน้ าหนัก 100 กิโลกรัม ซึ่งราคานี้เป็นซากสุกรแบบสุกรไม่แช่
เย็นหรือสุกรอุ่น โดยผู้วิจัยค านวณส่วนเหลื่อมตลาดเฉพาะโรงช าแหละสุกรที่ให้บริการรับจ้างช าแหละเท่านั้น 
ส่วนเหลื่อมตลาดโรงช าแหละสุกรสามารถค านวณได้จากสูตรต่อไปนี้ 

 

ส่วนเหลื่อมตลาด =
รายได้หลัก − ราคาต้นทุน

รายได้หลัก
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ตารางที่ 3 ตารางแสดงรายละเอียดส่วนเหลื่อมตลาดของโรงช าแหละสุกรแต่ละขนาด 

ที่มา : ผู้วิจัย 

 
จากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกร พบว่าเมื่อน าต้นทุนมาค านวณหาส่วน

เหลื่อมตลาดระหว่างผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดเล็ก จะเห็นได้ว่าโรง
ช าแหละสุกรขนาดใหญ่มีต้นทุน 62.56 บาทต่อตัว ซึ่งมีค่าส่วนเหลื่อมตลาดเท่ากับร้อยละ 77.25 โรงช าแหละ
สุกรขนาดกลางมีต้นทุน 95.64 บาทต่อตัว ซึ่งมีค่าส่วนเหลื่อมตลาดเท่ากับร้อยละ 61.74 และโรงช าแหละสุกร
ขนาดเล็กมีต้นทุน 199.93 บาทต่อตัว ซึ่งมีค่าส่วนเหลื่อมตลาดเท่ากับร้อยละ 13.07 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโรง
ช าแหละสุกรที่มีขนาดใหญ่มีต้นทุนในการให้บริการต่ ากว่าโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและขนาดเล็กเนื่องจากโรง
ช าแหละสุกรขนาดใหญ่ใช้เครื่องจักรแทนแรงงานจึงท าให้มีต้นทุนต่ ากว่านั้นเอง 
4. การวิเคราะห์อุตสาหกรรมด้วยเครื่องมือแรงกดดัน 5 ประการ (Five Force Model) 

1) การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม (Rivalry among Current Competitors) 
การแข่งขันภายในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเทศไทยมีไม่มากนัก หากเป็นโรงช าแหละสุกรที่

รับจ้างช าแหละสุกรเพียงอย่างเดียวจะเป็นโรงช าแหละที่มีการท าสัญญาว่าจ้างกับบริษัทคู่ค้าซึ่งส่วนใหญ่จะเป็น
โรงช าแหละสุกรขนาดกลางจนไปถึงขนาดใหญ่ซึ่งมีไม่มากนักที่ยังคงเปิดให้บริการ เนื่องจากอุตสาหกรรมนี้เป็น
อุตสาหกรรมที่คนทั่วไปเข้าถึงได้ยาก อาจเนื่องด้วยศาสนาและศีลธรรม อีกทั้งการขออนุญาตในการก่อตั้งโรง
ช าแหละสุกรนั้นเป็นเร่ืองยาก ใช้เงินทุนค่อนข้างสูง จึงท าให้อุตสาหกรรมนี้มีจ านวนคู่แข่งน้อยราย ซึ่งหากเป็นโรง
ช าแหละสุกรขนาดเล็กและขนาดกลางอาจจะหลุดออกจากตลาดไปในที่สุดและท้ายที่สุดเหลือเพียงแต่คู่แข่งราย
ใหญ่ที่เหลืออยู่ในตลาดเท่านั้น เนื่องจากในปัจจุบันคู่ค้าส่วนใหญ่ต้องการสินค้าที่มีคุณภาพ ช าแหละสุกรกับ
โรงงานที่ได้มาตรฐานหรือได้รับการรับรองอย่างถูกต้อง ดังนั้นจึงเป็นเรื่องยากส าหรับโรงช าแหละสุกรขนาดเล็ก
และโรงช าแหละสุกรขนาดกลางที่จะปรับปรุงโรงช าแหละสุกรให้เป็นไปตามมาตราฐานและอยู่ในตลาดต่อไปได้ 

2) อ านาจการต่อรองของผู้ซื้อ (Bargaining Power of Consumer) 
2.1) โรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบการรับจ้างช าแหละเพียงอย่างเดียว 

โรงช าแหละสุกรประเภทนี้เป็นโรงช าแหละสุกรที่รับจ้างช าแหละสุกรเพียงอย่างเดียว จึงท าให้ผู้ซื้อ
หรือผู้ว่าจ้างนั้นมีอ านาจในการต่อรองกับโรงช าแหละสุกรประเภทนี้ได้มากกว่าโรงช าแหละสุกรประเภทอ่ืน 
เนื่องจากโรงช าแหละสุกรประเภทนี้จะมีการท าสัญญาว่าจ้างกับคู่ค้าหรือผู้ว่าจ้าง ซึ่งหากโรงช าแหละสุกรที่เป็น
โรงช าแหละสุกรขนาดกลางจะมีข้อจ ากัดด้านปริมาณความจุในการจัดเก็บซากสุกร การต่อรองราคาค่าบริการ
ช าแหละ เครื่องจักรที่ไม่ทันสมัย คุณสมบัติของห้องเย็นที่ไม่เพียงพอ เป็นต้น แต่หากเป็นโรงช าแหละสุกรที่มี
ขนาดใหญ่ จะเป็นโรงช าแหละสุกรที่มีเงินทุนสูง ซึ่งสามารถปรับปรุงโครงสร้างโรงช าแหละให้เป็นไปตาม
มาตรฐานได้ และสามารถลดอ านาจการต่อรองของคู่ค้าได้ เนื่องจากในปัจจุบันโรงช าแหละสุกรที่เปิดให้บริการใน
ประเทศไทยนั้นยังคงเป็นโรงช าแหละสุกรที่ยังคงใช้การช าแหละด้วยแรงงานมนุษย์ หรือยังไม่ได้เป็นไปตาม
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มาตราฐานที่ควรจะเป็น จึงท าให้เป็นข้อแตกต่างระหว่างโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและโรงช าแหละสุกรขนาด
ใหญ่ 

2.2) โรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบรับจ้างช าแหละสุกรทั่วไป 
โรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบรับจ้างช าแหละสุกรทั่วไปมีลักษณะรับจ้างช าแหละสุกรให้กับเกษตรกร

ทุกรายสามารถใช้บริการโดยไม่ได้นัดหมายล่วงหน้า (walk-in) และน าสุกรเข้าช าแหละได้ ซึ่งโรงช าแหละสุกร
ประเภทนี้จะมีอ านาจในการต่อรองกับผู้ซื้อ เช่น มีการก าหนดกฎเกณฑ์การเข้ารับบริการช าแหละสุกร ราคา
ค่าบริการช าแหละขึ้นอยู่กับโรงช าแหละ หรือต้องเป็นสมาชิกในกลุ่มผู้เลี้ยงสุกรเท่านั้นจึงจะสามารถน าสุกรเข้า
ช าแหละได้ ซึ่งท าให้โรงช าแหละสามารถตรวจสอบที่มาของสุกรได้ 

2.3) โรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบช าแหละสุกรและจ าหน่ายเนื้อสุกร 
โรงช าแหละสุกรที่มีรูปแบบช าแหละสุกรและจ าหน่ายเนื้อสุกร โรงช าแหละสุกรประเภทนี้จะมี

ลักษณะบริการแบบครบวงจร คือ มีฟาร์มเป็นของตนเอง ไม่รับช าแหละสุกรของเกษตรกรหรือหากรับสุกรจาก
เกษตรกรมาช าแหละต้องเป็นสุกรที่ได้รับการรับรองอย่างถูกต้องเท่านั้น อีกทั้งมีร้านจ าหน่ายเนื้อสุกรเป็นของ
ตนเอง จึงท าให้อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรประเภทนี้จึงมีอ านาจการต่อรองมากกว่าคู่ค้า 

3) อ านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ (Suppliers Bargaining Power of Suppliers) 
ในส่วนของอ านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ ผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรต้องจัดเตรียม

อุปกรณ์เพื่อใช้ในการช าแหละ ดังนั้นจึงท าให้มีต้นทุนวัตถุดิบ เช่น น้ าแข็ง ฟืนที่ใช้เป็นเชื้อเพลิง ถุงใส่ชิ้นส่วนสุกร 
ถุงมือ ผ้าคลุมกันเปื้อนของพนักงาน หมวก รองเท้าบูท หน้ากากอนามัย ตะกร้าใส่ชิ้นส่วน ค่าซ่อมบ ารุง
เครื่องจักร  และอ่ืนๆ โดยโรงช าแหละสุกรมีอ านาจการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบ (Supplier) เช่น น าฟืนมาก่อน
แล้วค่อยช าระเงินภายหลัง 3 เดือน , น าแก๊สไปใช้ก่อนและสิ้นเดือนทางโรงช าแหละสุกรจึงไปช าระเงินภายหลัง 
หากร้านใดไม่มีส่วนลดหรืออนุญาตให้วางบิลแล้วช าระเงินภายหลัง ทางโรงช าแหละก็จะเลือกใช้ซื้อสินค้าร้านอ่ืน
แทน ซึ่งท าให้โรงช าแหละสุกรมีอ านาจการต่อรองกับผู้ขายวัตถุดิบมากขึ้น แต่ในบางโรงช าแหละสุกรที่ มีร้าน
จ าหน่ายเนื้อสุกรเป็นของตนเอง อาจจะมีต้นทุนในการซื้อสุกรที่มีชีวิตมาช าแหละเพิ่มเติมจากโรงช าแหละสุกร
ประเภทอื่น ดังนั้นการต่อรองของผู้ขายวัตถุดิบมีไม่มากนัก 

4) ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (Threat of Substitute Products or Services) 
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเทศไทยได้รับผลกระทบจากสินค้าชนิดอ่ืนไม่มากเนื่องจากเนื้อ

สุกรเป็นโปรตีนที่คนในประเทศนิยมบริโภคมากที่สุด แต่เมื่อมีการระบาดของโรคอหิวาต์แอฟริกาในสุกร (ASF) 
ท าให้จ านวนการผลิตเนื้อสุกรมีปริมาณลดลง จึงท าให้ท าให้เนื้อสุกรมีราคาที่สูงขึ้น ผู้บริโภคจึงหันไปบริโภค
เนื้อสัตว์ชนิดอื่นแทน แต่ไม่สูงมากซึ่งสามารถดูได้จากกราฟแสดงปริมาณการบริโภคเนื้อสุกรของคนในประเทศใน
แต่ละปี 

5) ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of New Entrants) 
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรนั้นถือว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีต้นทุนสูงและในการด าเนินการขอ

ใบอนุญาตในการก่อตั้งโรงช าแหละสุกรนั้นเป็นเร่ืองยาก อีกทั้งการท าประชาพิจารณ์ (Public Hearings) ซึ่งเป็น
ขั้นตอนที่เปิดโอกาสให้บุคคลที่อาจได้รับผลกระทบจากโครงการได้มาแสดงความคิดเห็นจึงท าให้การก่อตั้งโรง
ช าแหละสุกรนั้นเป็นเร่ืองที่ยาก และท าให้การเข้ามาแข่งขันในอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรของผู้แข่งรายใหม่เข้า
มาได้ยากอีกด้วย 
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สรุปและอภิปรายผล 
จากการศึกษาพบว่าอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรสามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท ได้แก่ โรงช าแหละ

สุกรที่รับจ้างช าแหละเพียงอย่างเดียว โรงช าแหละที่ให้บริการเกษตรกรทั่วไป และโรงช าแหละสุกรแบบครบวงจร 
ในแต่ละประเภทจะมีขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ นอกจากนี้ในการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันอาศัย
แบบจ าลองแรงผลักดัน 5 ประการ (Five force model) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการแข่งขันทั้ง
ทางด้านราคาและไม่ใช่ราคาเป็นกลยุทธ์หลัก โดยในการศึกษาพฤติกรรมการแข่งขันของโรงช าแหละสุกรในพื้นที่
จังหวัดเชียงใหม่และล าพูนพบว่าอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการแข่งขันไม่ใช่ราคา
มากกว่าพฤติกรรมการแข่งขันด้านราคา อีกทั้งในปัจจุบันผู้ประกอบการโรงช าแหละสุกรส่วนใหญ่เร่ิมหันมาให้
ความสนใจในการท าอุตสาหกรรมแบบครบวงจรมากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้ประกอบการเล็งเห็นว่าจะสามารถสร้าง
รายได้ที่เพิ่มมากขึ้นจากการจ าหน่ายเนื้อสุกรและยังท าให้ผู้ประกอบการสามารถควบคุมต้นทุนได้โดยง่ายอีกด้วย  

จากการวิเคราะห์ส่วนเหลื่อมตลาดพบว่า อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรที่มีลักษณะเป็นโรงช าแหละ
สุกรขนาดใหญ่จะสามารถควบคุมต้นทุนค่าใช้จ่ายได้ดีกว่าโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและขนาดเล็ก เนื่องจากโรง
ช าแหละสุกรขนาดใหญ่มีจ านวนสุกรเข้าช าแหละในปริมาณมาก มีเงินทุนสูงสามารถใช้เครื่องจักรแทนแรงงาน
มนุษย์ ซึ่งแตกต่างจากโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและโรงช าแหละสุกรขนาดเล็กที่มีต้นทุนในการผลิตที่สูงกว่า 
จากค่าใช้จ่ายด้านค่าแรงงาน ค่าเสื่อมเครื่องจักร และอ่ืนๆ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่มีส่วน
เหลื่อมตลาดสูงกว่าโรงช าแหละสุกรขนาดกลางและขนาดเล็ก นั่นคือโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่มีต้นทุนในการ
ผลิตต่ ากว่าโรงช าแหละสกุรประเภทอื่นๆ โดยที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมต้นทุนการผลิตได้ดีกว่าโรงช าแหละ
สุกรขนาดกลางและขนาดเล็กท าให้ส่วนเหลื่อมตลาดของโรงช าแหละสุกรขนาดใหญ่มีค่าสูงกว่าโรงช าแหละสุกร
ขนาดกลางและขนาดเล็ก 

 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

จากผลการศึกษาดังกล่าว ผู้วิจัยสร้างข้อเสนอแนะเชิงนโยบายให้แก่ภาครัฐเพื่อช่วยสนับสนุนธุรกิจ
อุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

1. ภาครัฐควรมีส่วนช่วยในการแก้ไขและปรับปรุงกฎหมาย โดยอาจจะต้องออกกฎหมายเพื่อเป็น
แนวทางที่ชัดเจนในการประกอบธุรกิจโรงช าแหละสุกรในด้านการขออนุญาตการประกอบกิจการ การขออนุญาต
ก่อตั้งโรงช าแหละสุกร เพื่อสร้างความสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงสร้างความรู้ความเข้าใจด้านกฎหมายให้แก่
ผู้ประกอบการอีกด้วย 

2. ภาครัฐควรมีส่วนช่วยในการสนับสนุนเงินทุนให้แก่ผู้ประกอบการรายย่อย เพื่อเป็นการส่งเสริม
โอกาสในการประกอบธุรกิจ 

3. ภาครัฐควรให้ความส าคัญกับการแข่งขันของอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกรในประเทศไทยให้ชัดเจน 
เพื่อให้เกิดการแข่งขันที่เป็นธรรมและส่งเสริมการแข่งขันที่เป็นธรรมกับอุตสาหกรรมโรงช าแหละสุกร 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ 
จ าแนกตามประชากรศาสตร์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 
ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่เคยซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว สถิติค่าที และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มี
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย และความคิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ โดยภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ไม่แตกต่างกัน และปัจจัยประชากรศาสตร์ 
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านการรับรู้การใช้งานง่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ผ่านตู้อตัโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติ 2) การยอมรับเทคโนโลยี 3) ส่วนประสมทางการตลาด 4) การตัดสินใจซื้อ 
 
Abstract 
 The purpose of this study was to examine the factors that influence consumers' decision-
making processes when purchasing beverages through vending machines in Muang district, 
Phitsanulok province, by exploring marketing mix factors and technology acceptance factors, and 
classifying them according to demographic characteristics. A sample of 400 individuals who 
regularly purchased beverages through vending machines was included in the study. The data 
were analyzed using descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard 
deviation, as well as inferential statistics including One-way ANOVA, Independent t-test, and 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

Multiple Linear Regression Analysis at the 0.05 level of significance. The findings revealed that 
most respondents were male, aged between 20-30 years old, holding a bachelor's degree or 
equivalent, working as a government official or state enterprise employee, and earning an average 
monthly income of 10,001-20,000 baht. Moreover, the respondents expressed a positive attitude 
towards factors related to product, price, place, promotion, perceived usefulness, perceived ease 
of use, and decision to buy beverages through vending machines overall. The hypothesis test 
results indicated that demographic factors, such as gender, did not significantly affect the decision 
to buy beverages through vending machines. In contrast, demographic factors, such as age, 
education level, occupation, and average monthly income, had a significant impact on the 
decision to purchase beverages through vending machines. Furthermore, factors related to 
product, price, place, promotion, perceived usefulness, and perceived ease of use significantly 
influenced consumers' decision to purchase beverages through vending machines.  
Keywords: 1) Vending Machine 2) Technology Acceptance 3) Marketing mix 4) Purchase Decision. 
 
บทน า 

ในยุคที่ต้องเผชิญกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผู้คนต่างต้องเว้นระยะห่าง ต้องลดการ
ติดต่อกัน และการใช้ชีวิตที่บ้าน ร้านอาหาร ธุรกิจบริการหลายอย่าง รวมถึงห้างสรรพสินค้าไม่สามารถเปิดให้บริการ
ได้ตามปกติ ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ได้เล็งเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้ธุรกิจกลับมาขายสินค้าหรือบริการในรูปแบบใหม่ 
และในขณะเดียวกันกระแสของ Digital Disruption ได้เข้ามามีอิทธิพลต่อวิถีชีวิต การท างาน การเรียนรู้ โดยเฉพาะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มากขึ้น ท าให้ธุรกิจหรือบริการต่าง ๆ จ าเป็นต้องมีการปรับตัวอยู่ตลอดเวลา โดยหนึ่งในกล
ยุทธ์การปรับตัวคือการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ ขึ้นมา เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่ทุก
ขณะ ซึ่งปัจจัยหลักของ Disruption คือความก้าวหน้าของเทคโนโลยี จนท าให้สิ่งที่เคยเกิดขึ้นอยู่ถูกทดแทนหรือ
เปลี่ยนแปลงไป  

จากการที่เทคโนโลยีเข้ามามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัต โนมัติหรือ Vending 
Machine เร่ิมกลับมาเป็นที่รู้จักและถูกพูดถึงอยู่บ่อยครั้ง ท าให้ในปัจจุบันผู้ผลิตตู้ Vending Machine คิดค้นกลยุทธ์
เพื่อแก้ปัญหาของผู้บริโภคขึ้นมา โดยการผลิตตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติที่มีรูปแบบหลากหลายและจ านวนชนิด
เครื่องดื่มที่มากขึ้นหรือเป็นตู้ที่สามารถจ าหน่ายชาหรือกาแฟที่มีการชงหรือน าส่วนผสมต่าง ๆ มาผสมกันหลังจากค า
สั่งซื้อทันที ท าให้ได้รับเครื่องดื่มที่สดใหม่อยู่เสมอและสามารถจัดจ าหน่ายได้ตลอด 24 ชั่วโมง  

จังหวัดพิษณุโลก มีเป้าหมายในการพัฒนาจังหวัดให้เป็นเมืองศูนย์กลางความเจริญและความมั่งคั่ง อีกทั้งยัง
มีเป้าหมายที่พัฒนาให้เป็นเมืองอัจฉริยะและนวัตกรรม ทั้งด้านการบริหารภาครัฐ และการให้บริการประชาชนที่
ทันสมัย รวดเร็ว มีประสิทธิภาพ (แผนพัฒนาจังหวัดพิษณุโลก, 2564)  

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ระดับสุขอนามัยของผู้คนก็เพิ่มสูงขึ้น จนต้องหาวิธีหลีกเลี่ยง
การสัมผัสกับบุคคลอ่ืนได้มากที่สุด ท าให้ตู้จ าหน่ายเคร่ืองดื่มอัตโนมัติกลายเป็นตัวแปรส าคัญที่ตอบโจทย์ความกังวลนี้
ของผู้คน รวมถึงยังได้รับประทานเครื่องดื่มที่ชงแบบสดใหม่ อีกทั้งยังมีการช าระเงินผ่านระบบ payment ท าให้หลาย
คนสะดวกใจที่ซื้อของผ่านช่องทางนี้มากกว่า อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดของตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติ คือการที่ไม่มีคน
ดูแลตลอดเวลา ท าให้บางคนยังกังวลเรื่องความสะอาดและการบริการหากเกิดปัญหาขึ้นกับตู้ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภค
บางส่วนไม่ยอมรับตู้จ าหน่ายเคร่ืองดื่มอัตโนมัติ และยังมีอีกหลายปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าใช้ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่ม
อัตโนมัติ (ณัฐวดี ภาวนาวิวัฒน์, 2561) ดังนั้นการจัดการตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติให้มีประสิทธิภาพและให้ได้รับ
การยอมรับจากผู้บริโภค รวมถึงมีความได้เปรียบทางการแข่งขันนั้น จึงควรมีการน าทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ (TAM) เช่น ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย มาช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจใน
ระบบและใช้งานได้ง่ายมากขึ้น อีกทั้งยังมีการน าส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เข้ามาเพิ่มความสามารถในการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

แข่งขันทางธุรกิจ เช่น การแข่งขันในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และในด้านการส่งเสริม
การตลาด เป็นต้น ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคยอมรับ
และเลือกซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติได้ 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ และเพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ที่สนใจท าธุรกิจเก่ียวกับตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติได้
น าไปปรับใช้ประกอบการท าธุรกิจ รวมถึงน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ขององค์กรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน ให้
สามารถดึงดูดผู้บริโภคมาใช้ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติมากข้ึน 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, อ้างใน วริษฐา กิตติกุล และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล , 2562) ได้กล่าวไว้ว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยในการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดที่ง่ายต่อการวัดผล  ที่นักการ
ตลาดนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ รายได้ อาชีพ และการศึกษา 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 Philip Kotler (1989) ได้ก าหนดความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่าเป็นชุดของตัวแปรที่ควบคุม
ได้ ซึ่งบริษัทสามารถใช้เพื่อสร้างอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้ซื้อ และ McCarthy ได้จ าแนกเครื่องมือส่วนประสม
ทางการตลาดไว้ 4 ประเภท ได้แก่ 

1. ผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่สามารถน าเสนอสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า  เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่
สูงสุด 
 2. ราคา ค่าของสินค้าหรือบริการในรูปแบบของตัวเงินที่ผู้บริโภครับรู้และต้องประเมินสิ่งที่ผู้บริโภคยินดีจ่าย
ส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการ 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย ช่องทางที่ผู้คนสามารถซื้อสินค้าหรือบริการได้ เช่น ร้านค้า อีคอมเมิร์ซ 
 4. การส่งเสริมการตลาด เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด ที่ใช้ช่องทางต่าง ๆ ในการสื่อสาร เพื่อ
จูงใจให้ผู้ซื้อและผู้มีอิทธิพลในการซื้อให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของคุณ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี  
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (TAM) เป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Davis F.D มีปัจจัยหลักที่ส าคัญใน
การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
หมายถึง ปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ของแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์และช่วยเพิ่มศักยภาพการท างานของ
ตนเองได้ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง สิ่งที่ก าหนด
ความส าเร็จว่าตรงกับความต้องการที่ตั้งไว้หรือไม่ ซึ่งเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่ายไม่ต้องใช้ความพยายามในการ
เรียนรู้ที่จะใช้หรือเข้าใจในระบบ (Davis, 1989 อ้างใน รัตนศักดิ์ พลากรฉัตรคุปต์, 2561) นอกจากนั้นยังมีปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่เกิดจากตัวแปรภายนอก (External 
Variables) เช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ ความรู้ พฤติกรรมทางสังคม การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
งาน (Perceived usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายจากการใช้งาน (Perceived ease of use) และทัศนคติที่มีต่อ
การใช้งาน (Attitude toward using)  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler (2012, อ้างใน วนัสพร บุบผาทอง , 2564) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจไว้ว่า นักจิตวิทยา
จ าเป็นต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยใช้แนวคิด 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ แต่
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการทั้ง 5 ตามล าดับ หรือในบางครั้งข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 1. การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา เป็นกระบวนการแรกสุด โดยเกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายใน
และภายนอก รวมถึงความต้องการทางร่างกาย และความต้องการด้านความปรารถนา 
 2. การแสวงหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภค
จึงท าการศึกษาหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 3. การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลแล้ว จึงท าการประเมินทางเลือกที่สามารถแก้ไขปัญหาและ
ตอบสนองความต้องการได้ 
 4. การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ได้ประเมินคุณค่าของสินค้าแล้ว ผู้บริโภคท าการเลือกสินค้าที่คุ้มค่าและตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว นักการตลาดจึงต้องมีการ
ส ารวจความพึงพอใจภายหลังการซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

อัญชลี สิทธิสังข์ และ สายพิณ ปั้นทอง (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สิ น ค้ า จ าก เค รื่ อ งจ าห น่ า ย สิ น ค้ า อั ต โน มั ติ  (Vending Machine) ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ใน ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร  
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 39-45 ปี สถานภาพโสด ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาทต่อเดือน และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  

ภิญโญ เอกอุรุชัยเทพ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 41-50 ปี และเป็นผู้ที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาทต่อเดือน จากการทดสอบสมมตฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ รายได้ ของกลุ่มตัวอย่างที่
แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ณัฐวดี ภาวนาวิวัฒน์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (VENDING MACHINE) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า การ
ยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ในประเทศไทย ได้ครอบคลุมมากข้ึน และท า
ให้ผู้ประกอบการทราบถึงความแตกต่างของพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้เครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีในประเทศไทย ซึ่งช่วยให้ผู้ประกอบการ
สามารถพัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอุปโภคและ
บริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง
อายุระหว่าง 36-50 ปี มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 
10,000-20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 80% มีประสบการณ์ในการใช้ตู้ขายอัตโนมัติ มีความถี่ในการใช้งานน้อย
กว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีแนวโน้มทัศนคติด้านบวกต่อการใช้งาน และพบว่าการใช้งานเป็นไปอย่างค่อนข้างง่าย ต้องการ
ให้มีตู้ขายอัตโนมัติมาก และตู้ที่วางขายหาซื้อได้ง่ายเพียงระดับปานกลาง และปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งานและบริการ และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
วิธีด าเนินการ  
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1. ศึกษาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ บทความและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แล้วน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต้อง  
 3. ด าเนินการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม จากการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ของเคร่ืองมือ
โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) และให้ผู้เชี่ยวชาญซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ
ทั้ง 3 ท่านเป็นผู้ร่วมตรวจสอบ เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สามารถเก็บข้อมูลได้อย่างถูกต้อง โดยจากการทดสอบหาค่า 
IOC พบว่า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.33-1.00 และมีผลรวมเฉลี่ย เท่ากับ 0.98 
 4. น าข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิมาแก้ไข ปรับปรุงให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย และ
น าไปทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
 5. น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง มาทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) โดยค านวนค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Lee J Cronbach, 1951) ซึ่งค่าความ
เชื่อมั่นต้องมีค่าสูงกว่า 0.70 ขึ้นไป ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของปัจจัย
แต่ละด้านเท่ากับ 0.946 และค่าความเชื่อมั่นของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ เท่ากับ 0.826 แสดงว่าค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้   
 6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS เพื่อค านวณหาค่าสถิติที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม 

ผ่านตู้อัตโนมัต ิ

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  

- เพศ  

- อายุ  
- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ  

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่  

- ผลิตภัณฑ์ (Product)  

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก ่

- การรับรู้ถึงประโยชน์ 

- การรับรู้การใช้งานง่าย 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ และเพื่อวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) และสถิติค่าที  (Independent t-test) และเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น 
(Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
และปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ผลการศึกษา 
ตอนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
เป็นราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ตอนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยภาพรวม 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) �̅� S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.41 0.58 มาก 
2. ด้านราคา 4.36 0.60 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.38 0.55 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.34 0.70 มาก 

รวม 4.37 0.54 มาก 
 
 จากตาราง 1 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(�̅� = 4.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านที่ต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ตอนที่ 3 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
ตาราง 2 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวม 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี �̅� S.D. แปลผล 
1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 4.41 0.56 มาก 
2. ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 4.42 0.54 มาก 

รวม 4.42 0.52 มาก 
  

 จากตาราง 2 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 
4.42) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย และด้านที่ต่ าสุดคือ 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  
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ตอนที่ 4 ผลการศึกษาข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ โดยภาพรวม 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ �̅� S.D. แปลผล 
1. การตระหนักถึงปัญหา 4.33 0.62 มาก 
2. การแสวงหาข้อมูล 4.26 0.71 มาก 
3. การประเมินทางเลือก 4.40 0.61 มาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 4.28 0.64 มาก 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.26 0.72 มาก 

รวม 4.31 0.60 มาก 
 
 จากตาราง 3 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(�̅� = 4.31) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก รองลงมาคือ 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านที่ต่ าสุดคือ ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังตาราง 4  
ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์ t/F Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ -1.850 0.065 ยอมรับ (H0) 
อายุ 8.013 0.000* ปฏิเสธ (H0) 
ระดับการศึกษา 8.846 0.000* ปฏิเสธ (H0) 
อาชีพ 21.693 0.000* ปฏิเสธ (H0) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 29.939 0.000* ปฏิเสธ (H0) 

* ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 4 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้
อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ไม่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมอืง จังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังตาราง 5  
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) -0.054 0.107  -0.506 0.613 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.248 0.039 0.241 6.347 0.000* 
ด้านราคา (X2) 0.191 0.040 0.192 4.763 0.000* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) 0.288 0.038 0.267 7.568 0.000* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.270 0.030 0.316 9.100 0.000* 
R = 0.909a, R Square = 0.826, Adjusted R Square = 0.825, SEE = 0.250 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 5 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  
Y = -0.054 + 0.248 (X1) + 0.191 (X2) + 0.288 (X3) + 0.270 (X4) 
 ซึ่งจากสมการสามารถเขียนอภิปรายได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา 
(X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพิ่มขึ้น 0.241 0.192 0.267 และ 0.316 ตามล าดับ เมื่อ
ก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังตาราง 6 
ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Constant) 0.127 0.144  0.879 0.380 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) 0.513 0.051 0.478 10.003 0.000* 
ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย (X2) 0.433 0.053 0.391 8.188 0.000* 
R = 0.827a, R Square = 0.684, Adjusted R Square = 0.683, SEE = 0.336 
* ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากตาราง 6 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านการรับรู้การใช้งานง่าย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
Y = 0.127 + 0.513 (X1) + 0.433 (X2) 
 ซึ่งจากสมการสามารถเขียนอภิปรายได้ว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) และ
ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย (X2) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก เพิ่มข้ึน 0.478 และ 0.391 ตามล าดับ เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 
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สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  
สามารถสรุปประเด็นส าคัญและน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
 1) อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
เครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ดุษณี แจ้งพงษ์ (2563) จากการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแตกต่างกัน  
 2) อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุรีพร ช้อนใจ (2563) จากการศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี พบว่า 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของ เมนูเครื่องดื่มมีความหลากหลาย เครื่องดื่มแต่ละเมนูมีรสชาติอร่อยถูกปาก 
เครื่องดื่มมีคุณภาพและได้มาตรฐาน เคร่ืองดื่มมีทั้งแบบร้อน แบบเย็น และแบบปั่น บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มมีความ
สะอาด และบรรจุภัณฑ์ได้รับการออกแบบให้พร้อมดื่มได้ทันที ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุรีพร ช้อนใจ 
(2563) จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมทของผู้บริโภคใน
จังหวัดราชบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งในเรื่อง ผลิตภัณฑ์สะอาดและมีคุณภาพ
มาตรฐาน ตรากรีนเมทมีรสชาติอร่อยถูกปาก บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม และสามารถพกพาได้สะดวกต่อการบริโภค 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ถึงปัญหา การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องของ ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน เช่น 
ห้างสรรพสินค้า มหาวิทยาลัย ศูนย์การค้า และหอพัก สามารถใช้บริการตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติได้ 24 ชั่วโมง มี
สถานที่ให้จอดรถเพื่อซื้อเครื่องดื่ม และช่องทางการติดต่อกับร้านค้าที่หลากหลาย เช่น Facebook, Line ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี สิทธิสังข์ และสายพิณ ปั้นทอง (2564) จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 
Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติเป็นตู้ที่มีขนาดเหมาะสมกับพื้นที่ 
สามารถตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนหรือพื้นที่ที่มีผู้คนสัญจรอยู่ตลอด ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและสะดวกทุก
ช่วงเวลาต้องการ 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขต อ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า  
 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ในเรื่องของมีระบบความปลอดภัยในการช าระเงิน มีระบบช าระเงินหลาย
ช่องทาง เช่น สแกน QR Code ช้อปปี้เปย์ เงินสด คูปอง เป็นต้น การใช้ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติช่วยเพิ่มช่อง
ทางการซื้อสินค้าของท่านได้ การใช้งานตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้อย่าง
ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดุษณี แจ้งพงษ์ (2563) จากการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีผลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ด้านในอนาคตซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อีกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
การรับรู้ถึงประโยชน์ของตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติที่เป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่ ที่สามารถช่วยอ านวยความสะดวก 
รวดเร็วให้กับผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญเกล้า ทองพรม และทิพกฤตา 
ศรีสุวรรณ (2562) จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ของ
นิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัด
พิษณุโลก ในเรื่องของระบบความปลอดภัยในการช าระเงิน ซึ่งเป็นระบบที่ได้มาตรฐานและมีการรองรับความ
ปลอดภัย รวมถึงเป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย 
 2) ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย ในเร่ืองของ การใช้งานตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติมีขั้นตอนที่เข้าใจง่าย ไม่
ซับซ้อน เป็นเรื่องง่าย สามารถเรียนรู้ ท าความเข้าใจได้เอง มีความสะดวกและรวดเร็ว มีค าอธิบายในการใช้ตู้จ าหน่าย
เครื่องดื่มอัตโนมัติอย่างชัดเจน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุ โลก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญเกล้า ทองพรม และทิพกฤตา ศรีสุวรรณ 
(2562) จากการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ของนิสิตระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้
งานมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ของนิสิตระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัด
พิษณุโลก เนื่องจากการใช้งานตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติมีขั้นตอนการใช้งานที่ง่าย สะดวก รวดเร็ว โดยที่ ไม่ต้อง
อาศัยความรู้ความสามารถในการใช้งานและมีขั้นตอนในการซื้อเครื่องดื่มจากตู้อัตโนมัติที่ไม่ยุ่งยาก  
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ทางธุรกิจ 
 1.) ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นด้านที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง และจากการวิจัยผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็
ให้ความส าคัญในเร่ืองของเมนูเครื่องดื่มมีความหลากหลาย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรพัฒนาและคิดค้นเมนูใหม่ ๆ ให้
ตามเทรนด์อยู่เสมอ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
 2.) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรมีการพิจารณาพื้นที่ในการวางตู้จ าหน่ายเครื่องดื่ม
อัตโนมัติที่เหมาะสม ใกล้แหล่งชุมชน ที่ท างาน หอพัก เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อเครื่องดื่มได้ง่ายและสะดวกในทุก
ช่วงเวลาที่ต้องการ 
 3.) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับระบบความปลอดภัยในการช าระเงิน เพื่อ
สร้างความไว้ใจและเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการในการช าระเงินที่หลากหลายช่องทาง 
 4.) ด้านการรับรู้การใช้งานง่าย ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีให้ทันสมัยอยู่เสมอ เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถใช้งานได้ง่าย สะดวก รวดเร็วมากยิ่งขึ้น รวมถึงผู้บริโภคสามารถเข้าใจการใช้งานของระบบได้ง่าย ไม่
ซับซ้อน 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.) ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เพิ่มเข้ามา เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรต้นคือ ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติ ซึ่งในปัจจุบันมนุษย์มีพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่หลากหลาย ดังนั้นควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ 
ประกอบ เพื่อให้ได้ความคิดเห็นที่เพิ่มขึ้นและสามารถพัฒนาให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 2.) ควรมีการขยายขอบเขตของประชากรให้เป็นวงกว้างมากขึ้น เพื่อศึกษากลุ่มประชากรที่หลากหลาย
และเให้ได้ผลการวิจัยที่น่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
 3.) ควรมีการเก็บข้อมูลในรูปแบบอ่ืน เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ดังนั้นควรศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย โดยใช้การ
สัมภาษณ์กับผู้ซื้อสินค้าจากตู้จ าหน่ายเคร่ืองดื่มอัตโนมัติ หรือผู้ที่มีความเชี่ยวชาญในเร่ืองตู้จ าหน่ายเครื่องดื่มอัตโนมัติ 
เพื่อน าข้อเท็จจริงที่ได้จากประสบการณ์ตรงมาเป็นแนวทางในการท าให้ตู้จ าหน่ายเครื่องดื่ มอัตโนมัติ สามารถตอบ
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กรณีศกึษารา้นจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหน่ึง 
ในอ าเภอเมือง จังหวดัพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในชื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก และ 2) เพื่อศึกษา
กระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ เกษตรกรที่เคยซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมี
แห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจ านวน 400 คน ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ 41 – 50 ปี การศึกษาต่ ากว่าระดับประถมศึกษา และมีรายได้ 150,000 – 200,000 บาท/ปี 
ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอย พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ค าส าคัญ : 1) การตัดสินใจเลือกซื้อ 2) ปุ๋ยเคมี 3) เกษตรกร 
 
Abstract 

The purposes of this study were : 1 )  to study service marketing mix factors affecting 
farmers' decision to purchase chemical fertilizers: a case study of a chemical fertilizer distribution 
shop in Muang District, Phitsanulok Province and 2) to study the decision-making process of 
purchasing chemical fertilizers of farmers. The sample was the farmers who had purchased 
chemical fertilizers from a chemical fertilizer distribution shop in Muang District, Phitsanulok 
Province. The researcher collected data from 400 people. The multiple linear regression analysis 
was used for the test. 

The results of the study showed that the personal information of the respondents was 
mostly male, aged 4 1  - 5 0  years old, educated below primary school level, and earning 
1 5 0 ,0 0 0  - 2 0 0 ,0 0 0  baht/year. The hypothesis was tested by multiple regression analysis. 
Marketing promotion Personnel Service process and physical characteristics Affects farmers' 

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลยันเรศวร (Graduate Student, Master of Business Administration 
Program, Naresuan University) 
2อาจารย์ ดร. ภาควิชาบริหารธุรกจิ คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร, มหาวิทยาลัยนเรศวร (Assistant Professor Ph.D., 
Faculty of Business, Economics and Communication Naresuan University) 
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decision to choose chemical fertilizers. : A case study of a chemical fertilizer shop in Muang 
District Phitsanulok Province Statistically significant at the 0.01 level 

Keywords : Decision-making/ Chemical Fertilizer/ Farmer 
 
บทน า 

การท าอาชีพเกษตรเป็นสิ่งที่อยู่คู่กับสังคมไทยมาเป็นเวลานาน ด้วยปัจจัยทางด้านภูมิศาสตร์และ
สภาพอากาศร้อนชื้นของประเทศที่เหมาะสมกับการท าการเกษตร ท าให้ประเทศไทยส่งออกสินค้าทางการเกษตร
เป็นจ านวนมาก แม้แต่ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส โควิด – 19 ที่ส่งผลกระทบอย่างมากต่อระบบ
เศรษฐกิจโลก แต่ในทางกลับกันสถิติภาพรวมการส่งของผลผลิตทางการเกษตรของประเทศไทยกลับสวนทางกัน 
โดยภาพรวมการค้าของประเทศไทยกับประเทศต่างๆ ทั่วโลก คิดเป็นมูลค่า 1,273,761 ล้านบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นจาก
ปี 2563 (เพิ่มขึ้นร้อยละ 15.96) และภาพรวมการค้าของประเทศไทยกับประเทศคู่ค้าที่ท าความตกลงทางการค้า
ร่วมกัน (Free Trade Agreement: FTA) แต่ไม่นับรวมประชาคมอาเซียน การค้าของประเทศไทยอยู่ที่ 760,148 
ล้านบาท โดยการส่งออกสินค้าเกษตรไทยมีมูลค่ากว่า 597,634 ล้านบาท (เพิ่มข้ึนร้อยละ 32.81) ซึ่งประเทศไทย
ได้เปรียบดุลการค้า ส่งผลให้ตลาดการส่งออกสินค้าการเกษตรมีการขยายตัว สินค้าที่ประเทศไทยส่งออกส่วน
ใหญ่ได้แก่ ข้าว ข้าวโพด มันส าปะหลัง ยางธรรมชาติ ผลไม้สด และน้ ามันปาล์ม (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร , 
2565)  

จังหวัดพิษณุโลกเป็นเมืองศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่างที่ จากการขับเคลื่อนแผนยุทธศาสตร์
จังหวัดพิษณุโลก 2020 (แผนพัฒนาจังหวัดพิษณุโลก ระยะ 20 ปี  พ.ศ.2563-2582) ที่มีเป้าหมายการพัฒนา
จังหวัดให้เป็นเมืองศูนย์กลางความเจริญและความมั่งคง ในด้านการค้าการลงทุน ระบบขนส่ง การศึกษา และ
ด้านสุขภาพ ซึ่งจะมีการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐาน ระบบสาธารณูปโภคต่างๆ ตามนโยบายของรัฐบาล เพื่อ
กระตุ้นการเติบโตของเศรษฐกิจของเมืองพิษณุโลกให้เป็นเขตเศรษฐกิจใหม่สี่แยกอินโดจีน จังหวัดพิษณุโลกมี
พื้นที่ เนื่องจากภูมิประเทศมีความเหมาะสมต่อการท าการเกษตร ประชากรส่วนใหญ่จึงประกอบอาชีพ
เกษตรกรรมเป็นหลัก โดยมีจ านวนครัวเรือนเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนแล้วมากถึง 154,707 ครัวเรือน (ส านักงาน
เกษตรและสหกรณ์จังหวัดพิษณุโลก, 2565) มีพื้นที่ประมาณ 6,622,990 ไร่ และเป็นพื้นที่ทางการเกษตรจ านวน 
3,058,671 ไร่  (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2562)  

เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคที่หันมาบริโภคพืชแทนเนื้อสัตว์มากขึ้น ส่งผลให้มีการขยายพื้นที่
การเพาะปลูกและมีความต้องการใช้ปุ๋ยเคมีเพื่อเพิ่มธาตุอาหารและเร่งการเจริญเติบโตตามไปด้วย  อีกทั้งปัจจุบัน
คนไทยนิยมท าการเกษตรเคมีมากกว่ายึดรูปแบบตามธรรมชาติ ปุ๋ยจึงกลายที่เป็นปัจจัยส าคัญในการเพิ่มผลผลิต
และสามารถส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จในการเก็บเกี่ยวผลผลิตที่เกิดจะขึ้นในแต่ละครั้งได้อย่างชัดเจน จาก
ความต้องการปุ๋ยเคมีที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นและสภาวะอุตสาหกรรมปุ๋ยเคมีที่มีการแข่งขันสูง โดยจะเห็นได้จากการ
เพิ่มขึ้นของร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมี ท าให้ผู้ประกอบการต้องหันมาใส่ใจและสร้างความประทับให้แก่ลูกค้าและ
กลับมาซื้อซ้ า ผู้วิจัยเห็นว่าความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ จึงเลือกศึกษาผ่านร้านจ าหน่าย
ปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่เปิดมานานกว่า 40 ปี และมีฐานลูกค้าจ านวนมาก ซึ่งจ าหน่าย
ปุ๋ยเคมีพร้อมกับให้ค าปรึกษาเร่ืองวิธีการใช้ปุ๋ยเคมีและค านวณอัตราการใช้ปุ๋ยต่อครั้งให้กับลูกค้าอย่างเป็นกันเอง 
โดยในบริเวณดังกล่าวมีร้านที่จ าหน่ายปุ๋ยเคมีเหมือนกันจ านวนมาก อีกทั้งยังมีนายทุนมาเปิดร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมี
และมีใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาเพื่อแย่งส่วนแบ่งการตลาด แต่ลูกค้าก็ยังคงซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีเดิม 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจอยากศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีดังกล่าว
แม้จะมีคู่แข่งขันรายอ่ืนเข้ามาในตลาด ซึ่งส่งผลท าให้ร้านค้าจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งดังกล่าวสามารถแข่งขันได้
กับคู่แข่งขันรายอื่นในระยะเวลาที่ยาวนาน เพื่อให้ทราบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใดบ้างที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี เพื่อน าไปปรับปรุงหรือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้จ าหน่ายปุ๋ยเคมี 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในชื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่าย

ปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมี

แห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งเป็นการศึกษาจากการ
รวบรวมข้อมูล ในการท าแบบสอบถาม โดยมีขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 
ขอบเขตด้านตัวแปร 

1. ตัวแปรต้น (Independent Variables) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่  
- ผลิตภัณฑ์ (Product)  
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- บุคลากร (People) 
- กระบวนการให้บริการ (Process) 
- ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) 
2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
การตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ เกษตรกรที่เคยซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งใน

อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง คือ เกษตรกรที่เคยซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 400 ตัวอย่าง 
ระยะเวลาและพื้นที่ในการท าวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เริ่มท าการศึกษาตั้งแต่เดือนมิถุนายน - เดือนตุลาคม 2565 ในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ของร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมี
แห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

2. เพื่อทราบถึงกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร ของร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่ง
หนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

3. เพื่อสามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงปัจจัยการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ของผู้
ที่ท าธุรกิจจ าหน่ายปุ๋ยเคมี  

 
สมมติฐานงานวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษา
ร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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แนวคิด ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าอุปโภคและบริโภคนั้น จะมี 4 ปัจจัยหลักหรือที่เรียกว่า 4P ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ส าหรับกลยุทธ์การตลาดในปัจจุบัน การจ าหน่ายสินค้าเพียงอย่าง
เดียวไม่เพียงพอที่ดึงดูดลูกค้าได้ จึงมีการเพิ่มการบริการเข้ามาเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจให้
มากขึ้น โดยเพิ่มเติมอีก 3 ปัจจัย อันได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ซึ่งล้วนแต่เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ทั้งสิ้น 
ทั้งนี้ปัจจัยทั้งหมดจะเป็นสิ่งที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการและเป็นตัวก าหนดความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เจ้าของกิจการสามารถควบคุมได้ หากมีการวางแผนกลยุทธ์อย่างดีเพื่อตอบสนอง

ความสร้างความประทับใจและปรสบการณ์ที่ดีสูงสุดของลูกค้า ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, อ้างใน วริษฐา กิตติ
กุล และ พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล, 2562) ได้กล่าวเกี่ยวกับแนวคิดกุลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบไปด้วยส่วน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ดั้งนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสินค้าหรือบริการขึ้นอยู่กับประเภทของธุรกิจนั้น แต่สิ่งที่
เหมือนกันคือเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการน าเสนอและส่งมอบสินค้าให้ลูกค้า เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าจน
เกิดเป็นความประทับใจและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าจนเกิดการซื้อซ้ า  

ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินค้าหรือบริการนั้น ในรูปแบบของตัวเงิน การบริหารจัดการ
การตั้งราคาที่เหมาะสมเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์การแข่งขันที่มีอิทธิพลอย่างมาก เนื่องจากผู้บริโภคจะตัดสินความ
คุ้มค่าของราคาจากคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ตนได้รับ หากต้องการตั้งราคาสินค้าสูงผู้บริโภคย่อมคาดหวังที่
จะได้รับ ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่สูงขึ้นตามไปด้วย ทั้งนี้องค์กรต้องรู้จักกลุ่มลูกค้าเป็น
อย่างดี รู้ความต้องการของลูกค้าเพื่อที่จะตอบสนองด้วยผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม ราคาที่เหมาะสมลูกค้าสามารถ
ยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่ายเงิน 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ท าเลที่ตั้งของจุดจ าหน่ายสินค้าและจุดให้บริการ ท าเล
ที่ตั้งนี้ไม่เพียงแต่ค านึงถึงความสะดวกในการด าเนินงานขององค์กร แต่ยังต้องค านึงถึงความสะดวกสบาย ความ
ง่ายในการเข้าถึงสถานที่ได้อีกด้วย สถานที่ที่ไกลหรือเดินทางล าบากจะเป็นปัจจัยหนึ่งที่ตัดโอกาสทางธุรกิจของ
องค์กรนั้นๆ ได้ เนื่องจากผู้บริโภคอาจจะมีทางเลือกอ่ืน จึงไม่มีแรงจูงใจมากพอที่จะยินยอมเสียสละเวลาในการ
เดินทางไปซื้อสินค้าหรือรับบริการในสถานที่ที่ตนไม่สะดวก อีกทั้งยังหมายถึงช่องทางอื่น ๆ ในการเข้าถึงตัวสินค้า
และบรกิาร 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการในการติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับ
ผู้บริโภค เพื่อดึงดูดให้เกิดการบริโภค อาจจะเป็นการบริโภคครั้งแรกหรือการบริโภคซ้ า ซึ่งการสื่อสารนี้จะมี
เครื่องมืออยู่ 5 ชนิดด้วยกัน ดังนี้ 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย หนังสือพิมพ์ 
โปสเตอร์ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์และเกิดความสนใจ อยากทดลองใช้ และเป็นการสร้าง
การรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคด้วย 

- การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้นในช่วงเวลาที่บริษัท
ต้องการกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว และซื้อในปริมาณที่มากข้ึนกว่าปกติ 

- การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นกระบวนการด าเนินงานในการสร้างภาพลักษณ์ ความ
น่าเชื่อถือ ให้แก่องค์กร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร 

- การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการใช้ตัวบุคคลสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง 
ทั้งนี้พนักงานขายนั้นต้องมีทักษะในการให้ข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า ทักษะในการโน้มน้าว มีศิลปะ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ในการพูด โดยไม่ได้มุ่งเน้นเพื่อการขายเพียงอย่างเดียว แต่สอดแทรกการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงเข้า
ไปด้วย 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารแบบเจาะจงไปยังเป้าหมายเป็นรายบุคคล 
เพื่อให้บุคคลนั้นเกิดการตอบสนองอย่างทันที เช่น ทางโทรศัพท์ เป็นต้น 

ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานทุกคนในองค์กรเป็นตัวการส าคัญในการขับเคลื่อน
กระบวนการท างานขององค์กรให้เป็นไปตามระบบ ระเบียบ และมาตรฐานขององค์กร และพนักงานจะเป็นด่าน
แรกสุดที่ผู้บริโภคจะเข้ามาพบเจอ การฝึกอบรมพนักงานจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เพราะเป็นภาพลักษณ์และความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค ทั้งนี้องค์กรและผู้บริหารเองก็จะต้องมีการสื่อสารกับพนักงานอยู่เสมอ เพื่อสนับสนุนและ
พัฒนาพนักงานของตนให้สามารถส่งมอบสินค้าหรือบริการได้อย่างครบถ้วน สมบูรณ์ตามเป้าหมายขององค์กร 

ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึงกระบวนการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่ผู้บริโภค ที่ต้อง
สนองความต้องการได้อย่างรวดเร็ว ชัดเจน ถูกต้อง เป็นมาตรฐานเดียวกันทั้งองค์กรและสร้างความประทับใจ
ให้แก่ผู้บริโภค ไม่ว่าผู้บริโภคจะเข้ารับบริการนี้กับพนักงานคนใดในฝ่ายให้บริการก็ควรจะได้รับบริการที่มีขั้นตอน
เหมือนกัน และแม้กระบวนการจะมีหลายขั้นตอน แต่องค์กรจะต้องมีการบริหารให้กระบวนการนั้นช่วยอ านวย
ความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคจริง มิใช่ยิ่งเพิ่มความล าบากให้แก่ผู้บริโภคอันเนื่องมาจากความซับซ้อนของขั้นตอน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) หมายถึง สิ่งแวดล้อมและองค์ประกอบโดยรวม
ทั้งหมดที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ด้านการมองเห็น การได้ยิน ได้กลิ่น ได้ชิมรสชาติ 
และได้สัมผัส ดังนั้นการจัดสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการนั้นเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่ต้องมีการวางแผน 
จัดระเบียบให้สถานที่นั้นเอ้ืออ านวยความสะดวกต่อผู้บริโภคมากที่สุด เช่น สถานที่ในการรับสินค้าสามารถน ารถ
เข้าจอดได้ด้วยความสะดวก มีแสงสว่างเพียงพอ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค 

จากการศึกษาความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) Kotler (2012, อ้างใน วนัสพร 
บุบผาทอง, 2564) กล่าวว่า นักจิตวิทยาจ าเป็นต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยใช้
แนวคิดขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซื้อ (Buying Decision Process) ของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 
ขั้นตอน ซึ่งบางครั้งผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการทั้ง 5 อาจข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่ ไปได้ก็ได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับ เรวัตตะ พินิจไพฑูรย์ (2560) ได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ก่อนผู้บริโภคจะซื้อ
จะต้องผ่านกระบวนการ คิดก่อนตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา เมื่อเกิดแล้วก็แสวงหาข้อมูลของสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ เมื่อได้ข้อมูลนั้นมาจึงท าการประเมินทางเลือก ถ้าเจอทางเลือกที่ใช่หรือถูกใจแล้ว ก็จะเกิดการซื้อ 
และเมื่อหลังการซื้อจะแสดงทัศนคติแล้วพิจารณาว่าพอใจในการซื้อหรือการใช้ผลิตภัณฑ์  หรือไม่ ถ้าพอใจก็จะ
กลับไปซื้อใหม่และปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่าการรู้ถึงกระบวนการตัดสินใตซื้อของ
ผู้บริโภค ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยเพิ่มขั้นตอน การเข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในบางครั้งเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบข้อมูลและพร้อมที่จะตัดสินใจซื้อแล้วนั้ น ก็อาจ
เกิดความลังเลและยุติการซื้อได้ทุกเมื่อ ท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกอุ่นใจกับการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการนั้นให้ได้   

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน 
1. การตระหนักรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem /Need Recognition) 
ก่อนจะเกิดการซื้อผู้บริโภคจ าเป็นต้องค านึงถึงเหตุผลที่จะต้องเชื่อ (Reason to Believe) ในการจะ

ซื้อสินค้าหรือบริการสักอย่างหนึ่งเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่อยากจะไปสักที่ใดที่หนึ่งซึ่งนับเป็นความปรารถนา
ที่เกิดขึ้นที่นับว่าเป็นจุดเร่ิมต้นของปัญหา ณ ปัจจุบันของผู้บริโภค อาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในหรือภายนอก  
เช่น การท าคอนเทนต์ที่เริ่มต้นด้วยการตั้งค าถามผ่านการน าเสนอข้อมูลข้อเท็จจริงของสินค้าหรือบริการ การ
น าเสนอของผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคนั้นเริ่มเข้ามาสู่กระบวนการซื้อ และท าให้ผู้บริโภค
รูส้ึกและตระหนักให้ได้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นสามารถแก้ไขได้ด้วยสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
หลังจากบริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความอยากรู้และท าการ

ศึกษรายละเอียด ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อดูว่าอะไรคือสิ่งที่จะมาเติมเต็มปัญหาเหล่านั้นได้ จะมีวิธีการใดๆ ที่เข้า
มาแก้ไขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญอยู่ เนื่องจากข้อมูลที่ได้ศึกษามานั้นมีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการอย่างมาก ซึ่งแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้ 5 กลุ่มคือ 

- แหล่งบุคคล (Personal Sources) คือ การสอบถามข้อมูลจากเพื่อน ญาติพี่น้อง หรือคนที่เคยใช้
และมีความเข้าใจในสินค้านั้นๆ 

- แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) คือ การหาข้อมูลจากร้านค้าหรือตัวแทนจ าหน่าย ผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

- แหล่งสาธารณชน (Public Sources) คือ การหาข้อมูลหรือสอบถามจากกลุ่มผู้ใช้จริงผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตหรือองค์กรที่เก่ียวข้อง 

- แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) คือ การสอบถามข้อมูลจากประสบการณ์จริงของผู้ใช้
สินค้า ลูกค้าเก่า หรือผู้เชี่ยวชาญ 

- แหล่งทดลอง (Experimental Sources) คือ การหาข้อมูลจากหน่วยงานส ารวจคุณภาพ หรือหน่วย
งานวิจัยของผลิตภัณฑ์ 

โดยผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกัน ซึ่งแหล่งข้อมูลต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งต้องพิจารณาความส าคัญของแต่ละแหล่งข้อมูล และเรียงล าดับความส าคัญตามความ
เหมาะสม 

3. ประเมินทางเลือกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) 
เมื่อได้รับข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคก็ยังไม่ตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าหรือบริการในทันทีเพราะเขายังคงต้องท า

การหาข้อมูลเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพื่อหาสิ่งที่ใช่และตรงตามความต้องการมากที่สุด โดยเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ใน
การประเมินทางเลือกได้แก่ การเปรียบเทียบราคาและผลประโยชน์ที่ได้รับว่าอันไหนคุ้มค่าและจ าเป็นกว่ากัน 
หรือ แบรนด์ของสินค้า รูปแบบการน าเสนอ การบริการหลังการขาย โดยในขั้นตอนนี้เป็นความยากของนักการ
ตลาดในการต้องสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นให้ได้ และยังต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพื่อดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมาย
ยังคงความสนใจในตัวสินค้าต่อไป 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
เมื่อผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบจนพบเจอข้อมูลที่พร้อมส าหรับการตัดสินใจแล้ว ก็อาจ

เกิดการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการในทันทีหรือเกิดยุติการซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุกเมื่อเช่นกัน ซึ่งเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคนั้นอาจเกิดการลังเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่างและนั้ินเป็นเหตุผลให้นักการตลาด
จ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัยอุ่นใจในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้องพยายามโน้ม
น้าวใจให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้าหรือบริการที่สามารถเติมเต็มหรือแก้ปัญหาของพวกเขาได้อย่างไร ท าให้พวกเขา
รู้สึกว่าขาดสินค้าไม่ได้  

5. การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) 
หลังจากที่ผู้บริโภตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว จ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้

กลับมาซื้อซ้ าในอนาคตให้ได้ ซึ่งนั่นหมายถึงการที่ลูกค้าจะต้องเกิดความประทับใจและรู้สึกดีกับประสบการณ์ที่ใช้
สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการบริการหลังการขายและการขายของพนักงาน โดยจ าเป็นต้องมีการท าแบบส ารวจ
ความคิดเห็นบ้างตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกับลูกค้าก็ได้ และในขั้นตอนนี้ต้องท าให้ลูกค้า
กลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี (Loyal Customer) และบอกต่อ (Advocacy) ให้คนอ่ืนๆมาอุดหนุนสินค้าหรือ
บริการต่อไป และหากเกิดสถานการณ์ที่ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าจากที่อ่ืน ก็ต้องดึงดูดผู้บริโภคกลับมาด้วย
การท า Retargeting เช่นการส่งอีเมล์หรือ SMS เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคยังคงคิดถึงสินค้าอยู่เสมอ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ชญานิษฐ์ อัจฉริยะ โพธา และพัชร์ จารุทวีผลนุกุล (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางของประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยภายนอก และปัจจัยประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางของประเทศ ผลการวิจัยพบว่าค่าอิทธิพลของปัจจัยภายในด้านจิตวิทยาที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีกับการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ในด้านการจูงใจ ด้านการเรียนรู้และด้าน
บุคลิกภาพและแนวคิดของตนเองไม่มีผลต่อความผูกพันต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี  ส่วนด้านการรับรู้ 
และด้านความเชื่อถือและทัศนคติมีผลต่อความผูกพันต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาค
กลางของประเทศไทยอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05  และค่าอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางประเทศไทย 
ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี
ของชาวนาในภาคกลางประเทศไทยอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เรวัตตะ พินิจไพฑูรย์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือเคมีเกษตรของเกษตรกร อ าเภอ
มะขาม จังหวัดจันทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจและส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคมีเกษตร หรือ ปุ๋ยเคมีเกษตร และอาหารเสริมของเกษตรกร 
และศึกษาถึงปัจจัยด้านความต้องการของผู้บริโภคและผู้ประกอบการ แล้วน าไปผสมผสานกับเชิงปริมาณ
เพ่ือให้เกิดแนวทางการขายรูปแบบใหม่ โดยกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณคือประชากรที่ท าอาชีพเกษตรกรรม
ในเขตอ าเภอมะขาม จังหวัดจันทบุรี จ านวน 400 ตัวอย่าง และเชิงคุณภาพ คือกลุ่มลูกค้าจ านวน 10 คน 
กลุ่มผู้ประกอบการจ านวน 5 คน ที่เป็นเจ้าของร้านขายเคมีเกษตร จากผลการศึกษาพบว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเคมีเกษตรของเกษตรกร มีความสัมพันธ์กันร้อยละ 25 และส่วน
ประสมทางการตลาดกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อเคมีเกษตรมีความสัมพันธ์กันร้อยละ 12.2 และเมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านราคามีผลต่อระดับการเลือกซ้ือมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านพนักงาน ด้านการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

จารุมาศ แสงสว่างและกัญญารัตน์ มิ่งกระโทก (2561) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตร ต าบลก้านเหลือ อ าเภอนางรอง จังหวัดบุรีรัมย์ ผลการวิจัย
พบว่าพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกรมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยระดับความสัมพันธ์ด้านการศึกษาและด้านผู้ที่มีส่วนร่วมในการเลือกซื้อมีระดับ
ความสัมพันธ์สูงสุด และความสัมพันธ์ระหว่าพฤติกรรมการตัดสินใจและปัจจัยทางการตลาด  

นันทคม มะลิซ้อน (2561) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ของเกษตรกรผู้ปลูกไม้
ผลในเขตภาคตะวันออก โดยศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือกลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกไม้ผลในเขตภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดระยอง จังหวัดจันทบุรี
และจังหวัดตราด จ านวน 466 ตัวอย่าง จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ระดับ
การศึกษา และประสบการณ์การเพาะปลูกที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ชญานิษฐ์ ติณวโรดมและวริดา วิริยกิจจา (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี
ของผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย ด้านพฤติกรรมด้านบุคคลที่มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของผู้ประกอบการร้านจ าหน่าย
สินค้าเกษตรแตกต่างกัน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านกระบวนการที่แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของ
ผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายสินค้าทางการเกษตรแตกต่างกัน 

ปารวีณ์ โรจนวิธานและจักริน วชิรเมธิน (2561) ศึกษาปัจจัยที่มีผลการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร ในเขตอ าเภอวรินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ใน
ด้านอายุ ระดับการศึกษา ด้านรายได้เฉลี่ยต่อปี มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณา
จาะระดับความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ของร้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี พบว่าเกษตรกรให้
ความส าคัญในด้านสินค้า และการบริการของร้านมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความสะดวกและสิ่งอ านวย
ความสะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านตราสินค้าของร้าน และด้านบรรยากาศของร้าน 

กัญชลี เจติยานนท์ และคณะ (2561) ศึกษาพฤติกรรมการใช้ปุ๋ยเคมีของเกษตรกรบ้างโพธิ์
ประสาท ต าบลบ่อทอง อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการส ารวจพบว่าการที่เกษตรกรที่ใช้ปุ๋ยเคมีทาง
การเกษตรเป็นเวลานาน และใช้ปุ๋ยเคมีเหมือน ๆ กันเนื่องจากได้รับข้อมูลข่าวสารจากเพ่ือนบ้าน และ
ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจใช้ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยหลักฐานเชิง
ประจักษ์ ปัจจัยด้านต้นทุน และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนปัจจัยด้านข้อมูลข่าวสารและการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลางถึงน้อย และเกษตรกรเกือบทั้งหมดไม่มีประสบการณ์
ในการใช้ผลิตภัณฑ์ส่งเสริมการเจริญเติบโตอ่ืนนอกจากปุ๋ยเคมี 

ทรรศวรรษ เย็นโภคา และคณะ (2562) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกรผู้ปลูกข้าว ต าบลดอนคา อ าเภอท่าตะโก จังหวัดนครสวรรค์ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลพ้ืนฐานของ
เกษตรกรผู้ปลูกข้าว พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
เลือกซื้อปุ๋ยเคมีและปัญหาในการซื้อปุ๋ยเคมี โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน เก็บข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์ ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา เป็นปัจจัยที่เกษตรกรให้
ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ธนวัฒน์ ศรีวรรณตัน (2562) ความคาดหวังของเกษตรกรในอ าเภอแม่แตง จังหวัดเชียงใหม่ ต่อ
การเลือกซื้อปุ๋ยเคมี เพ่ือศึกษาความคาดหวังของเกษตรกร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นเกษตรกรที่เคยใช้
ปุ๋ยเคมีในอ าเภอแม่แตง จ านวน 400 ตัวอย่าง การศึกษาพบว่าความคาดหวังต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพของปุ๋ยเคมี ปัจจัยด้านราคาได้แก่ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายได้แก่ ความหน้าเชื่อถือของร้านจัดจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การลดราคาหน้าป้าย มีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก  

ชัยรัตน์ ถึงสาครและพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล. (2563) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกรผู้ปลูกข้าวในเขตจังหวัดปทุมธานี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะด้วน
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใช้ซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กลุ่มตัวอย่างที่มช้
ในการวิจัยคือ เกษตรกรผู้ปลูกข้าว ในเขตจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า 
ช่องทางโทรทัศน์มีค่าฉลี่ยการตัดสินใจมากที่สุด และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ เกษตรกรค านึงถึงคุณภาพปุ๋ยที่ท าให้ได้รับผลผลิตปริมาณข้าวที่มากข้ึนสูงสุด ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย การมีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านหรือแปลงการเกษตรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  ซึ่งปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

เนตรชนก เรียงวันและเสาวนีย์ สิทธิโชติ (2563) ปัจจัยที่มีควมส าคัญต่อการเลือกร้านขาย
ปุ๋ยเคมีเกษตรของเกษตรกร ในเขตอ าเภอผือ จังหวัดอุดรธานี เพ่ือศึกษาลักษณะทั่วไปของเกษตรกรผู้ซื้อ
ปุ๋ยเคมีและปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการซื้อร้านขายปุ๋ยเคมีของเกษตรกร โดยศึกษากลุ่มตัวอย่างเกษตรกร
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ผู้ซื้อปุ๋ยเคมีจ าร้าน วิลิตรยางพารา จ านวน 60 รายโดยแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อการเลือกร้านปุ๋ยเคมีของเกษตรกรสูงสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา โดยเกษตรกรมีการส์บรา
คาปุ๋ยเคมีก่อนการตัดสินใจซื้อ และเลือกปุ๋ยเคมีที่ราคาต่ าที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านการให้บริการ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านสถานที่ตามล าดับ 

Kusumah Echo Perdana and Wahyudin Nanang (2018) ศึกษาการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกรปลูกพริกไทยขาว เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ การส่งเสริมการขาย และการจัด
จ าหน่ายต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี ประชากรในการวิจัยนี้คือชาวสวนพริกไทยขาวในเขต South Bangka 
Regency จังหวัด Bangka Belitung ประเทศอินโดนีเซีย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้าจ านวน 100 
ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่าปุ๋ยผสมเคมีหลายยี่ห้อที่ชาวสวนพริกไทยขาวนิยมใช้ในเขต South Bangka 
Regency ได้แก่ ยารามิลา วายัง และโพนสกา ตัวแปรภาพลักษณ์ของแบรนด์และตัวแปรการจัดจ าหน่ายมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ ในทางกลับกัน ตัวแปรโปรโมชั่นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ธนเดช กังสวัสดิ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยอินทรีย์ของเกษตรกร ใน
อ าเภอมโนรมย์ จังหวัดชัยนาท โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ปุ๋ยอินทรีย์ของเกษตรกร โดยการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ จ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่าเกษตรกรให้
ความส าคัญในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมในระดับมาก ทั้งในด้านคุณภาพและราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ  

 ไชยสิทธิ์ พ่ึงแสงจันทร์และคณะ (2564) ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสารเคมีทางการเกษตร ของเกษตรกรผู้ปลูกสตอว์เบอร์รี ในต าบลบ่อแก้ว อ าเภอสะเมิ ง จังหวัด
เชียงใหม่ เพ่ือศึกษาข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล เศรษฐกิจ และสังคม ส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสารเคมีทางการเกษตรและแนวทางในการเลือกซื้อและใช้สารเคมีทางการเกษตรอย่าง
ถูกต้องตามมาตรฐานส าหรับเกษตรกรผู้ปลูกสตรอว์เบอร์รี เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
เกษตรกรผู้ปลูกสตรอว์เบอร์รี จ านวน 166 คน พบว่าเกษตรกรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง 
การตลาดส าหรับการเลือกซื้อสารเคมีทางเกษตรในระดับมากโดยให้ความส าคัญ ในด้านผลิตภัณฑ์มาก
ที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และน้อยสุดในด้านการส่งเสริมการตลาด  
 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
แนวทางการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้  
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร 

กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แล้วน ามาเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. สร้างเครื่องมือให้ครอบคลุมเรื่องที่จะศึกษา แล้วน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา 
และผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเที่ยงตรง (Content validity) ตามเนื้อหาและ น ามาปรับปรุงแก้ไขให้สมบูรณ์
ยิ่งขึ้น  

3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
400 คน  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กรณีศึกษาร้าน

จ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 2 แหล่ง คือ  
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1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้มาจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตัดสินใจเลือกซื้อหรือเคยซื้อปุ๋ยเคมีจากร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่ง ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถามออน์ไลน์ จ านวน 400 ชุด โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 4 
สัปดาห์ 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าหนังสือเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี 
และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับแนวคิดการตัดสินใจซื้อและส่วนประสมทางการตลาด 
รายงานการวิจัยที่เก่ียวข้องและจากเว็บไซต์ทางอินเตอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่รวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างจะถูกน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดย
ตัวแปรต่างๆ จะถูกน ามาเปลี่ยนให้อยู่ในรูปแบบตัวเลขก่อนน ามาวิเคราะห์ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยและสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนี้ 

1.ใช้สถิติ เชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) น าเสนอข้อมูลในรูปตารางตัวเลข เพื่ อบอก
คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยที่ได้จากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) กับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี ทดสอบ
ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple linear regression analysis) 

ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่า  
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร: กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษา
ร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 0.829 0.163  5.079 0.000   
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.036 0.038 0.040 0.949 0.343 0.595 1.680 
ด้านราคา (X2) 0.016 0.035 0.020 0.461 0.645 0.577 1.733 
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (X3) 

0.115 0.030 0.158 3.872 0.000** 0.630 1.589 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) 

0.143 0.034 0.195 4.235 0.000** 0.491 2.037 

ด้านบุคลากร (X5) 0.102 0.048 0.115 2.110 0.036* 0.352 2.838 
ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (X6) 

0.154 0.040 0.181 3.825 0.000** 0.466 2.147 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (X7) 

0.240 0.038 0.267 6.293 0.000** 0.578 1.730 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

จากตารางผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งใน
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
อภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้าน
จ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร: กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารอธิบายได้ว่า ปัจจุบันในจังหวัดพิษณุโลกปุ๋ยเคมี มีการจ าหน่ายอยู่ทั่วไปในเขตพื้นที่
จังหวัดพิษณุโลก แต่ช่องทางการจัดจ าหน่ายในพื้นที่ส่วนใหญ่ยังเป็นในรูปแบบออฟไลน์ ขายหน้าร้าน ซึ่งหากทาง
ผู้ประกอบการธุรกิจมีการขยายช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือปรับรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่าย เพิ่มความ
สะดวกในสั่งซื้อสินค้าให้กับลูกค้าได้มากขึ้น มีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่สะดวก และมีการก าหนดเวลาเปิด -ปิด 
ร้านไว้อย่างชัดเจน ก็จะสามารถท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจเลือกปุ๋ยเคมีของเกษตรกร กับทางร้านค้าได้ง่ายมากข้ึน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชญานิษฐ์ อัจฉริยะ โพธา และพัชร์ จารุทวีผลนุกุล (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางของประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางประเทศไทยอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญชลี เจติยานนท์ และคณะ (2561) ศึกษาพฤติกรรมการใช้ปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกรบ้างโพธิ์ประสาท ต าบลบ่อทอง อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย เช่นหาซื้อได้ง่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปานกลางถึงน้อย และเกษตรกรเกือบทั้งหมดไม่มี
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ส่งเสริมการเจริญเติบโตอื่นนอกจากปุ๋ยเคมี 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารอธิบายได้ว่า ปัจจุบันธุรกิจขายปุ๋ยเคมีมีมากมายในพื้นที่จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งระดับ
ความรุนแรงทางการแข่งขันอยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจต้องมีคิดค้นถึงกลยุทธ์การตลาด 
ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพื่อที่จะสามารถสร้างจุดขายให้กับสินค้า และดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้ 
อันจะเป็นผลท าให้ยอดขายสินค้าเพิ่มสูงขึ้น และเกิดความจงรักภักดีของลูกค้าได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชญานิษฐ์ อัจฉริยะ โพธา และพัชร์ จารุทวีผลนุกุล (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางของประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ด้านส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของชาวนาในภาคกลางประเทศไทยอยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เรวัตตะ พินิจไพฑูรย์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคมีเกษตรของเกษตรกร อ าเภอ
มะขาม จังหวัดจันทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการเลือกซื้อเคมีเกษตรของ
เกษตรกร อ าเภอมะขาม จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังงานวิจัยของ นันทคม มะลิ
ซ้อน (2561) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ของเกษตรกร ผู้ปลูกไม้ผลในเขตภาคตะวันออก ผล
การศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมี ของเกษตรกรผู้ปลูกไม้ผลในเขต
ภาคตะวันออก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อปุ๋ยเคมีของ
เกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ระดับ 0.05 สามารอธิบายได้ว่า พนักงานผู้ให้บริการ หรือพนักงานขาย ถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการขาย
สินค้า พนักงานขายหรือผู้ให้บริการ จะต้องคอยให้ข้อมูล ค าปรึกษาแนะน าเกี่ยวกับสินค้าแก่ลูกค้า คอยตอบ
ปัญหาและข้อสงสัยให้กับลูกค้า ดังนั้น หากพนักงานมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในการขายและรอบรู้เกี่ยวกับตัว
สินค้าในแต่ละชนิด ก็จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายมากขึ้น และตัดสินใจซื้อสินค้าได้
อย่างรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เรวัตตะ พินิจไพฑูรย์ (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคมี
เกษตรของเกษตรกร อ าเภอมะขาม จังหวัดจันทบุรี ผลการศึกษาพบว่า ด้านพนักงาน มีผลต่อการเลือกซื้อเคมี
เกษตรของเกษตรกร อ าเภอมะขาม จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารอธิบายได้ว่า ส าหรับการขายสินค้านั้น กระบวนการให้บริการถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งสามารถท าได้โดยการให้บริการหลังการขาย การติดตามความ
พึงพอใจหลังจากที่ลูกค้าได้รับสินค้า มีรูปแบบบริการการขนส่งสินค้าให้กับลูกค้า และสามารถแก้ไขปัญหาตอบ
ข้อสงสัยทางด้านข้อมูลให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี หากทางผู้ประกอบการธุรกิจสามารถบริหารจัดการระบบการ
ให้บริการที่ดีได้ ก็จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้งได้ในที่สุด ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ชญานิษฐ์ ติณวโรดมและวริดา วิริยกิจจา (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี
ของผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายสินค้าเกษตร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการที่แตกต่าง มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของผู้ประกอบการร้านจ าหน่ายสินค้าทางการเกษตร
แตกต่างกัน 

5. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชื้อ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร :กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารอธิบายได้ว่า โดยปกติทั่วไปแล้วร้านปุ๋ยเคมี จะมีการจัดวางเรียงสินค้าที่ไม่เป็น
ระบบระเบียบ ท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าไม่สามารถเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองได้ เนื่องจากหาสินค้าที่ต้องการไมพ่บ 
จึงจ าเป็นที่จะต้องใช้พนักงานคอยหาสินค้าให้ตลอดเวลา ดังนั้น หากทางผู้ประกอบการธุรกิจมีการปรับเปลี่ยน
สภาพภูมิทัศน์ภายในร้านค้าให้มีความเป็นระบบระเบียบมากขึ้น มีการจัดเรียงสินค้าไว้อย่างเป็นหมวดหมู่ 
สามารถเลือกหาสินค้าได้ตามสะดวก และง่ายต่อการค้นหา มีการจัดสัดส่วนพื้นที่ในร้านไว้อย่างชัดเจน รักษา
ความสะอาดภายในและภายนอกของร้านค้า และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในร้านค้าเพียงพอต่อจ านวนลูกค้า เช่น 
เก้าอ้ี หรือจุดบริการเครื่องดื่ม สถานที่จอดรถ เพื่ออ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า และสร้างความประทับใจ
ให้กับลูกค้าตั้งแต่แรกเร่ิม ก็จะสามารถท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้ง อีกทั้ง
ลูกค้าจะเกิดการแนะน าบอกต่อไปยังผู้อ่ืนได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนเดช กังสวัสดิ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยอินทรีย์ของเกษตรกร ในอ าเภอมโนรมย์ จังหวัดชัยนาท ผลการศึกษาพบว่า ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีการตกแต่งร้านสะอาด สวยงาม มีความเป็นระเบียบ ในส่วนของร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีต้อง
มีการจัดวางที่เป็นระเบียบ มีอากาสถ่ายเทสดวก มีเอกสารแนะน าในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์แต่ละประเภท และมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อปุ๋ยอินทรีย์ของเกษตรกร ในอ าเภอมโนรมย์ จังหวัดชัยนาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

 
ข้อจ ากัดงานวิจัย 

ข้อมูลที่เก็บได้จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความถูกต้องและความน่าเชื่อถือ เพ่ือให้ได้ค าถามในแบบสอบถามที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย แต่ข้อมูลที่ ได้รับอาจจ ากัดอยู่แค่ในแบบสอบถามเท่านั้น ทั้งนี้  ข้อมูลส าคัญบางอย่าง เช่น 



   

581 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ประสบการณ์ที่เคยใช้ปุ๋ยเคมีของเกษตรกร ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ รูปแบบผลิตภัณฑ์และบริการตาม
ความต้องการของแต่ละบุคคล อาจจะต้องอาศัยข้อมูลเชิงลึกจากการสังเกตหรือการสัมภาษณ์อ่ืนๆ เพ่ิมเติม 

ข้อเสนอแนะ 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมีของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้าน

จ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยสามารถน าเสนอข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
1.ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช ้

1.1 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ทางธุรกิจควรมีการปรับปรุงในเรื่องของช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าให้มีความสะดวกมากยิ่งขึ้น มีการก าหนดเวลาเปิด -ปิด ที่ชัดเจนและตรงเวลา อีกทั้ง
ปรับปรุงช่องทางการสั่งซื้อสินค้าให้มีความสะดวกมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่าง
รวดเร็ว 

1.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด ทางธุรกิจควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้บ่อยมากขึ้น เพิ่ม
กิจกรรมการสะสมยอดซื้อของเพื่อแลกสินค้าหรือรับส่วนลดพิเศษกับทางร้านค้า และจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าที่มาซื้อสินค้าให้มากที่สุด เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้
อย่างสูงสุด 

1.3 ด้านบุคลากร ทางธุรกิจควรฝึกอบรมพนักงานขายสินค้าให้มีความรู้ ความเชี่ยวชาญทางด้านการ
ขายให้มากขึ้น เพื่อที่จะสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าได้ สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าได้ตรง
ตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างสูงสุด เพื่อท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด 

1.4 ด้านกระบวนการให้บริการ ทางธุรกิจควรมีการปรับปรุงระยะเวลาการขนส่งสินค้าให้มีความ
เหมาะสม ไม่ช้าจนเกินไป ปรับปรุงรูปแบบกระบวนการหลังการขายให้มีความเหมาะสม สามารถแก้ไขปัญหา
หรือตอบข้อสงสัยให้กับลูกค้าได้ และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างสูงสุด 

1.5 ด้านลักษณะทางกายภาพ ทางธุรกิจควรมีการปรับปรุงสภาพแวดล้อมภายในร้านค้าให้มีความ
เหมาะสม มีการแบ่งพื้นที่และจัดสัดส่วนประเภทของสินค้าให้เป็นระเบียบ สามารถค้นหาสินค้าได้อย่างรวดเร็ว มี
สิ่งอ านวยความสะดวกที่เพียงพอต่อการรองรับลูกค้าในจ านวนที่มากได้เป็นอย่างดี 

2.ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อปุ๋ยเคมี

ของเกษตรกร : กรณีศึกษาร้านจ าหน่ายปุ๋ยเคมีแห่งหนึ่งในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เนื่องจากพฤติกรรมของ
มนุษย์ในปัจจุบันมีหลากหลายและมีปัจจัยที่ท าให้เลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ซับซ้อน ดังนั้นในการศึกษาเพื่อจะ
น าไปพัฒนา ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบ เพื่อให้ได้ความคิดเห็นที่เพิ่มขึ้น และสามารถพัฒนาให้เกิดประโยชน์
สูงสุดได้ 

2.2 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตของประชากร เพื่อศึกษากลุ่มประชากรที่
หลากหลายและสามารถเปรียบเทียบความสัมพันธ์และความแตกต่างแต่ละพื้นที่ได้ 

2.3 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ฉะนั้นในการศึกษางานวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษา
เพิ่มเติมในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ เพื่อให้ได้รับข้อมูลเชิงลึกและความหลากของข้อมูล 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสัตวเ์ลีย้งออนไลน์ในชว่งสถานการณ์แพรร่ะบาดโควิด-19 
FACTORS AFFECTING ONLINE PET PURCHASE DECISIONS  

DURING THE COVID-19 EPIDEMIC SITUATION 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 2) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ที่มีผลกับการ
ตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 3) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลกับการ
ตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่
เคยซื้อสัตว์เลี้ยงในช่องทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 – 2565 ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์
เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้าน อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สมาชิกในครอบครัว ที่พัก
อาศัย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้าน จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่า
จะซื้อในแต่ละครั้ง งบประมาณในการซื้อสัตว์เลี้ยงในแต่ละครั้ง แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์
ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้าน ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการ
ส่วนบุคคลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ  2) สัตว์เลี้ยง 3) สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 

Abstract 
 The purposes of this research were 1) to study the demographic factors affecting the 
decision to buy a pet online during the COVID-19 epidemic 2) to study the online pet shopping 
behavior that affects the decision to buy a pet online during the COVID-19 epidemic 3) to 
study the marketing factors affecting Decided to buy a pet online during the COVID-19 
pandemic. The sample used in the research was consumers who used to buy pets online in 
2020-2022 in Thailand, 400 people using a specific random sampling method. The research 
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Business, Economics and Communication Naresuan University) 
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tool was a questionnaire. Statistics used in data analysis were frequency, mean, percentage, 
standard deviation, one-way analysis of variance, Multiple regression analysis. 

The results showed that, 1) Demographic factors of different sample groups influenced 
the decision to buy pets online during the COVID-19 pandemic in terms of age, average 
monthly income, family members and housing. The difference was statistically significant at 
the 0.05 level. 2 ) Different pet buying behavior factors affect the decision to buy pets online 
during the COVID-19 epidemic in terms of the number of pets expected to buy each time and 
the budget for buying pets in each situation time. The difference was statistically significant at 
the 0.05 level. 3) Different online marketing mix factors affect online pet purchasing decisions 
during the COVID-19 pandemic. Prices, distribution channels, marketing promotions, and 
personalized service are significantly different. There was statistical significance at the 0.05 
level. 
Keywords: 1) Factors affecting decision-making 2) Pets 3) COVID-19 epidemic situation 

 
บทน า 
 ในปัจจุบันนี้การเลี้ยงสัตว์ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากวิถีชีวิตของคนยุคใหม่ซึ่งชื่นชอบการมี
ชีวิตโสด หรือคู่แต่งงานใหม่ส่วนใหญ่ไม่ต้องการมีบุตร สภาวะของสังคมที่ก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ และ
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ที่ท าให้ผู้คนอยู่บ้านมากขึ้น จากการที่ต้องใช้ชีวิตและกักตัวอยู่ที่บ้านนานๆ จึง
ต้องหากิจกรรมคลายเครียดต่างๆ ซึ่งหนึ่งในนั้นคือการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง ยังพบว่าแนวโน้มการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากที่เคยเลี้ยงแบบลักษณะความเป็นเจ้าของกลายเป็นเลี้ยงแบบความผูกพันเสมือนคน
ในครอบครัว โดยสังเกตได้จากปัจจุบันผู้บริโภคยอมลงทุนในการซื้อสินค้าและบริการ และต้องการเลือกสิ่งที่ดีมี
คุณภาพให้กับสัตว์เลี้ยง เช่น อาหาร ของเล่น เสื้อผ้า บริการอาบน้ าแต่งขน โรงแรมส าหรับสัตว์เลี้ยง ศูนย์ฝึก 
ประกันสัตว์เลี้ยง เป็นต้น 
 ธุรกิจสัตว์เลี้ยงในปี 2021 โดย  Euromonitor ประเมินว่ามีมูลค่าตลาดในประเทศไทยอยู่ที่ 3,954 ล้าน
บาท และคาดการณ์ว่า ในปี 2026 ตลาดสัตว์เลี้ยงของประเทศไทยจะเติบโตเฉลี่ยปีละ 8.4% เป็นมูลค่า 66,748 
ล้านบาท จากการศึกษาของวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 1,046 คน 
เก็บข้อมูลโดยการให้สัมภาษณ์เชิงลึก จากผลส ารวจ พบว่า 49% เลี้ยงสัตว์เพื่อเป็นลูก (Pet Parent) เห็นได้จาก
การขึ้นทะเบียนสัตว์เลี้ยงสุนัข-เเมว เพิ่มมากขึ้นทุกปี เเต่อัตราการเกิดของเด็กไทยลดลงอย่างต่อเนื่อง จากการ
ส ารวจการเลี้ยงสัตว์ พบว่า ผู้ท าแบบสอบถามนิยมเลี้ยงสุนัขมากที่สุด ประมาณ 40.4% ขณะที่ความนิยมเลี้ยง
เเมวตามมาติด ๆ ที่ 37.1% เเละที่น่าสนใจคือ ความนิยมเลี้ยงสัตว์แปลกอยู่ที่ 22.6% (Supattra Marketeer 
,2566) 
 จากสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ท าให้ผู้คนออกไปซื้อของตามปกติไม่ได้ จึงได้ใช้จึงได้ใช้ช่องทาง
การจัดจ าหน่ายออนไลน์ ซึ่งจากผลส ารวจของ Morgan Stanley Research พบว่า ในช่วงการแพร่ระบาดของโค
วิด-19 ในปี 2020 ผู้บริโภคมีจับจ่ายสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงในรูปแบบออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็น 30% ของยอดขาย
สินค้าในกลุ่มสินค้าสัตว์เลี้ยงของร้านค้าปลีก เมื่อเทียบกับในปี 2019 ก่อนการระบาดของโควิด -19 ที่มีสัดส่วน
เพียง 23%นอกจากนี้ ในช่วงไตรมาส 2 ของปี 2020 ที่มีการแพร่ระบาดของโควิด -19 อย่างรุนแรง ผู้บริโภคมี
จับจ่ายสินค้าส าหรับสัตว์เลี้ยงในรูปแบบออนไลน์เพิ่มข้ึนถึง 36% และคาดว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าส าหรับ
สัตว์เลี้ยงผ่านทางออนไลน์จะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเป็นล าดับ ส่วนหนึ่งเพราะกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพกลุ่มใหญ่
สุด คือ ผู้มีอายุ 18-34 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่นิยมการซื้อของออนไลน์ (Marketeer Team, 2021) 
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 ปัจจุบันนี้การซื้อขายสัตว์เลี้ยงผ่านช่องทางออนไลน์มีเพิ่มมากขึ้นเนื่องจากการกักตัวอยู่บ้านในช่วงการ
ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผู้คนต้องหันมาเลี้ยงสัตว์เลี้ยง เพื่อเป็นเพื่อนคลายเหงา จึงท าให้เทรนด์ Pet 
Humanization เพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้ตลาดสัตว์เลี้ยงไทยเติบโต คาดว่าจะมีมูลค่าแตะ 6 หมื่นล้านบาทภายในปี 
2026 ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มค าค้นหาเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงบนแพลตฟอร์ม www.kaidee.com  ตลาดซื้อขายของ
ออนไลน์ของประเทศไทย เผยว่าโดยเฉลี่ยในทุกๆ หนึ่งนาที จะมีผู้ใช้งานพิมพ์คีย์เวิร์ดค้นหาเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง 
และมียอดเพจวิวทั้งสิ้นกว่า 12 ล้านวิวในปี 2564 แพลตฟอร์มซื้อขายออนไลน์ Kaidee ยังได้เผยอีกว่ามีสัตว์
เลี้ยงมากมายหลายประเภทที่มีการซื้อขายออนไลน์ ทั้ง ไก่ หนู ปลากัด แพะ ห่าน ม้า หรือแม้แต่ควายที่ลง
ประกาศขายบนแพลตฟอร์ม ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่หันมาใช้ช่องทางออนไลน์เป็น
หนึ่งช่องทางหลักในการจับจ่าย ที่ตอนนี้ไม่ได้หยุดอยู่แค่การซื้อสินค้าอุปโภค-บริโภค แต่ยังรวมไปถึงการเลือกซื้อ
สัตว์เลี้ยงเข้าบ้านอีกด้วย (Springnews, 2565) 
 เนื่องจากสื่อออนไลน์ได้เข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ ดังนั้นคงปฏิเสธไม่ได้ว่า 
สื่อออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลต่อเราเป็นอย่างมาก ทั้งความรวดเร็วและความสะดวกสบายของสื่อออนไลน์ยังถูก
น ามาใช้ประโยชน์กับกลุ่มคนในทุกๆสาขาอาชีพ โดยเฉพาะการท าธุรกิจออนไลน์ที่เห็นกันอยู่ในทุกวั นนี้ ดังนั้น
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ถือได้ว่าก าลังเป็นที่นิยมกันอย่างมากในปัจจุบัน  โดยประโยชน์ของ
การตลาดออนไลน์สามารท าให้เข้าถึงลูกค้าจ านวนมาก สร้างภาพลักษณ์ที่ดี ใช้ต้นทุนต่ า ท าการตลาดได้ 24 
ชั่วโมงอย่างไรก็ตาม นักการตลาดค้นพบว่าผู้บริโภคไม่ชอบการโฆษณาในรูปแบบที่ตรงไปตรงมามากจนเกินไป
เพราะอาจจะท าให้ดูน่าเบื่อ ดังนั้น จึงนิยมการโฆษณาแอบแฝงเสียมากกว่า อีกประการหนึ่งคือ นักการตลาด
ปัจจุบันยังค้นพบอีกว่า การโฆษณาในรูปแบบของข้อความหรือตัวหนังสือนั้นมักจะได้รับความนิยมไม่มากนัก 
ในขณะที่การสื่อสารหรือการโฆษณาผ่านรูปภาพหรือวีดีโอจะได้รับความนิยมมากกว่า (Mandala Team) เช่น 
การน าสัตว์มาช่วยการท าโฆษณาให้กับสินค้า 
 จากแนวโน้มการเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเหมือนคนในครอบครัว ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เป็นเจ้าของ
สัตว์เลี้ยงเปลี่ยนไปจากสมัยก่อน เนื่องจากผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงนั้นเกิดความรัก ความผูกพันต่อสัตว์เลี้ยงและให้
ความส าคัญกับการดูแลสัตว์เลี้ยง ท าให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการคิด การวางแผนอย่างรอบคอบในการที่จะเลือก
ซื้อสัตว์เลี้ยง โดยเฉพาะในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 
เพราะเดินทางไปซื้อสัตว์เลี้ยงที่ร้านไม่ได้ จึงท าให้ผู้บริโภคเลือกใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อสัตว์เลี้ยง นักการ
ตลาดจึงได้น าส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เพื่อที่จะน าเสนอข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจให้กับผู้บริโภค 
ผู้วิจัยจึงสนใจกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการที่ขายผ่านทางช่องทางออนไลน์อยู่แล้วหรือผู้ประกอบการที่มีความสนใจ
เพิ่มช่องทางขายผ่านทางช่องทางออนไลน์ ได้น าข้อมูลไปใช้ในธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1) เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19  

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์
ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19  

3) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสัตว์เลี้ยงในช่องทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 
2563 –2565 ในประเทศไทย 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา การศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถาการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
3. ขอบเขตการวิจัยด้านระยะเวลา ท าการศึกษาตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2565 จนถึงเดือน ตุลาคม 2565 
4. ขอบเขตด้านตัวแปร 
 4.1 ตัวแปรอิสระ คือ 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่พักอาศัย 
สมาชิกในครอบครัว 2) พฤติกรรมการเลือกซื้อ ได้แก่ ประเภทของสัตว์เลี้ยงที่ชอบ จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะ
ซื้อในแต่ละครั้ง เหตุผลในการเลี้ยงสัตว์ ช่องทางในการซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ งบประมาณที่ก าหนดไว้ในการซื้อ
สัตว์เลี้ยง 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริม
การตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว การให้บริการส่วนบุคคล 
 4.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550, 57-59)  กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ 
เพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ ลักษณะครอบครัว เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะ
ประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญ สถิติที่วัดได้ของประชากรท าให้สามารถช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อ
การวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรมีรายละเอียดดังนี้  

1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑ์จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน นักการตลาด
จึงน ามาใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วนตลาดเพื่อช่วยในการหาความ
ต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด นักการตลาดควรต้องศึกษาตัวแปรด้านเพศ
อย่างละเอียด เพราะปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งอาจมีสาเหตุจากการ
ที่สตรีท างานและมีบทบาททางสังคมมากข้ึน 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญ
ของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาเนิ่นนาน และส่วนที่เก่ียวกับผู้บริโภคก็ยิ่งมีความส าคัญมากขึ้น นักการ
ตลาดมักจะให้ความสนใจในจ านวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าที่เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจใน
ครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการ
ก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีก าลังในการซื้อ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มี
รายได้น้อยก็จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด โดยถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่าง
เดียว ก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ก าลังในการจ่ายเงินซื้อสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่มีก าลังในการจ่ายเงินซื้อสินค้า ใน
ขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
แม้รายได้จะเป็นตัวแปรที่นักการตลาดน ามาใช้กันบ่อย แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัว
แปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นคว้าโดย
ผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค โดยค าถามที่ใช้เพื่อการ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบไปด้วย 

1. ใครอยู่ ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the marker?) เป็นค าถามเพื่ อทราบถึง ลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา พฤติกรรมศาสตร์ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามถึงสิ่งที่ผู้บริโภค ต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบวัตถุประสงค์ที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้า (Objectives) ผ่านระบบช่องทางการจัดจำหน่ายใด ๆ เพื่อตอบสนอง ความต้องการทางด้าน
ร่างกายและทางด้านจิตวิทยา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม เพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย ผู้ริเริ่มในการที่จะซื้อ ผู้
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึง โอกาสใน
การซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษต่างๆ เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อต้องการทราบถึง ช่องทาง
หรือแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า เป็นต้น 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบถึงขั้นตอน ในการ
ตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล ทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 
3. แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์สามารถจ าแนกได้เป็น 6 ประเภท (Ready Planet, 2011, อ้างถึงใน สิริ
ทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง, 2555, น. 20-21) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) การรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) โดยมีรายระเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องตอบสนองต่อการต้องการของลูกค้า คุณสมบัติที่ลูกค้าจะได้รับจากสินค้า
ผู้ประกอบการต้องบอกข้อดีและจุดเด่นของสินค้าเพื่อให้สินค้ามีความแตกต่าง (unique) และควรพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากสินค้า ในด้านของผลประโยชน์โดยหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ (Functional Benefit) 
และผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefit) เนื่องจากสินค้าออนไลน์มีข้อเสียตรงที่ผู้บริโภคไม่สามารถ
เห็นสินค้าจริงหรือทดลองสินค้าได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลของสินค้าให้ชัดเจนเพื่อเกิดความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการอาจใช้ตราสินค้า (Logo) ของตนเองเพื่อให้ผู้ลูกค้าสามารถจดจ าร้านค้าได้ง่าย ซึ่ง
จะมีส่วนในการท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า 

2. ราคา (Price) การตั้งราคาสินค้าไม่จ าเป็นต้องตั้งราคาต่ าเพื่อดึงดูดลูกกค้า แต่ร้านค้าควรตั้งราคาให้
เหมาะสมกับคุณค่า (value) ของสินค้าที่ลูกค้าจะได้รับ เพราะการตั้งราคาจะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงระดับของสินค้า
ได้เป็นอย่างดี เนื่องจากลูกค้าจะตัดสินคุณค่าของสินค้าจากราคาที่ขาย 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เนื่องจากเป็นร้านค้าออนไลน์ที่มีหน้าร้านออนไลน์อยู่แล้ว ร้านค้า
สามารถท าให้เป็นที่รู้จักได้มากขึ้นด้วยการโฆษณาผ่านทาง Facebook Ads และเว็บไซต์ต่างๆ หรือการติดตาม
รายชื่อเพื่อนที่มีอยู่ เพื่อการรโฆษณาร้านค้าในวงกว้าง และดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ได้ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส าหรับร้านค้าออนไลน์ อาจมีการแจ้งข้อมูลข่าวสารส าหรับ
สินค้าใหม่ของทางร้าน หรือจัดกิจกรรมเพื่อให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม และมีโปรโมชั่นพิเศษเพื่อเป็นการกระชับ
ความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้ากับลูกค้าได้ 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

5. การบริการแบบเจาะจง (Personalization) ร้านค้าควรมีการเก็บข้อมูลของลูกค้าเป็นรายบุคคล 
เพื่อที่จะให้บริการลูกค้าได้แบบเจาะจง เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกพิเศษและเกิดความจงรักภัคดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) 

6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ ลูกค้าต้องมีการกรอกข้อมูล
ส่วนตัว ดังนั้น ผู้ขายต้องรักษาความลับของข้อมูล และต้องมีการรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได้โดยผู้ขายต้องมี
นโยบายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยที่เชื่อถือได้ โดยผู้ขายต้องระบุนโยบายความเป็นส่วนตัวของลูกค้าให้
ชัดเจน หรือ Privacy Policy เพื่อสร้างความเชื่อมันให้แก่ลูกค้า และต้องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

นายสุขุม อังกูรพิพัฒน์และคณะ (ม.ป.ป.) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ยังมี
ปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคมีความแตกต่างกันคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

1. ขั้นตอนการยอมรับปัญหา (Problem Recognition) คือ ขั้นตอนในการที่ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า
สภาพปัจจุบันอยู่ในระดับต่ ากว่าปรารถนา เช่น ผู้บริโภคมีความคาดหวังว่ารถจะสตาร์ทติดทุกเช้าในการขับขี่ไป
ท างาน แต่ถ้าหากในสัปดาห์หนึ่ง ผู้บริโภคต้องท าการเข็นรถเพื่อให้เครื่องยนต์ติดเป็นเวลาห้าวัน ผู้บริโภคจะรับรู้
ถึงความแตกต่างของระดับความปรารถนากับสภาพความเป็นจริง ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคได้เข้าสู่ขั้นตอนการยอมรับ
ปัญหาแล้ว หลังจากนั้นผู้บริโภคจะด าเนินการขั้นตอนต่อไป นั่นคือการหาแนวทางการแก้ปัญหา 
 2. ขั้นตอนการเสาะแสวงหาสารสนเทศ (Information Search) ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลในการ
หาแนวทางที่จะแก้ปัญหา ซึ่งข้อมูลที่ค้นหาคือส่วนประสมทางการตลาดที่ผูผ้ลติหรือนักการตลาดได้ท าการสื่อสาร
ออกมาให้กับผู้บริโภค โดยมีแหล่งในการแสดงหาข้อมูล ได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal Source) แหล่งการค้า 
(Commercial Source) แหล่งสาธารณะ (Public Source) และจากประสบการณ์ (Experience Source) ของ
ผู้บริโภคเอง 
 3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะมีการก าหนดเกณฑ์
เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้จะได้รับ โดยพิจารณาจากส่วนประสมทางการตลาดที่ได้รับมา ซึ่งเกณฑ์ในการ
ประเมินคือ ส่วนประสมทางการตลาดที่พึงประสงค์ และไม่พึงประสงค์เพื่อน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 4. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกเรียบร้อยแล้ว 
และได้เรียงล าดับทางเลือกเอาไว้แล้ว โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผ่านเกณฑ์ที่ผู้บริโภคได้
ประเมินไว้จนได้ทางเลือกที่ดีที่สุด 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว และ
ได้ท าการบริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้น แก้ปัญหาที่ก าลังเผชิญอยู่ได้หรือไม่ หรือ
ผลิตภัณฑ์นั้นสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
5.ข้อมูลเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง 
 ปัจจุบันสัตว์เลี้ยงที่จ านวนมากได้รับความสนใจจากผู้บริโภคในการน าสัตว์มาเลี้ยงเป็นเพื่อนแก้เหงา
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยแบ่งสัตว์เลี้ยงเป็นประเภทต่างๆได้ดังนี้ 
 1.กลุ่มสัตว์เลี้ยงลูกด้วยนม สัตว์เลี้ยงลูกด้วยนมเป็นสัตว์เลือดอุ่น มีผมหรือขน หายใจด้วยปอด มีกระดูก
สันหลังและโครงกระดูก และกินนมจากแม่เป็นอาหารตอนที่ยังเป็นทารก เช่น สุนัข แมว กระต่าย เป็นต้น 
(trueplookpanya, 2561) 
 2.กลุ่มสัตว์น้ า คือ  สัตว์ที่อาศัยในน้ าหรือมีวงจรชีวิตส่วนหนึ่งอยู่ในน้ าหรืออาศัยอยู่ในบริเวณที่น้ าท่วม
ถึง (Wikipedia, 2564) เช่น ปลาทอง ปลาหางนกยูง กุ้งเครย์ฟิช 
 3.กลุ่มสัตว์เลื้อยคลาน เป็นสัตว์มีกระดูกสันหลัง สัตว์เลื้อยคลานเป็นสัตว์เลือดเย็นเช่นเดียวกับสัตว์ครึ่ง
บกครึ่งน้ า ล าตัวปกคลุมด้วยเกล็ดเพื่อป้องกันการระเหยของน้ าท าให้สามารถด ารงชีวิตในที่แห้งแล้งได้ เช่น กิ้งก่า 
เต่าเป็นต้น (อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่) 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 4.กลุ่มสัตว์คร่ึงบกคร่ึงน้ า ได้แก่ กบ ซาลาแมนเดอร์ เป็นต้นลักษณะส าคัญของสัตว์กลุ่มนี้คือ หนังเรียบ
ไม่มีเกล็ด และมีผิวหนังชุ่มชื้นอยู่ตลอดเวลาเพราะมีต่อมสร้างน้ าเมือกออกมาถ้าผิวแห้ง สัตว์ครึ่งบกครึ่งน้ าเป็น
สัตว์เลือดเย็น สืบพันธุ์โดยการผสมพันธุ์ภายนอกตัวเมีย ในฤดูแล้งสัตว์ครึ่งบกครึ่งน้ าจะหลบความแห้งแล้งและ
การขาดแคลนอาหารไปอยู่ในที่ชุ่มชื้นโดยการขุดรูฝังตัวอยู่ใต้ดินเรียกว่าการจ าศีล ในช่วงนี้สัตว์จะอยู่นิ่งๆ ไม่กิน
อาหารจะใช้อาหารที่สะสมอยู่ไว้ในร่างกายอย่างช้าๆ เพื่อรอฤดูฝนที่จะมีถึงจึงออกมาหากินตามปกติ (ส านักงาน
ประมงจังหวัดหนองคาย, 2565) 
 5.กลุ่มสัตว์ปีก ได้แก่ นกแก้ว ไก่ ห่าน เป็นต้น ลักษณะส าคัญที่เป็นจุดเด่นของสัตว์ปีกแทบจะทุกชนิด
คือ  มีขนเป็นลักษณะเฉพาะตัว คือ เป็นขนแบบแผง โดยขนเส้นเล็กๆ แต่ละเส้นจะเรียงชิดติดกันอยู่บนก้านยาว 
จะมีส่วนโคนฝังอยู่ที่บริเวณผิวหนัง ปากจะเป็นจะงอย จะมีรูปร่างแตกต่างกันออกไป เพื่อให้เหมาะสมกับการกิน
อาหาร (พจนา เพชรคอน, 2563) 
6. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจสัตว์เลี้ยง 

ปัจจุบันธุรกิจการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงมีความหลากหลายจากการต่อยอดการพัฒนาการ
ให้บริการของผู้ประกอบการ แต่ละบริการจะมีความแตกต่างกันทางด้านการบริหารจัดการภายในร้าน ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็นประเภทของการให้บริการ ได้ดังนี้ (เกรียงศักดิ์ มั่นเจาะ,2557, อ้างถึงใน นางสาวปิยะพร เขมะโรจน์
กุล, 2559) 
 1. ประเภทขายพันธุ์สัตว์ ทั้งในรูปแบบการขายผ่านออนไลน์และมีหน้าร้าน จะมีความยุ่งยากและใช้ทุน
สูง เนื่องจากต้องดูแลสุขภาพสัตว์ที่น ามาขาย ต้องเผชิญค่าใช้จ่ายทั้งค่าอาหาร ค่ายา  ค่าดูแล การฉีดวัคซีนตาม
วัยและยังต้องมีพื้นที่เพียงพอในการเป็นที่อยู่อาศัยให้สัตว์ที่รอจ าหน่าย แต่สามารถท าก าไรสูงได้หากเพาะพันธุ์
เองหรือเป็นพันธุ์ที่หายาก ทั้งนี้อาจมีความเสี่ยงจากการเจ็บป่วยตายไปของสัตว์ที่รอจ าหน่าย 
 2. ประเภทขายอุปกรณ์ มีการขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยง เช่น ปลอกคอ สายจูง กระเป๋า กรง 
เสื้อผ้า ของเล่น รวมไปถึงสินค้าฟุ่มเฟือยและสินค้าแฟชั่น จึงไม่ค่อยมีปัญหาด้านอายุการเก็บรักษาสินค้า เจ้าของ
สัตว์เลี้ยงจะเลือกซื้อสินค้าโดยไม่ค านึงถึงราคาเท่าไรนัก ทั้งนี้อาจมีความเสี่ยงกับการล้าสมัยของสินค้า 
 3. ประเภทขายอาหารสัตว์ ทั้งรูปแบบอาหารส าเร็จกินประจ า รวมถึงอาหารเสริม ซึ่งมีหลายชนิด หลาย
เกรดให้เจ้าของสัตว์เลี้ยงได้เลือกซื้อตามความพึงพอใจ สินค้าอาหารสัตว์นับเป็นสินค้าที่มียอดขายเป็นอันดับต้นๆ 
เนื่องจากสัตว์เลี้ยงต้องกินอาหารทุกวัน เพื่อตอบสนองวิถีชีวิตของคนปัจจุบันที่มีเวลาจ ากัดในการจัดเตรียม
อาหารให้สัตว์เลี้ยง ทั้งนี้อาจมีความเสี่ยงทางด้านข้อจ ากัดอายุการเก็บรักษาอาหารสัตว์ 
 4. ประเภทเสริมความงาม มีการให้บริการที่หลากหลาย ทั้งตัดแต่งทรงขน (Grooming) อาบน้ า ท าสี
ขน ตัดเล็บ ท าสปา นวดผ่อนคลาย ท าฟัน เพื่อเสริมความงามให้สัตว์เลี้ยง โดยสัตว์เลี้ยงที่เจ้าของนิยมพาเข้าร้าน
เสริมความงาม ได้แก่ สุนัข แมว หนู กระต่าย ตามล าดับ ทั้งนี้ปัจจัยส าคัญในการให้บริการเสริมความงามสัตว์
เลี้ยงต้องอาศัยฝีมือ ความช านาญ และต้องใช้อุปกรณ์เฉพาะส าหรับสัตว์ซึ่งต้องลงทุนค่อนข้างสูง 
 5. ประเภทรับรักษาสัตว์ เป็นการให้บริการที่จ าเป็นต้องมีบุคลากรที่เป็นสัตวแพทย์เท่านั้นในการให้การ
รักษาสัตว์ป่วย มีทั้งลักษณะคลินิกหรือโรงพยาบาล ซึ่งผู้ให้บริการที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงส่วนมากต้องการให้มี
บริการด้านการรักษาสัตว์ด้วยเพื่อความครบวงจรในการบริการที่ยังมีการแข่งขันในตลาดไม่มากนักแต่ผู้ใช้บริการ
มีจ านวนมาก และยังหนุนให้เจ้าของสัตว์เลี้ยงซื้อสินค้าประเภทอื่นๆ ไปด้วย ทั้งนี้ต้นทุนการให้บริการจะค่อนข้าง
สูง จากการที่ต้องมีสัตวแพทย์ประจ าและค่าอุปกรณ์เครื่องมือทางการแพทย์ก็มีราคาสูง ถ้าหากผู้ให้บริการยังไม่มี
ความพร้อมทางด้านนี้สามารถสร้างพันธมิตรทางการค้ากับสถานพยาบาลสัตว์เลี้ยงเพื่อเป็นผู้รับส่งสัตว์ป่วยเข้าไป
ใช้บริการได้ 
 6. ประเภทดูแลสัตว์เลี้ยง เป็นกิจกรรมหนึ่งภายใต้สาขาบริการสุขภาพ โดยแยกออกจากธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวกับสัตว์ อาทิ การท าฟาร์มเลี้ยงสัตว์ การรักษาสุขภาพของสัตว์ หรือการฝึกสัตว์เพื่อกีฬาและ
นันทนาการ โดยเน้นการให้บริการด้านการดูแลต่างๆ ตั้งแต่การท าสปา อาบน้ า ตัดขน ไปจนถึ งการท ากิจกรรม
ต่างๆ อาทิ ว่ายน้ า ออกก าลังกาย เดินเล่น และฝึกฝนสัตว์เลี้ยงเพื่อช่วยปรับพฤติกรรมให้สัตว์เลี้ยงสามารถรับมือ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

กับวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปจากการที่เจ้าของกลับไปท างานหรือเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น โดยการให้บริการ
ดังกล่าว มีทั้งในรูปแบบของการรับฝากชั่วคราวระหว่างวันโดยคิดค่าบริการเป็นรายชั่วโมง และการเช่าที่พักแบบ
ค้างคืน (ส านักเจรจาการค้าบริการและการลงทุน, 2565) 
 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วรางคณา ศิริวัฒน์ (2559) ท าการศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ วัตถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงนิยมซื้อที่ฟาร์ม เพราะมีความ
มั่นใจได้สัมผัสข้อเท็จจริง ส่วนออนไลน์นิยมหาข้อมูลและสั่งจองเพราะมีความสะดวก หากจะตัดสินใจซื้อผ่าน
ออนไลน์ต้องมีข้อมูลที่สร้างความมั่นใจเพียงพอ ภายใต้เกณฑ์การได้รับข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงเป็น
หลัก ต้องมีใบรับรองคุณภาพของสัตว์เลี้ยง และคนในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อนอกจากนี้การ
ออกแบบเว็บไซต์จ าหน่ายสัตว์เลี้ยงควรมี รูปภาพ วิดีโอ และรายละเอียดครบถ้วนและน่าสนใจ 
 ณภัทร ต.รุ่งเรือง (2564)  ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก 
(Exotic Pet) ในประเทศไทย วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก(Exotic Pet) ในประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก 
(Exotic Pet) ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ใน
ประเทศไทยไม่ต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก ด้าน
ประสบการณ์ในการเลี้ยงสัตว์ ประเภทของสัตว์เลี้ยงทางเลือกที่สนใจ เหตุผลในการเลือกเลี้ยงสัตว์ เหตุผลในการ
ซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก สถานที่ซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก งบประมาณที่ตั้งไว้ในการซื้อสัตว์ เลี้ยงทางเลือก แหล่งที่มา
ของเงินที่น ามาซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก จ านวนสัตว์เลี้ยงทางเลือกที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้ง แหล่งที่มาใน
การศึกษาข้อมูลสัตว์เลี้ยงทางเลือกที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ใน
ประเทศไทยไม่ต่างกัน ส่วนการได้รับการสนับสนุนให้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงทางเลือกที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุนทร น้อมเกียรติกุล และ ณัฐชา ธ ารงโชติ (2562) ท าการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวา
น่าผ่านช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ก วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์ของลูกค้า  ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มลูกค้าที่ตัดสินใจเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าผ่านช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊กส่วนมากเป็นเพศชาย และมี ช่วงอายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี โดยให้เหตุผลในการเลือกซื้อ คือเลี้ยงเพื่อความสวยงาม และสายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อมาก
ที่สุด คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์โดยมีช่วงราคาอยู่ระหว่าง 5,000 -10,000 บาท จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
จัดกลุ่มลูกค้าโดยวิธีK-Mean Clustering พบว่า สามารถจ าแนกลูกค้าได้ 4 กลุ่มที่มีเหตุผลในด้านปัจจัยส่วน
บุคคลปัจจัยด้านพฤติกรรม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน กลุ่มที่1. ส่วนมากเป็นเพศชาย 
อายุ 41 - 50 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ 
ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000 - 10,000 บาท กลุ่มที่ 2 ส่วนมากเป็นเพศ
ชายอายุ 20 - 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ 
คือ ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 กลุ่มที่ 3 ส่วนมากเป็นเพศชาย 
อายุ 20 - 30 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ 
ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ ต่ ากว่า 5,000 บาท กลุ่มที่ 4 ทั้งหมดเป็นเพศชาย 
อายุ 31 - 40 ปี เหตุผลในการเลือกซื้อปลาอะโรวาน่าซื้อไปเลี้ยงเพื่อความสวยงาม สายพันธุ์ปลาที่เลือกซื้อ คือ 
ปลาอะโรวาน่าทองมาเลย์ และราคาปลาอะโรวาน่าที่เลือกซื้อ 5,000 - 10,000 บาท 



 

592 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 เปรมกมล ปรีชาภรณ์งา (2562) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ วัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญ
ของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์  2) เพื่อ
ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ 3) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ระดับความส าคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนั ขส าเร็จรูปผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปรสามารถอธิบายความผันแปรของกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัข
ส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ได้ร้อยละ 48.40 
 อัมพิกา จงเจริญสุข (2560) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงส าเร็จรูป 
วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคและเพื่อศึกษาพฤติกรรมกาเลือกซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในช่วงปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท จ านวนสัตว์
เลี้ยง 1 ตัว ส่วนใหญ่ผู้บริโภคใช้อาหารส าเร็จรูปมาแล้ว 1-2 ปี ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อคืออาหารเม็ด
แบบแห้ง เหตุผลในการซื้อคือ สะดวกและไม่ต้องเสียเวลาเตรียมอาหาร โดยโฆษณาตามสื่อต่างๆเป็นผู้ที่จูงใจใน
การซื้อ ระยะเวลาในการซื้อคือ 1 คร้ังต่อเดือนและสถานที่ในการซื้อคือห้างสรรพสินค้าใกล้บ้านโดยส่วนใหญ่จะ
ไปซื้อด้วยตนเองส าหรับค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครั้งตกครั้งละ 400 บาทขึ้นไป ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการซื้ออาหารสัตว์เลี้ยงส าเร็จรูป ด้านราคาภาพรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ส่วน
ด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อด้านระยะเวลาที่ใช้ ประเภทของผลิตภัณฑ์ เหตุผลในการ
เลือกซื้อ ผู้ที่จูงใจในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และช่องทางในการซื้อที่แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

8. กรอบแนวคิดของการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่พักอาศัย 
และสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโค
วิด-19 แตกต่างกัน  

2. ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง ประกอบด้วย ประเภทของสัตว์เลี้ยงที่ชอบ จ านวนสัตว์เลี้ยงที่
คาดว่าจะซื้อในแต่ละคร้ัง เหตุผลในการเลี้ยงสัตว์ ช่องทางในการซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ งบประมาณที่ก าหนดไว้ใน
การซื้อสัตว์เลี้ยง ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 
แตกต่างกัน  

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ส่งมีต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์
แพร่ระบาดโควิด-19 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการท าวิจัย ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสัตว์เลี้ยงในช่องทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 – 2565 ในประเทศไทย  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสัตว์เลี้ยงในช่องทางออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 – 2565 

ในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร 
โดยใช้สูตรของ Cochran (1977, อ้างถึงใน ณภัทร ต. รุ่งเรือง, 2564) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น 95% ค่า
ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 จากการค านวณพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ที่ 384 ตัวอย่าง เพื่อ
ป้องกันการผิดพลาดและเพื่อให้ได้ผลที่แม่นย ามากยิ่งขึ้น จึงจัดท าแบบสอบถามเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่าง และท า
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ผู้บริโภคที่ซื้อสัตว์เลี้ยงในช่องทาง
ออนไลน์ในปี พ.ศ. 2563 – 2565 ในประเทศไทย 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สร้างโดยการน าแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรอง ว่าเป็นผู้ที่เคยซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงปี 2563 – 2564 หรือไม่ และ
มีแนวโน้มที่จะซื้อสัตว์ออนไลน์เลี้ยงภายในปี 2565 หรือไม่ 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีลักษณะปลายปิด
แบบเลือกตอบ ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่พักอาศัย และสมาชิกในครอบครัว  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ โดยแบบสอบถามมีลักษณะปลายปิด ประเภท
ของสัตว์เลี้ยงที่ชอบ จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้ง เหตุผลในการเลี้ยงสัตว์เลี้ยง ช่องทางในการซื้อ
สัตว์เลี้ยงออนไลน์ งบประมาณที่ก าหนดไว้ในการซื้อสัตว์  
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ลักษณะค าถามจะมีค าตอบให้
เลือก 5 ระดับ 
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด -
19 โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ลักษณะค าถามจะมีค าตอบให้เลือก 5 ระดับ 
เกณฑ์ในการวิเคราะห์คะแนนผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งระดบัของเบสท์ (Best, 1977,p.174)  จากช่วงดังกล่าวจะ
น ามาแบ่งเป็นช่วงๆ ช่วงละเท่าๆ กัน ของระดับคะแนน แล้วแปลผลตามช่วงนั้นๆ 
3.การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
  1 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน 
  1. สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) เพื่อหาความแตกต่าง
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล และ พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
1.1 การเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) 
2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุ 
คูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสัตว์เลี้ยงผ่านทางช่องทางออนไลน์ในสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี (1) อายุ 20 – 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.00 (2) เป็นนักเรียน/นักศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 (3) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.20 (5) พัก
อาศัยบ้านเดี่ยว คิดเป็นร้อยละ 32.20 (6) และอยู่คนเดียว คิดเป็นร้อยละ 29.80 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (1) เลี้ยงสัตว์ประเภทแมว คิดเป็นร้อยละ 37.30 (2) คาดว่าจะซื้อสัตว์
เลี้ยงในแต่ละครั้ง จ านวน 1 – 2 ตัว คิดเป็นร้อยละ 60.50 (3) เลี้ยงสัตว์เพราะว่าต้องการเลี้ยงไว้เป็นเพื่อน คิด
เป็นร้อยละ 58.50 (4) ซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook และก าหนด คิดเป็นร้อยละ 50.50 (5) 
งบประมาณในการซื้อสัตว์เลี้ยงประมาณ 3,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.80 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการทางตลาดออนไลน์  
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการทางตลาดออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก ่ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวในช่องทางการซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 4.56 รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (สัตว์เลี้ยง) มีค่าเฉลี่ย 
4.46 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ย 4.44 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 4.25 และต่ าที่สุด  คือ 
ด้านราคา มีค่าเฉลี่ย 3.96 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน มีค่าเฉลี่ย 4.11 พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมา คือ 
การรับรู้ปัญหา มีค่าเฉลี่ย 4.22 การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.14 การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 4.07และต่ า
ที่สุด คือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย 3.83 ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
รายได้เฉลี่ย ที่พักอาศัย สมาชิกในครอบครัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกัน พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง ได้แก่ 
จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้ง งบประมาณที่ก าหนดไว้ในการซื้อสัตว์เลี้ยง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
พฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง ได้แก่ ช่องทางในการซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

อภิปรายผล 
1. จากการศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1) อายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่
ระบาดโควิด-19 ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันการเลี้ยงสัตว์เป็นที่นิยมกันอย่างแพร่หลาย 
โดยเฉพาะกลุ่มนักเรียน วัยรุ่น ที่ก าลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัย หรือก าลังเรียนจบใหม่ๆ ผู้บริโภคกลุ่มนี้จัดเป็น
กลุ่มที่ต้องการมีเพื่อนหรือสัตว์เลี้ยงไว้แก้เหงา โดยการเลือกซื้อก็จะต้องมีการผ่านกระบวนการค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือกในการซื้อ ว่าจะซื้อสัตว์ประเภทใด มีลักษณะแบบไหน  
เพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งจะต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุค่อนข้างเยอะ หรือสูงวัย ที่จะเลี้ยงไว้เพื่อเฝ้าบ้าน จึงท า
ให้การเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงในแต่ละช่วงอายุมีความแตกต่างกันออกไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ วารุณี เกษรสุคนธ์ 
(2549) ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อปลาสวยงามของ
ประชาชนผู้เลี้ยงปลาสวยงามในเขตกรุงเทพ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ มีความสัมพันธ์กับระดับพฤติกรรม
การซื้อปลาสวยงามของประชาชนผู้เลี้ยงปลาสวยงามในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก และด้านการตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า 
ปัจจุบันสัตว์เลี้ยงมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลายประเภทขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภคคนนั้นว่าต้องการ
เลี้ยงสัตว์ประเภทใด ซึ่งสัตว์เลี้ยงในแต่ละประเภทก็มีคุณลักษณะที่แตกต่างกันออกไป มีหลากหลายสายพันธุ์ แต่
ละสายพันธุ์ก็จะมีความโดดเด่นแตกต่างกัน ท าให้ราคาของสัตว์เลี้ยงในแต่ละประเภทค่อนข้างมีความแตกต่างกัน 
ปัจจุบันราคาสัตว์มีตั้งแต่หลักพัน ไปจนถึงหลักหมื่น หรือหลักแสน ท าให้ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน สามารถเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงได้ตามก าลังของตน จึงท าให้การเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน
ทางด้านรายได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เบญจมาศ แซ่เฮ้ง (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสุกรพันธุ์ของเกษตรกรในจังหวัดนครปฐม พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสุกรพันธุ์ของเกษตรกรในจังหวัดนครปฐมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3) ลักษณะที่พักอาศัย พบว่า ลักษณะที่พักอาศัยที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจ
ซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การเลี้ยงสัตว์พื้นที่พัก หรือบริเวณที่
พักอาศัย ถือเป็นเรื่องที่จ าเป็นที่จะต้องค านึงถึง และมีความส าคัญเป็นอย่างมาก เพราะการที่เราจะเลือกเลี้ยง
สัตว์ในแต่ละประเภท จะต้องมีความเหมาะสมกับพื้นที่บริเวณที่พักอาศัย เพื่อที่จะได้ไม่ไปรบกวนเพื่อนบ้าน หรือ
ผู้อื่น และมีพื้นที่วิ่งเล่นให้กับสัตว์เลี้ยงของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคต้องค านึงถึงลักษณะที่พักอาศัย ต่อ
การเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วารุณี เกษรสุคนธ์ (2549) ท าการศึกษาเรื่อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อปลาสวยงามของประชาชนผู้เลี้ยงปลา
สวยงามในเขตกรุงเทพ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านที่พักอาศัย มีความสัมพันธ์กับระดับพฤติกรรมการซื้อปลา
สวยงามของประชาชนผู้เลี้ยงปลาสวยงามในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4) สมาชิกในครอบครัว พบว่า สมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจ
ซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า สมาชิกในครอบครัว ถือเป็นอีก
องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญ เนื่องด้วยหากจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่มีปริมาณจ านวนที่มากแล้ว การซื้อสัตว์
เลี้ยงมาในจ านวนที่มากด้วยนั้น อาจจะท าให้ประชากรทั้งคนและสัตว์เยอะเกินไป จนเกิดความวุ่นวายขึ้นภายใน
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ครอบครัวได้ จึงท าให้ผู้บริโภคที่มีสมาชิกในครอบครัวที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อสัตว์ที่แตกต่างกัน ซึ่งการที่
ผู้บริโภคอยู่คนเดียว หรือ 1-3 คน อาจจะเหมาะแก่หาสัตว์มาเลี้ยงเพิ่ม 1 – 2 ตัวได้ แต่หากสมาชิกในครอบครัวมี
จ านวนที่มากแล้ว การหาสัตว์มาเลี้ยงเพิ่มอาจจะเป็นการสร้างความวุ่นวายขึ้นในครอบครัวได้  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณภัทร ต.รุ่งเรือง (2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก 
(Exotic Pet) ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า สมาชิกในครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
2. จากการศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยงที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 แตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1) จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้ง พบว่า จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้งที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด -19 ด้านการค้นหา
ข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้าน 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การเลือกซื้อ
สัตว์เลี้ยงของผู้บริโภคในแต่ละคร้ังนั้น โดยส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะเร่ิมต้นโดยการซื้อเพียงคร้ังละ 1-2 ตัวเท่านั้น 
เพื่อที่จะทดลองเลี้ยง ว่าตนเองมีความเหมาะสมแก่การเลี้ยงสัตว์ประเภทนี้หรือไม่ ซึ่งหากผู้บริโภคเข้าใจถึงบริบท
และความต้องการของตนเองแล้ว อาจจะเกิดการซื้อเพิ่ม หรือสรรหาสัตว์เลี้ยงเพิ่มก็เป็นได้ แต่โดยส่วนใหญ่
ผู้บริโภคจะเลือกเลี้ยงสัตว์เพียงครั้งละ 1-2 ตัวเท่านั้น จึงท าให้จ านวนสัตว์เลี้ยงที่คาดว่าจะซื้อในแต่ละครั้งนั้นมี
ความแตกต่างกัน โดยต้องค านึงถึงความต้องการและความจ าเป็นประกอบด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
เบญจมาศ แซ่เฮ้ง (2558) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสุกรพันธุ์ของเกษตรกรในจังหวัด
นครปฐม พบว่า จ านวนสุกรพันธุ์ในฟาร์มของเกษตรกรที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสุ กรพันธุ์ของ
เกษตรกรในจังหวัดนครปฐมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2) งบประมาณที่ก าหนดไว้ในการซื้อสัตว์เลี้ยง พบว่า งบประมาณที่ก าหนดไว้ในการซื้อสัตว์เลี้ยงที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด -19 ด้านการรับรู้
ปัญหา ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจุบันราคาสัตว์เลี้ยงมีให้เลือก
หลากหลายราคาตามสายพันธุ์และความสวยงาม ท าให้ผู้บริโภคควรที่จะมีการก าหนดงบประมาณและความ
ต้องการของตนเอง ให้มีความเหมาะสมและไม่เกินตัว เพราะการเลี้ยงสัตว์ถือเป็นการสร้างภาระให้กับตนเอง
อย่างหนึ่ง จึงท าให้ผู้บริโภคอาจจะต้องค านึงถึงค่ารักษาพยาบาลด้วย ดังนั้น งบประมาณในการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง
ของผู้บริโภคในแต่ละคร้ัง จึงมีความแตกต่างกัน แต่หากผู้บริโภคที่มีก าลังทรัพย์ในการเลือกซื้อสัตว์เลี้ยง ก็อาจจะ
ไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องค านึงค่ารักษาพยาบาล และตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงความต้องการและความชอบของ
ตนเองได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วารุณี เกษรสุคนธ์ (2549) ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อปลาสวยงามของประชาชนผู้เลี้ยงปลาสวยงามในเขตกรุงเทพ  พบว่า 
ปริมาณค่าใช้จ่ายในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับระดับพฤติกรรมการซื้อปลาสวยงามของประชาชนผู้เลี้ยงปลา
สวยงามในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
3. จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลนใ์นชว่ง
สถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อสัตว์เลี้ยงในปัจจุบันนั้น ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะต้องมีการก าหนดถึงงบประมาณในการเลือกซื้อสัตว์
เลี้ยง ซึ่งหากสัตว์เลี้ยงประเภทนั้นมีความสวยงาม ราคาถูก ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ และอยู่ในงบประมาณของ
ผู้บริโภค ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณภัทร ต.รุ่งเรือง 
(2564) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทย 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) 
ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์
เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้
ว่า แต่เดิมสมัยก่อนสัตว์เลี้ยงจะถูกจัดจ าหน่ายเพียงช่องทางออฟไลน์  หรือหน้าร้านเท่านั้น ปัจจุบันได้มีการ
พัฒนาการจ าหน่ายสัตว์เลี้ยงผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มี
ความต้องการซื้อสัตว์เลี้ยงได้อย่างหลากหลาย มีรูปแบบการขนส่งที่ปลอดภัย และสร้างความอุ่นใจให้กับผู้บริโภค
ได้ ว่าสัตว์เลี้ยงจะได้รับการขนส่งอย่างปลอดภัย และหากร้านค้าสามารถสร้างชื่อเสียงให้กลายเป็นที่ยอมรับและ
น่าเชื่อถือก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้อย่างง่ายมากยิ่งขึ้นอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรางคณา ศิริวัฒน์ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจ
ซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์นิยมหาข้อมูลและสั่งจองเพราะมีความสะดวก หากจะตัดสินใจซื้อผ่านออนไลน์ต้องมีข้อมูลที่
สร้างความมั่นใจเพียงพอ ภายใต้เกณฑ์การได้รับข้อมูลที่น่าเชื่อถือเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงเป็นหลัก ต้องมีใบรับรอง
คุณภาพของสัตว์เลี้ยง และคนในครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อนอกจากนี้การออกแบบเว็บไซต์จ าหน่าย
สัตว์เลี้ยงควรม ีรูปภาพ วีดีโอ และรายละเอียดครบถ้วนและน่าสนใจ 
 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์
เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้
ว่า ปัจจุบันธุรกิจการจ าหน่ายสัตว์เลี้ยง เริ่มมีมากขึ้น การแข่งขันในอุตสาหกรรมก็เริ่มรุนแรงมากขึ้นเช่นกัน 
ดังนั้น ธุรกิจใดที่สามารถจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ก็จะสามารถชักจูงใจผู้บริโภคเกิดการ
ตัดสินใจซื้อได้มากที่สุด ซึ่งธุรกิจจะต้องมีแสดงให้เห็นว่าสัตว์เลี้ยงของทางร้านค้ามีการรับประกันสุขภาพของสัตว์ 
มีการตรวจสุขภาพฟรี และมีการประชาสัมพันธ์ถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านค้า หรือสัตว์เลี้ยงให้ผู้บริโภคได้เกิด
การรับรู้อย่างต่อเนื่อง เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงร้านค้า และจงรักภักดีต่อร้านค้าได้ในที่สุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ณภัทร ต.รุ่งเรือง (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยง
ทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงทางเลือก (Exotic Pet) ในประเทศไทยอยย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสัตว์
เลี้ยงออนไลน์ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้
ว่า ธุรกิจการจ าหน่ายสัตว์เลี้ยงจัดว่าเป็นธุรกิจการให้บริการจัดจ าหน่ายสัตว์เลี้ยง  ซึ่งปัจจุบันคุณภาพของการ
ให้บริการถือเป็นเร่ืองที่ส าคัญที่จะสามารถดึงดูดใจให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ า หรือมีการแนะน าบอกต่อไปยังผู้อ่ืน
ให้มาซื้อได้ โดยทางธุรกิจจะต้องมีให้ข้อมูล ข่าวสาร และโปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่านช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์
แก่ผู้บริโภคโดยตรงเป็นประจ า สม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ มีพนักงานคอยให้ค าแนะน าปรึกษาถึง
วิธีการเลี้ยงดู และสายพันธุ์ของสัตว์เลี้ยง ดูแลเอาใจใส่ให้บริการด้วยความเต็มใจ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความ
ประทับใจและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด จนท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสัตว์เลี้ยงได้
อย่างง่ายและรวดเร็วมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ เปรมกมล ปรีชาภรณ์งา (2562) ท าการศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทาง 
ออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออาหารสุนัขส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ข้อเสนอแนะ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (สัตว์เลี้ยง) ทางธุรกิจควรมีการสรรหาสัตว์เลี้ยงที่มีความสวยงาม โดดเด่น มีสี และ
ลวดลายที่สวยงามและหาได้ยาก ให้ผู้บริโภคได้เลือกซื้อได้หลากหลายรูปแบบ ตามความต้องการของผู้บริโภค  

2) ด้านราคา ทางธุรกิจควรมีการเพิ่มระบบการช าระเงินแบบผ่อนช าระได้ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเลือก
ช่องทางการช าระเงินได้อย่างหลากหลาย และเพื่อแบ่งเบาค่าใช้จ่ายให้กับผู้บริโภคได้อย่างสูงสุด  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทางธุรกิจควรมีการขยายช่องทางการขายสัตว์เลี้ยงให้มีหลากหลาย
ช่องทางมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Website Facebook Line Instagram เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงช่อง
ทางการขายได้มากข้ึน และทั่วถึง  

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ทางธุรกิจควรมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้มากขึ้น โดยการท า
โฆษณาผ่านทางสื่อต่างๆ การมีประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสารให้กับผู้บริโภคได้รับรู้เก่ียวกับสัตว์เลี้ยงที่เข้าใหม่หรือ
รายละเอียดเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงอยู่เสมอ เพื่อเป็นกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  

5) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวในช่องทางการซื้อสัตว์เลี้ยงออนไลน์  ทางธุรกิจควรมีการเปิดเผย
ความลับข้อมูลของผู้บริโภคเพียงบางส่วนเท่านั้น เพื่อให้การจัดส่งสินค้าด าเนินการได้อย่างส าเร็จ และมีการชี้แจง
นโยบายความเป็นส่วนตัวของร้านค้าไว้อย่างชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้อง  

6) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ทางธุรกิจควรมีการให้ข้อมูล ข่าวสาร โปรโมชั่นแก่สมาชิกผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยตรง เช่น E-mail Facebook Line เป็นต้น และมีพนักงานคอยให้บริการตอบกลับปัญหาลูกค้าได้
ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อสร้างประทับใจและกระตุ้นผู้บริโภคเกิดการแนะน าบอกต่อ หรือกลับมาซื้อซ้ าอีกครั้งได้ใน
ที่สุด 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง และเพื่อศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรใน
จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์โดย
ใช้สถิติที่เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานโดย
ทดสอบสมมติฐานด้วย Two Independent Sample t-test, ANOVA, LSD (Least Significant Difference) 
และ Multiple regression Analysis  

ผลการวิจัยพบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 40-49 ปี มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มี
รายได้เฉลี่ยต่อปี 150,001-300,000 บาท และมีพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง 6-10 ไร่ ผลการทดสอบ
พบว่า เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลกที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อปี และจ านวน
พื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง จะมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองแตกต่าง
กัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของ
เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3) ความพึงพอใจ 
 
Abstract 

The purpose of this research was to study satisfaction in using the golden lion brand 
rice milling machine. To study personal factors affecting satisfaction in using the golden lion 
brand small rice milling machine and to study the marketing mix affecting farmers' satisfaction 
in using the golden lion brand small rice milling machine in Phitsanulok Province. The sample 
consisted of 4 0 0  people by using questionnaire to collect data and analyzed by using 
descriptive statistics such as percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics 
Analysis by Hypothesis testing with Two Independent Sample t-test, ANOVA, LSD (Least 
Significant Difference) and Multiple Regression Analysis. 
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The results of the research showed that most of the farmers are male, aged 4 0 -4 9 
years, with education below bachelor's degree. They have an average annual income 150,001-
300,000 baht and occupying agricultural areas of 6-10 Rai. Farmers in Phitsanulok Province with 
different personal factors classified by average annual income and the number of agricultural 
areas in possession will be satisfied with the use of the golden lion brand small rice milling 
machine differently. Marketing mix factors of product, price, place and promotion have a linear 
correlation with the satisfaction of farmers using the golden lion brand small rice milling 
machine in Phitsanulok Province statistically significant at the level of 0.05. 
Keywords: 1) the golden lion brand rice milling machine 2) Marketing Mix Factors  

3) Satisfaction 
 

บทน า 
“ข้าว” นับเป็นหนึ่งในพืชเศรษฐกิจส าคัญของประเทศ ทั้งในด้านการบริโภค (ข้าวเป็นอาหารหลักของ

คนไทย) และการเป็นสินค้าเกษตรส่งออกอันดับหนึ่งของประเทศไทย อีกทั้งยังมีความส าคัญต่อภาวะเศรษฐกิจ
ภูมิภาค เนื่องจากเป็นพืชเกษตรหลักของประเทศ ที่ครอบคลุมพื้นที่เพาะปลูกมากที่สุด (คิดเป็น 45.2% ของพื้นที่
การเกษตรทั้งหมดของประเทศ) และมีจ านวนครัวเรือนที่มากถึง 4.3 ล้านครัวเรือน คิดเป็น 74.4% ของจ านวน
ครัวเรือนภาคเกษตรทั้งหมด ด้วยเหตุนี้ท าให้เกษตรกรผู้ปลูกข้าวมักได้รับความสนใจเป็นพิเศษจากรัฐบาลมาโดย
ตลอด โดยมีนโยบายช่วยเหลืออย่างต่อเนื่อง ทั้งนโยบายด้านราคา (Price policy) อาทิ การประกันราคาข้าว 
การรับจ าน าข้าว และโครงการช่วยเหลือด้านอ่ืนๆ เช่น โครงการสนับสนุนเงินช่วยเหลือต้นทุนการผลิตให้แก่
เกษตรกรผู้ปลูกข้าว โครงการช่วยเหลือค่าเก็บเกี่ยวและปรับปรุงคุณภาพข้าว เป็นต้น  (ชัยวัฒน์ สร้อยเจริญสุข, 
2562) 

จังหวัดพิษณุโลก อยู่ในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง มีพื้นที่ประมาณ  6,759,909 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 2.1 
ของพื้นที่ของทั้งประเทศ ซึ่งประกอบด้วย 9 อำเภอ 94 ตำบล โดยมีพื้นที่เกษตรกรรมอยู่ที่ 3,521,861 ไร่ คิด
เป็นร้อยละ 52.09 ของพื้นที่ทั้งหมดในจังหวัดพิษณุโลก แบ่งออกเป็นพื้นที่นา 1,669,116 ไร่ และพื้นที่เกษตร
อ่ืนๆอีก 1,852,745 ไร่ (กรมการปกครอง,2563) จากข้อมูลท าให้ทราบว่า ปริมาณของพื้นที่นาในจังหวัดมีอยู่เป็น
จ านวนมาก ซึ่งผู้ที่ถือครองพื้นที่นานั้น ประกอบด้วย 23,572 ครัวเรือน (สหกรณ์จังหวัดพิษณุโลก, 2565) ท าให้
จังหวัดพิษณุโลกมีผลผลิตการจ าหน่ายข้าวอยู่ในอันดับต้นๆของประเทศ 

ผลผลิตข้าวเปลือกที่เก็บเก่ียวแต่ละครั้งจะท าการแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆคือ ส่วนแรกเป็นส่วนของ
การเก็บไว้ปลูกในปีถัดไป และอีกส่วนคือส่วนของการเก็บไว้เพื่อบริโภคและจ าหน่าย ในส่วนการน าข้าวมาบริโภค
หรือแบ่งขายจะต้องผ่านเครื่องสีข้าว/ขัดข้าวก่อน เกษตรกรส่วนใหญ่จะน าข้าวไปสีที่โรงสีข้าว ซึ่ง ข้าวเปลือกที่
น ามาสีกระสอบละ 10-15 บาท (1กระสอบ มี30กก.) เวลาสีข้าวเปลือกแล้วจะได้ ร าอ่อนกิโลกรัมละ 5-7 บาท 
ปลายข้าวกิโลกรัมละ 10-12 บาทส่วนใหญ่โรงสีข้าวใหญ่จะสีข้าวฟรี แต่จะต้องแลกกับปลายข้าวและร าอ่อน ซึ่ง
เมื่อรวมๆกันแล้วเป็นมูลค่าที่ค่อนข้างสูง และมีความเสี่ยงที่โรงสีจะสลับหรือปนข้าวที่เราน าไปสีกับลูกค้ารายอ่ืน  

ด้วยเหตุนี้เกษตรกรจึงให้ความสนใจกับเครื่องสีข้าวขนาดเล็กกันมากขึ้น เพราะมีราคาเพียงหลักพันถึง
หลักหมื่นบาทเท่านั้น โดยที่กระบวนการในการสีข้าว ใน 1 ชั่วโมง จะสีข้าวได้ 200 กิโลกรัม และใช้ไฟเพียง 2 
หน่วยเท่านั้น (ร้านจ าหน่ายเครื่องจักรกลการเกษตรแห่งหนึ่งในจังหวัดพิษณุโลก, 2565) ท าให้เกษตรกรผู้ปลูก
ข้าวในจังหวัดพิษณุโลกได้ท าการตัดสินใจซื้อเครื่องสีข้าวเพื่อใช้ในครัวเรือนกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งเครื่องสีข้าว
ขนาดเล็กตราสิงโตทองเป็นเครื่องสีข้าวที่ได้รับความนิยมของกลุ่มเกษตรกรผู้ปลูกข้าวในจังหวัดพิษณุโลกเป็น
อย่างมากในปัจจุบัน โดยที่ได้มีการพัฒนาคุณภาพและประสิทธิภาพการท างานของเครื่องสีข้าวให้พัฒนาขึ้นเพื่อ
ตอบรับกับความต้องการของเกษตรกร จึงท าให้เกษตรกรให้ความสนใจเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองกัน
มากข้ึน  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตรา
สิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตรา
สิงโตทอง  เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก 
เพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก  
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบคุคล และเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจในการ
ใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งสามารถน าผลการศึกษาไปใช้ในการ
พัฒนาประสิทธิภาพการท างานของเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
เกษตรกร 

 
วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัด
พิษณุโลก 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของ
เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก  

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโต
ทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก 

 
ขอบเขตของการศึกษา 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของ
เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก โดยการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ศึกษาความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อปี และจ านวนพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ความพึง
พอใจในการใช้เคร่ืองสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ เกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสี
ข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 2,256 ราย (ร้านจ าหน่ายเครื่องจักรกลการเกษตรแห่ง
หนึ่งในจังหวัดพิษณุโลก, 2565)  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ เกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสี
ข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองในจังหวัดพิษณุโลกในปีพ.ศ.2565 จ านวน 400 คน 

  
แนวคิด ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม  

การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิต 
ครอบครัว อาชีพ สถานการทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต และบุคลิกภาพ (เสาวนิตย์  กาญจน
รัตน์, 2555, หน้า 32-34) ยกตัวอย่างเช่น อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่ต่างกัน ช่วง
อายุ 20-34 ปี จะต้องการสินค้าประเภทรถยนต์ เครื่องแต่งบ้าน ซื้อของให้เด็กๆ ช่วงอายุ 35-49 ปี จะต้องการ
สินค้าประเภทบ้านใหญ่ๆ รถยี่ห้อดีกว่าเดิม รถคันที่ 2 เป็นต้น ในส่วนของอาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มข้าราชการจะต้องการรถยนต์ของประเทศญี่ปุ่นที่ประหยัดน้ ามัน
และราคาพอสมควร ในขณะที่นักธุรกิจจะต้องการรถยนต์จากประเทศแถบยุโรปที่ดูหรูหราราคาแพง เป็นต้น อีก
ทั้งสถานะทางเศรษฐกิจที่จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ รายได้จับจ่ายของผู้บริโภคซึ่งจะ
หมายถึงรายได้สุทธิของผู้บริโภคหลังจากที่เก็บจ านวนหนึ่งไว้เป็นเงินออมแล้วจะเป็นเงินที่ผู้บริโภคมีไว้เพื่อการใช้
จ่าย อ านาจในการกู้ยืมเงินและสถานการณ์ทางเศรษฐกิจขณะนั้น ๆ ของประเทศ  และผู้บริโภคที่มีระดับ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การศึกษาที่แตกต่างกันมีแนวโน้มที่จะต้องการข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ประเภทของผลิตภัณฑ์และคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่ต่างกัน เป็นต้น 

ทฤษฎีของ Kotler (1997, p.92) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ซึ่งใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคคือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงินก็คือราคา (Value) ของสินค้า 
ผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้ซื้อจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวสินค้าผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่สัมผัสได้และไม่ได้ ตลอดจน
ผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้าบริการและความคิด สินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่
บริการ (Services) สัมผัสไม่ได้เกิดจากการใช้ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิด ( Idea) อาจจะเป็นระหว่าง
มูลค่า (Philosophies) บทเรียน (Lessons) แนวคิด (Concepts) และข้อเสนอ (Advice) 

2. ราคา (Price) หมายถึงราคาทุน (Cost) ที่ลูกค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มาต้นทุนอยู่ในรูปของตัว
เงิน ซึ่งผู้บริโภคจะน ามาเปรียบเทียบกันระหว่างมูลค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามูลค่าสูง
กว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

3. สถานที่ (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์การหรือผู้ผลิตไปยังตลาด 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้บุคคลหรือไม่ใช้ก็ได้ โดยการติดต่อสื่อสารนั้นมี
หลายประการที่เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมติดต่อสื่อสาร 

 ขณะที่ สแตนตัน และ ฟุตเรล (1987, อ้างถึงใน น้ าทิพย์ เนียมหอม, 2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง แผนการปฏิบัติงานที่องค์กรก าหนดเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย และสุดาดวง เรืองรุจิระ (2541) 
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการ
สามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

 Shelly  อ้างโดย ประกายดาว ด ารงพันธ์ (2536) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ ว่าความพึง
พอใจเป็นความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็น
ความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วจะท าให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ 
กล่าวคือ เป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับความสุขสามารถท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึ้นได้อีก ดังนั้นจะ
เห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืนๆ  

ขณะที่วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจมีส่วนเกี่ยวข้องกับความต้องการ
ของมนุษย์ กล่าวคือ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความต้องการของมนุษย์ได้รับการตอบสนอง ซึ่งมนุษย์ไม่
ว่าอยู่ในที่ใดย่อมมีความต้องการข้ันพื้นฐานไม่ต่างกัน 

และพิทักษ์ ครุษทิพย์ (2538) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่ง
กระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกทิศทางของผลการ
ประเมินว่าเป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาคือเฉยๆ ต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งที่มากระตุ้น 

ธีรภัทร ตียาสุนทรานนท์ (2562) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหม่  จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า 
จ านวนครั้งที่ใช้บริการและเหตุผลที่กลับมาใช้บริการซ้ าที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจที่มีต่อ
ร้านอาหารพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารพื้นเมืองใน
จังหวัดเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

กุลวดี อัมโภชน์ (2561) ได้ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจและความ
จงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าสะดวกซื้อเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี จ านวน 430 คน ผลการวิจัยพบว่า 1)ระดับความ
พึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าสะดวกซื้อเขตพัทยา จังหวัดชลบุรีโดยรวมอยู่ในระดับมาก ลูกค้าที่
มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สาขาอาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะมีความพึง
พอใจและความจงรักภักดีต่อร้านค้าสะดวกซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด ด้านคุณสมบัติพนักงานภายใน ด้านเทคนิคและกระบวนการและด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพจะมี
อิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าสะดวกซื้อโดยรวมและรายด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ชาตรี ค าเอก (2561) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของเกษตรกรที่เข้าร่วมฝึกอบรมการใช้แอปพลิเคชัน
บนมือถือ/เว็บไซต์ในโครงการการเพิ่มประสิทธิภาพและลดผลกระทบทางด้านสิ่งแวดล้อมของระบบการผลิตข้าว
ในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 300 ราย ผลการศึกษาพบว่า อายุของเกษตรกรที่ต่างกันมีความพึงพอใจในการ
เข้าร่วมฝึกอบรมการใช้แอปพลิเคชันบนมือถือ/เว็บไซต์ในด้านกระบวนการและขั้นตอนการจัดกิจกรรมด้านน า
ความรู้ไปใช้ประโยชน์ด้านแอปพลิเคชันบนมือถือ/เว็บไซต์ และในภาพรวมแตกต่างกัน โดยเกษตรกรที่มีอายุน้อย
มีความพึงพอใจมากกว่าเกษตรกรที่มีอายุมากกว่า ทั้งนี้เนื่องมาจากเกษตรกรที่มีอายุน้อยนั้ นจะมีความรู้ความ
เข้าใจในเร่ืองเทคโนโลยีเก่ียวกับการใช้แอปพลิเคชันบนมือถือ/เว็บไซต์ได้ง่ายกว่าเกษตรกรที่มีอายุมาก 

วุฒิชัย ดาษถนิม (2561) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าในส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อแป้ง
ขนมจีนตราเสือบริษัทขนมจีนภาคใต้จ ากัด จ านวน 124 คน ผลการศึกษาพบว่า ผลการทดสอบความแตกต่าง
ของความพึงพอใจของลูกค้าในส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อแป้งขนมจีนตราเสือ บริษัท ขนมจีนภาคใต้จ ากัด 
โดยรวม เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ ความถี่ในการสั่งซื้อ และลักษณะของธุรกิจ ไม่มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนอายุมีความแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อน าไปทดสอบเป็นรายคู่พบว่ามี
ความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 

ณัฏฐกร สระวาส (2560) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์และความ
ไว้วางใจตราสินค้าต่อความภักดีตราสินค้าเครื่องดื่มน้ ามะพร้าว100 % จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ความ
พึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคามีผลต่อความภักดีตราสินค้าเชิงทัศนคติ ความพึง
พอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลติภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด และภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ มีผลต่อความ
ภักดีตราสินค้าเชิงพฤติกรรม และความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑม์ีผลตอ่ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ผลการวิจัยน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาปัจจัยที่ม่ิอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้ผลิตควรให้
ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รสชาติและตรารับรองมาตรฐานคุณภาพและความปลอดภัย ผู้ผลิตควรให้
ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดกิจกรรมและการสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอย่าง
ต่อเนื่อง เป็นต้น 

อาภา ด่านธานินทร์ และ โอปอล์ สุวรรณเมฆ (2559) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์
เคมีของเกษตรกรผู้ปลูกยางพาราในจังหวัดหนองคาย จ านวน 215 คน ผลการศึกษาพบว่า (1) ระดับการศึกษา 
และจ านวนพื้นที่เพาะปลูกที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมีแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล และด้าน
กระบวนการ สามารถท านายความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig.<0.05) ซึ่ง
สามารถท านายได้ร้อยละ 39.3 

เศกศักดิ์ เชยชม (2557) ได้ท าการศึกษา ความพึงพอใจของเกษตรกรที่มีต่อการใช้ปุ๋ยอินทรีย์ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของไทย ผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจของเกษตรกรผู้ใช้ปุ๋ยอินทรีย์ เกษตรกรมีความพึง
พอใจที่ระดับมาก ในด้านผลประโยชน์ทาง เศรษฐกิจที่สามารถช่วยพัฒนาอาชีพและสร้างรายได้ให้คนในชุมชน 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ในด้านผลประโยชน์ของสิ่งแวดล้อม เกษตรกรมีความพึงพอใจระดับมาก ในเร่ืองช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อมและลด
ของเสียในชุมชน นอกจากนี้ในด้านผลประโยชน์ทางด้านสังคมเกษตรกรมีความพึงพอใจระดับมาก ในเร่ืองท าให้
ชุมชนสามารถพึ่งพาตนเองได้อย่างยั่งยืน และในด้านการมีส่วนร่วมของคนใน ชุมชนเกษตรกรมีความพึงพอใจใน
ระดับมากในเรื่องของการเห็นด้วยที่เกษตรกรใช้ปุ๋ยอินทรีย์ และจากการหาค่าความสัมพันธ์ทางสถิติ ระหว่าง
ปัจจัยทางสังคม เศรษฐกิจของเกษตรกรที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์ พบว่า อายุของเกษตรผู้ใช้ปุ๋ย
อินทรีย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อุ้มพร มาชุมแสง (2556) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
ปุ๋ยเคมีของเกษตรกรไร่มันส าปะหลังในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า (1) พฤติกรรมของเกษตรกรไร่มัน
ส าปะหลัง ส่วนใหญ่เลือกซื้อปุ๋ยเคมีก่อนการเพาะปลูก เพื่อช่วยเร่งการเจริญเติบโต โดยค านึงถึงยี่ห้อของปุ๋ยเคมี
เป็นอันดับแรก (2) เกษตรกรไร่มันส าปะหลังมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวมในระดับมาก 
(3) เกษตรกรไร่มันส าปะหลังที่มีจ านวนพื้นที่ท ากิน ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อปี สถานภาพ อายุ และเพศ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (4) เกษตรกรไร่มัน
ส าปะหลังที่มีระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อปี จ านวนพื้นที่ท ากิน มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (5) พฤติกรรมของเกษตรกรไร่มันส าปะหลัง มีความสัมพันธ์และ
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านสถานที่/การจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

วยุกร เกตุน้อย (2555) ได้ท าการศึกษา การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้ออุปกรณ์
การเกษตรของโรงงานเกษตร บ้านกร่าง จ านวน 350 คน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน การบริการ อยู่ในระดับที่มากที่สุด และด้านช่องทางและแหล่ง จ าหน่ายใน
ระดับมาก จากการเปรียบเทียบความต้องการซื้ออุปกรณ์การเกษตรที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ ระหว่างลูกค้า 2 
กลุ่ม ได้แก่ เกษตรกรที่ซื้ออุปกรณ์การเกษตรจากโรงงานเกษตรบ้านกร่าง กับซื้อ จากแหล่งอ่ืนพบว่า ความพึง
พอใจของปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางและแหล่งจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านบริการ มีผลที่ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลที่แตกต่างกัน และเมื่อเปรียบเทียบจากลูกค้า
ที่ซื้อจากทั้ง 2 แหล่ง ความพึงพอใจ ของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางและแหล่งจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด มีผลไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านการบริการมีผลที่แตกต่างกัน 

 พิศาล หมื่นแก้ว (2553) ได้ท าการศึกษาการประเมินความพึงพอใจของเกษตรต่อสมรรถนะของรถยนต์ 
รถไถเดินตามเมื่อใช้น้ ามันสบู่ด าเป็นน้ ามันเชื้อเพลิง มหาวิทยาลัยขอนแก่น/ขอนแก่น จากผลการทดสอบพบว่า 
เครื่องยนต์รถไถเดินตามที่ใช้น้ ามันสบู่ด า (B100) และน้ ามันผสมสบู่ด า (BSO) จะสตาร์ทได้ ยากกว่าเครื่องยนต์
รถไถเดินตามที่ใช้น้ ามันดีเซล (D100) โดยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.05) 3. จากผลการทดสอบ
พบว่า เกษตรกรมีความพึงพอใจต่อความสามารถในการท างานของรถไถเดิน ตามแตกต่างกัน เมื่อใช้น้ ามันสูตร
ต่างกัน กล่าวคือ รถไถเดินตามที่ใช้น้ ามันสบู่ด า (B100) จะมีแรงฉุดลากและ อัตราเร่งด้อยกว่า เมื่อใช้น้ ามันดีเซล 
(D100) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P<0.05) ส่วนการใช้น้ ามันสบู่ด าผสมดีเซล (B50) จะมีแรงฉุดลากไม่แตกต่าง
จากการใช้น้ ามันดีเซล (D100) แต่มีอัตราเร่งด้อยกว่า การใช้น้ ามันดีเซล (D100) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P≤ 
0.05) ส าหรับการดับของเครื่องยนต์รถไถเดินตามขณะท างานในสภาวะที่มีภาระสูงกว่าปกติ  (Over load) 
รวมทั้งคุณลักษณะไอเสียขณะท างาน เมื่อใช้น้ ามันแต่ละสูตร มีค าไม่แตกต่างกัน 4 ส าหรับความเห็นของ
เกษตรกรต่อความสามารถ โดยภาพรวมของรถไถเดินตาม พบว่า ความสามารถโดยภาพรวมของรถไถเดินตาม 
เมื่อใช้น้ ามันสบู่ด า (B100) เปรียบเทียบกับการใช้น้ ามันดีเซล (D100) จะด้อยกว่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (P< 
0.05) แต่เมื่อเปรียบเทียบความสามารถโดยภาพรวมระหว่าง การใช้น้ ามันสบู่ค่าผสมดีเซล (B50) กับน้ ามันดีเซล 
(D100) พบว่า มีค่า ไม่แตกต่างกัน ส่วนความเห็นของเกษตรกรเกี่ยวกับการส่งเสริมให้เกษตรกรน าน้ ามันสบู่ด่าไป
ใช้งาน พบว่า น้ ามันสบู่ด าา (B100) ยังไม่เป็นที่ยอมรับเมื่อเปรียบเทียบกับน้ ามันดีเซล โดยมีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (P< 0.05) 
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วันวิสาข์ รังษี (2547) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของเกษตรกรต่อการรับซื้อผลิตผลทางการเกษตร : 
กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด ชุนเฮงหลีเด่นชัย อ าเภอเด่นชัย จังหวัดแพร่. มหาวิทยาลัยเชียงใหม่/เชียงใหม่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดยรวมมีค่าเฉลี่ยด้านคุณภาพที่ถูกต้อง จ านวนที่ถูกต้อง ซื้อจากผู้ชายที่
ถูกต้อง และจังหวะเวลาที่ถูกต้องในระดับมาก แต่มีความพึงพอใจด้านราคาที่ถูกต้องโดยรวมมีค่าเฉลี่ยในระดับ
ปานกลาง โดยประเด็นย่อยด้านคุณภาพที่ถูกต้องที่พึ่งพอใจอันดับแรกคือ ความรวดเร็วในการตรวจคุณภาพ
สินค้า ประเด็นย่อยด้านจ านวนที่ถูกต้องที่พึงพอใจ อันดับแรกคือ ความถูกต้องของจ านวนที่รับซื้อตามโควตาที่ให้
ไว้ ประเด็นย่อยด้านซื้อจากผู้ชายที่ถูกต้องที่พึงพอใจอันดับแรกคือ การให้ความส าคัญส าหรับลูกค้าประจ า 
ประเด็นย่อยด้านราคาที่ถูกต้องที่พึงพอใจอันดับแรกคือ  

การให้เงินช่วยค่าบรรทุกผลิตผลมาขาย และประเด็นย่อยด้านจังหวะ เวลาที่ถูกต้องที่พึงพอใจอันดับแรก
คือ ช่วงเวลาในการรับซื้อเพิ่มเติมนอกฤดูกาลผลิต เกษตรกรมีปัญหาโดยรวมเฉลี่ยในระดับน้อย โดยประเด็นที่
เป็นปัญหาอันดับแรกคือ ปัญหาการติดป้ายแสดงราคาที่ไม่ชัดเจน     

 จากแนวคิดข้างต้นผู้วิจัยได้น าแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสร้างกรอบแนวคิดในภาพ 1 เพื่อ
ทดสอบเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลกที่มีปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้เคร่ืองสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก  
 

ตัวแปรอิสระ (ตัวแปรต้น)      ตัวแปรตาม 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลกที่มปีัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันสง่ผลต่อความพึงพอใจใน

การใช้เคร่ืองสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองที่แตกตา่งกัน 
 

ความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าว

ขนาดเล็กตราสิงโตทองของ

เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. รายได้เฉลี่ยต่อป ี

5. จ านวนพืน้ที่การท าเกษตรกรรมใน

ครอบครอง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดสง่ผลต่อความพึงพอใจในการใช้เคร่ืองสีข้าวขนาดเล็กตรา
สิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก  

 
วิธีด าเนินการ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ เกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองในจังหวัด

พิษณุโลก จ านวน 2,256 ราย (ร้านจ าหน่ายเครื่องจักรกลการเกษตรแห่งหนึ่งในจังหวัดพิษณุโลก, 2565)  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ เกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองใน

จังหวัดพิษณุโลกในปีพ.ศ.2565 จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยการเรียงล าดับรายชื่อเกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองตั้งแต่เดือนมกราคมปีพ.ศ.
2565 เป็นต้นไป ในการเก็บแบบสอบถาม 

 ด้วยวิธีค านวณกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ ทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane) และก าหนดค่าความ
คลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 0.05  

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของเกษตรกรที่ท าการซื้อเครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองในจังหวัด
พิษณุโลก โดยใช้แบบสอบถามแบบเลือกตอบ (Check list) จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อปี และจ านวนพื้นที่การท าเกษตรในครอบครอง 

ส่วนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า  
(Rating Scales) 5 ระดับ  

ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรใน
จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งใช้ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ 

 
วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มประชากรตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด แล้วน า
ข้อมูลที่ได้รับคืนจากกลุ่มตัวอย่างมาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องในการ ก าหนดรหัส และจัดล าดับ
ข้อมูล เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ประมวลผลต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ใช้ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติ ดังนี้ 
1) ค่าสถิติ t-test ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระที่จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม 
2) ค่าสถิติ ANOVA ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ ที่มีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป  
3) ในกรณีที่เมื่อใช้ค่าสถิติ ANOVA ทดสอบแล้วพบว่า มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม จึงน าไปทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีการ LSD (Least Significant Difference) โดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

4) สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Multiple regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) หรือตัวแปรเกณฑ์ (Criterion Variable) จ านวน 1 ตัว กับตัว
แปรอิสระ (X) หรือตัวแปรพยากรณ์ หรือตัวแปรท านาย (Predictor Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เพื่อทดสอบ
สมมติฐานจากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด และส่วนที่ 3 ความพึงพอใจ 
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ผลการศึกษา 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของเกษตรกร 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ ชาย จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 และเป็นเพศหญิง 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 ตามล าดับ 

โดยส่วนใหญ่มีอายุ 40-49 ปีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมามีอายุ 50 ปี ขึ้นไป จ านวน 
121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 ต่อมาคือ อายุ 30-39 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และอายุ 20-29 ปี 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 
รองลงมามีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 ต่อมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 และไม่ได้รับการศึกษา จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อปี 150,001 – 300,000 บาท จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 
74.00 รองลงมาคือ รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 150,000 บาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ต่อมาคือมี
รายได้ 300,001 – 500,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และ มากกว่า 500,000 บาทขึ้นไป 
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบถามมีพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง 6-10 ไร่ จ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.50 
รองลงมาคือ 1-5 ไร่ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.55 และมากกว่า 10 ไร่ข้ึนไป จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.00 ตามล าดับ 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.93, S.D = 

0.649) เมื่อจ าแนกเป็นรายด้านพบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.02, S.D = 0.693) รองลงมา

คือในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x̅= 3.99, S.D = 0.701) ต่อมาคือในด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅= 3.85, 

S.D = 0.722) และด้านราคา ระดับความคิดเห็นต่ าที่สุด (x̅= 4.02, S.D = 0.693) ตามล าดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̅= 4.02, S.D = 0.693) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในข้อ “สมรรถนะของเครื่องสีข้าวมีความ

เหมาะสมกับการใช้งาน” มีความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.29, S.D = 0.882) 
2. ด้านราคา ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̅= 3.84, S.D = 0.703) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในข้อ “ราคาของเครื่องสีข้าวมีความคุ้มค่ากับการใช้

งาน” มีความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.07, S.D = 0.914) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ ในระดับมาก (x̅= 3.99, S.D = 0.701) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในข้อ 
“สามารถเลือกซื้อเครื่องสีข้าวได้หลายช่องทางทั้งออฟไลน์และออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก ลาซาด้า ช้อปปี้ เป็นต้น” มี

ความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.17, S.D = 0.884) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.85, S.D = 0.722) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในข้อ “มีบริการจัดส่งเครื่องสี

ข้าวให้ฟรีพร้อมติดตั้งและสอนวิธีการใช้งาน” มีความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.06, S.D = 0.838) 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของ
เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก 

ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรใน

จังหวัดพิษณุโลก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.99, S.D = 0.659) เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อพบว่า ในข้อ “ความ

พึงพอใจในการใช้งานเครื่องสีข้าว” มีความคิดเห็นสูงสุด (x̅= 4.04, S.D = 0.838) รองลงมาคือในข้อ “ความพึง
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พอใจในการให้ค าแนะน าการใช้งานเครื่องสีข้าวของพนักงาน” (x̅= 4.03, S.D = 0.852) ต่อมาคือในข้อ “ความ

พึงพอใจในขนาดของเครื่องสีข้าว” (x̅= 4.01, S.D = 0.873) ต่อมาคือในข้อ “ความพึงพอใจในการให้ค าแนะน า

การซ่อมแซมเคร่ืองสีข้าวเบื้องต้นของพนักงาน” (x̅= 4.00, S.D = 0.832) ต่อมาคือในข้อ “ความพึงพอใจในวัสดุ

ที่ใช้ในการผลิตเคร่ืองสีข้าว” (x̅= 3.96, S.D = 0.876) ต่อมาคือในข้อ “ความพึงพอใจในภาพลักษณ์ของเครื่องสี

ข้าว” (x̅= 3.94, S.D = 0.848) และในข้อ “ความพึงพอใจในความสะดวกต่อการบ ารุงรักษา” มีระดับความ

คิดเห็นต่ าที่สุด (x̅= 3.93, S.D = 0.854) ตามล าดับ 
 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลกที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจใน

การใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองที่แตกต่างกัน เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.75 
อายุ 40-49 ปี ร้อยละ 47.25 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 79.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อปี 150,001 – 
300,000 บาท ร้อยละ 74.00 และ มีพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง 6-10ไร่ ร้อยละ 71.50  

โดยในการศึกษาครั้งนี้พบว่า เกษตรกรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปีแตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจในการใช้
เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ เกษตรกรที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อปี น้อยกว่าหรือเท่ากับ 150,000 บาท, 150,001 - 300,000 บาท และ มากกว่า 500,000 บาทขึ้นไป 
จะมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทอง สูงกว่าเกษตรกรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปี 300,001 - 
500,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า เกษตรกรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปี
แตกต่างกัน เนื่องจากเกษตรกรแต่ละรายมีจ านวนพื้นที่ท าการเกษตรไม่เท่ากัน เม่ือเกษตรกรได้ท าการซื้อเครื่องสี
ข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองแล้วได้ท าการแปรรูปจากข้าวเปลือกเป็นข้าวสารท าให้ข้าวมีมูลค่าที่สูงขึ้น และทุกส่วน
ของข้าวเกษตรกรสามารถน ามาจ าหน่ายได้ไม่ว่าจะเป็น ข้าวเต็มเม็ด ข้าวท่อน ปลายข้าว และร า เป็นต้น อีกทั้ง
เกษตรกรบางรายไม่ได้มีอาชีพท านาเพียงอย่างเดียว อาจจะท าการเกษตรในรูปแบบอ่ืน หรือรายได้จากช่องทาง
อ่ืน เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลวดี อัมโภชน์ (2561) ได้ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าสะดวกซื้อเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี  ผลการศึกษาพบว่า 
รายได้ที่แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อร้านค้าสะดวกซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุ้มพร มาชุมแสง (2556) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและความ
พึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของปุ๋ยเคมีของเกษตรกรไร่มันส าปะหลังในจังหวัดนครราชสีมา  ผล
การศึกษาพบว่า เกษตรกรไร่มันส าปะหลังที่มีรายได้ต่อปีแตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจ แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่าเกษตรกรที่มีจ านวนพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครองแตกต่างกัน 
จะมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยที่เกษตรกรที่มีจ านวนพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง 1-5 ไร่ และ 6-10 ไร่ จะมีความพึงพอใจในการ
ใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองสูงกว่าเกษตรกรที่จ านวนพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครอง มากกว่า 
10 ไร่ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า จังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดที่สามารถ
ปลูกข้าวได้ 3 ครั้ง/ปี ซึ่งถือว่าเกษตรกรสามารถท านาได้ตลอดทั้งปี เกษตรกรบางรายสีข้าวไว้กินเอง บางรายสี
ข้าวเพื่อจ าหน่าย และบางรายรับจ้างสีข้าว เป็นต้น ดังนั้นจ านวนพื้นที่การท าเกษตรกรรมในครอบครองแตกต่าง
กันส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ
อาภา ด่านธานินทร์ และ โอปอล์ สุวรรณเมฆ (2559) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมีของ
เกษตรกรผู้ปลูกยางพาราในจังหวัดหนองคาย ผลการศึกษาพบว่า จ านวนพื้นที่เพาะปลูกที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อุ้มพร มาชุมแสง (2556) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ของปุ๋ยเคมีของเกษตรกรไร่มันส าปะหลังในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรไร่มันส าปะหลังที่มี
จ านวนพื้นที่ท ากิน แตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้เคร่ืองสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโต
ทองของเกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลก พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีตัวพยากรณ์ 4 ตัว ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ X1 ด้านราคา X2  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X3 และ ด้านการส่งเสริมการตลาดX4 มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับ ความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของเกษตรกรในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.726 แสดงว่า
ตัวแปรพยากรณ์ชุดนี้ร่วมกันสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองของ
เกษตรกรในจังหวัดพิษณุโลกได้ร้อยละ 72.60 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 27.40
เรียงล าดับตามความส าคัญ ดังนี้  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายได้ว่า เกษตรกรส่วนใหญ่ค านึงถึงสมรรถนะของเครื่องสีข้าวมีความ
เหมาะสมกับการใช้งาน สามารถตอบโจทย์การใช้งานได้ ใช้งานได้ในระยะยาวและมีความคุ้มค่าต่อการใช้งานเป็น
ส าคัญ  

2) ด้านส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายได้ว่า เมื่อเกษตรกรได้รับการบริการที่ดี มีการให้ค าแนะน าและ
สอนวิธีการใช้งานอย่างละเอียด ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งานเครื่องสีข้าว อีกทั้งน าไปสู่การบอกต่อ
เกษตรกรคนอ่ืนๆได้ 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถอธิบายได้ว่า เกษตรกรสามารถเลือกซื้อสินค้าได้หลากหลาย
ช่องทาง อีกทั้งร้านค้าสามารถเดินทางมาได้สะดวกซึ่งเป็นเร่ืองส าคัญที่ลูกค้าจะเลือกใช้บริการ เพราะลูกค้าจะ
ค านึงถึงการบริการหลังการขายในอนาคต  

4) ด้านราคา สามารถอธิบายได้ว่า ราคาต้องมีความคุ้มค่ากับการใช้งานที่ได้รับ มีสินค้าให้เลือกในราคา
ที่หลายหลายท าให้ลูกค้ามีตัวเลือกในการน ามาใช้งานมากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรภัทร ตียาสุนทรานนท์ 
(2562) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
และการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านอาหารพื้นเมืองในจังหวัดเชียงใหม่
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภา ด่านธานินทร์ และ โอปอล์ สุวรรณเมฆ (2559) 
ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมีของเกษตรกรผู้ปลูกยางพาราในจังหวัดหนองคาย  ผล
การศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการจัดจ าหน่าย ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ สามารถท านาย
ความพึงพอใจในการใช้ปุ๋ยอินทรีย์เคมี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ผลการวิจัยพบว่าเกษตรกรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปีและพื้นที่ท าการเกษตรในครอบครองแตกต่างกัน จะมี

ความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาดเล็กตราสิงโตทองที่แตกต่างกัน เกษตรกรที่มีรายได้เฉลี่ยต่อปี 150,001 
– 300,000 บาท และพื้นที่ท าการเกษตรในครอบครอง 6-10 ไร่ จะมีความพึงพอใจในการใช้เครื่องสีข้าวขนาด
เล็กตราสิงโตทองมากที่สุด ดังนั้นจึงควรมุ่งท าการตลาดกับเกษตรกรกลุ่มนี้เป็นส าคัญ 

 2. ผลการวิจัยพบว่าเกษตรกรมีความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งเป็นในเรื่องของสมรรถนะ
ของเคร่ืองสีข้าวมีความเหมาะสมกับการใช้งาน ดังนั้นการที่จะพัฒนาตุณภาพ ระบบการท างานต่างๆของเครื่องสี
ข้าวควรค านึงถึงประโยชน์สูงสุดและใช้งานได้ ไม่โฆษณาเกินจริง 

 3. ควรตั้งราคาของเครื่องสีข้าวให้สมเหตุสมผลคุ้มค่ากับการใช้งานที่ผู้บริโภคควรจะได้รับ และระบุหรือ
แจ้งคุณสมบัติการใช้งานให้ชัดเจน 
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 4. ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจในการใช้งานเครื่องสีข้าว และความพึงพอใจในการให้ค าแนะน าการ
ใช้งานเครื่องสีข้าวของพนักงานมีความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นการใช้งานของเคร่ืองสีข้าวจะต้องไม่ยุ่งยาก ใช้งาน
ง่าย และจะต้องได้รับค าแนะน า ข้อมูลการใช้งานต่างอย่างละเอียด เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจในผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาโดยศึกษาข้อมูลเชิงลึก โดยใช้แบบสัมภาษณ์เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดยิ่งขึ้น 
 2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพื่อเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่หลากหลายขึ้น 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุ่งหมายของการวิจัย คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการใช้งาน 
Krungthai Next 2) เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Nextและ 3)เพื่อศึกษาการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Nextของบุคลากรในหน่วยงานราชการ อ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บุคลากรในหน่วยงานราชการ ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งไม่
ทราบสัดส่วนของประชากรที่แน่นอน  ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ 
Chi-Square, Contingency Coefficient และสมการถดถอยเชิงพหุโลจิสติกส์ (Multiple Logistic Regression 
Analysis) 
 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง  26 - 30 ป ีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพทางสังคม คือ เป็นโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท  คุณภาพ
การบริการของธนาคารกรุงไทย จ ากัด ที่มีต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการ
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยภาพรวมส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า  และด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจ ส่วนด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า เป็นด้านที่มีคุณภาพการบริการอยู่ในระดับปานกลาง  และการยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศของธนาคารกรุงไทย จ ากัด ในการใช้งาน Krungthai Next โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
คือ ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย และด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน  ปัจจัยด้านอายุ อายุงาน และสถานภาพทาง
สังคม และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วน
ปัจจัยคุณภาพการบริการ และการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next  
ค าส าคัญ : 1) ปัจจัยการตลาด 2) ปัจจัยคุณภาพบริการ 3) การใช้งาน Krungthai Next  
 
Abstract 

The purpose of the independent study was: 1) to study personal factors that affect 
Krungthai Next usage, 2) to study service quality factors that affect Krungthai Next usage, and 3) 
to study The acceptance of information technology that affects the use of Krungthai Next by 
government personnel in Muang District, Phitsanulok by using Cochran's formula (Cochran, 
1977) with the sample of 400 government personnel people in Muang District, Phitsanulok. 
The data collection instrument was questionnaires. The statistical data collection include 
percentage, mean, standard deviation, Yate's Correction statistics, and Multiple Logistic 
Regression Analysis. 
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The research results were: 1.) Most of the respondents were female, aged between 26 
- 30  years old, graduated with a bachelor's degree, were single, and had an average monthly 
income of 25,001 - 30,000 baht. 2.) According to the questionnaires of government personnel 
in terms of the service quality of Krung Thai Bank Co., Ltd. that affects the use of the Krungthai 
Next application as a whole, the overall criteria is high. In descending order are the response to 
customers, the concreteness of the service, the confidence to customers and the organization 
credibility. Also, the quality of knowing and understanding customers were moderate. 3 .) The 
acceptance of information technology of Krungthai Bank Co., Ltd. in using the Krungthai Next 
application was generally at a high level, with the perception that it was easy to use and 
perceived benefits of use. also, factors in age, years of work, social status and the monthly 
income that affects the use of the Krungthai Next application at a statistical significance level 
of 0.05, so the acceptance of technology affects the use of the Krungthai Next application. 
Keyword: 1) Marketing factors 2) Service quality factors 3) Usage of Krungthai Next 
 
บทน า 
 การระบาดของโรคโควิด-19 ในรอบใหม่ ตั้งแต่ช่วงต้นเดือนเมษายน ปี 2564 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
ไทยรุนแรงกว่าการระบาดในช่วงเดือนธันวาคมของปี 2563 เนื่องจากความรุนแรงของการระบาดที่สูง ส่งผลให้มี
การเพิ่มมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคมอย่างเข้มงวด ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจของโลกก าลังเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ธุรกิจต่างๆ มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงมากขึ้น มีการน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ในกิจการ 
การติดต่อสื่อสารกระจายไปทุกหนแห่งทั่วโลก ดังนั้น ความต้องการใช้เงินลงทุนในธุรกิจย่อมเพิ่มสูงขึ้น ธนาคาร
จึงจัดว่าเป็นสถาบันการเงินที่มีบทบาทส าคัญต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ การพัฒนาทางเศรษฐกิจไม่ว่าเร่ือง
ใดล้วนต้องพึ่งพาธนาคารอันเป็นแหล่งเงินทุนที่ส าคัญ เพราะธนาคารเป็นกลไกที่ทรงพลังที่สุดในระบบการเงิน
ของประเทศ ธนาคารเปรียบเสมือนเสาหลักต้นหนึ่งของเศรษฐกิจทั้งระบบ ซึ่งเป็นหลักที่มั่นคงและอ านวยทุน
เก้ือหนุนเศรษฐกิจของประเทศให้เจริญเติบโตขึ้น มีบทบาทในการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจของประเทศและยังมี
หน้าที่เป็นตัวกลางระหว่างผู้ออมและผู้ลงทุน ธนาคารจึงเป็นธุรกิจอย่างหนึ่งที่มีการแข่งขันกันสูง และมีแนวโน้ม
ทวีความรุนแรงมากขึ้นเร่ือย ๆ ทั้งการแข่งขันระหว่างสถาบันการเงินธนาคารด้วยกันเอง สถาบันการเงินที่ไม่ใช่
ธนาคาร และการแข่งขันการบริการทางการเงินให้มีการบริการครบวงจรมากข้ึน จากสถานการณ์การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ที่กินระยะเวลาเกือบสองปี ผลประกอบการระบบธนาคารพาณิชย์ ตลอดจนปัญหาคุณภาพหนี้
และพอร์ตหนี้ที่เข้ามาตรการช่วยเหลือทางการเงินที่ลดลงสะท้อนปัญหาเศรษฐกิจไทยหลายด้าน เช่น โครงสร้าง
เศรษฐกิจที่มีธุรกิจที่เผชิญผลกระทบหนักจากโควิดในสัดส่วนสูง ปัญหาขีดความสามารถทางการแข่งขันของ
ประเทศ และสถานะทางการเงินของครัวเรือนที่ด้อยลงอีกหลังโควิด ซึ่งธนาคารพาณิชย์ก็คงแก้ปัญหาและเร่ง
ปรับตัวเฉพาะหน้าเพื่อหาวิธียืนยันรายได้ทางเลือกของลูกค้า การหาลูกค้าศักยภาพที่มีจ านวนน้อยลง การลด
ต้นทุนในมิติต่างๆ รวมถึงการหาโอกาสจากโมเดลธุรกิจใหม่ๆ ที่มากไปกว่าโลกการเงินแบบเดิม ซึ่งแม้จะช่วยเพิ่ม
การเข้าถึงบริการทางการเงินให้ลูกค้าได้กว้างและหลากหลายขึ้นกว่าเดิม และพอจะมีส่วนช่วยให้เศรษฐกิจ
ประคองการเติบโตไว้ได้ แต่คงไม่สามารถเปลี่ยนให้กลายเป็นการเติบโตที่ยั่งยืนได้ หากไม่ได้มีการปรับโครงสร้าง
เศรษฐกิจหลังจากโควิดจบอย่างจริงจัง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564)  

ในธนาคารกรุงไทย มีพัฒนาและเปิดให้บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ต เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า โดยมี 2 รูปแบบ คือ 1) อินเทอร์เน็ตแบงค์กิ้ง (Internet Banking) คือ การให้บริการลูกค้าในการท า
ธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตทางเครื่องคอมพิวเตอร์ประเภทต่างๆ โดยไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางมายังสาขาของธนาคารเพื่อท าธุรกรรมทางการเงิน เช่น ฝาก-ถอนเงินการช าระค่าสินค้าและบริการต่างๆ 
เป็นต้น  และ 2) โมบายแบงค์กิ้ง (Mobile Banking) คือการท าธุรกรรมทางการเงินของธนาคารที่เปิดให้บริการ
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ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นแอปพลิเคชัน Krungthai Nextที่ให้บริการธนาคารออนไลน์บนโมบายแอปพลิเคชัน
ให้บริการลูกค้าท ารายการธุรกรรมทางการเงินผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ทุกที่ทุกเวลา ใช้งานง่าย ทั้งเรียกดู
บัญชี โอนเงิน ช าระเงิน ส าหรับผู้มีบัญชีเงินฝากกับธนาคารกรุงไทยก็เสมือนท าธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร
ตลอด 24 ชั่วโมงโดยที่ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องติดต่อสาขา โดยธนาคารกรุงไทยมุ่งมั่นในการสร้างนวัตกรรม และ
ยกระดับการท าธุรกรรมการเงินของประชาชนไทยทั่วภูมิภาคให้สะดวกสบายพร้อมกับร่วมผลักดันนโยบาย 
Thailand 4.0 ของภาครัฐที่ต้องการขับเคลื่อนสังคมไทยสู่สังคมไร้เงินสดอย่างมีประสิทธิภาพ  ธนาคารกรุงไทย
จึงได้พัฒนาแอปพลิเคชัน Krungthai Nextที่ส าคัญ 3 ด้าน คือ  1) แพลตฟอร์ม (Platform) ใหม่ เป็นแบบ 
Micro service ส่งผลให้การท างานของแอปพลิเคชันมีความรวดเร็วขึ้น ใช้งานง่ายขึ้น ไม่ซับซ้อน 2) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) มีความปลอดภัย และเสถียรมากขึ้น 3) ขั้นตอน (Process) ในการจ่ายค่าบริการครอบคลุมที่สุดใน
ประเทศไทย ซึ่งช่วยให้ประชาชนในทุกพื้นที่ของประเทศสามารถโอน เติม จ่ายกับหน่วยงานภาครัฐ และ
บริษัทเอกชนจ านวนมากที่สุด ซึ่งจุดเด่นของผลิตภัณฑ์คือ ความเรียบง่าย รวดเร็ว ปลอดภัยยิ่งขึ้นด้วยการโอนเงิน
ออนไลน์ผ่านแอป  การแจ้งเตือนการจ่ายธุรกรรมทางการเงิน ข่าวสารและ Features ใหม่ พร้อมรับดอกเบี้ย
สูงสุดเมื่อเปิดบัญชีเงินฝากออมทรัพย์ออนไลน์ ความคุ้มค่าของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ การซื้อ
ประดับและตรวจสอบกรรมธรรม์ได้ทุกที่ทุกเวลา และการมีคะแนนสะดสม ได้รับวงเงินคืนทันที (ธนาคารกรุงไทย
, 2564)  

จากการส ารวจการใช้งาน Krungthai Next ของลูกค้าในระบบของธนาคารกรุงไทยในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ทั้ง 8 สาขาในระหว่างเดือนมกราคม – พฤษภาคม 2565 พบว่ามีผู้ใช้งานเพิ่มมากขึ้นจากปี 
พ.ศ.2564 ที่ผ่านมา 30% ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าสถานการณ์โควิด-19 จึงท าให้มีลูกค้าใช้งาน Krungthai Next 
เพิ่มมากขึ้น แต่เมื่อแยกเป็นอาชีพของผู้ใช้กลับพบว่า ยังมีกลุ่มบุคลากรในหน่วยงานราชการที่เข้าใช้งาน 
Krungthai Nextน้อยกว่าปี พ.ศ.2564 ซึ่งลดลงถึง 5% ซึ่งธนาคารกรุงไทยเล็งเห็นว่า กลุ่มบุคลากรในหน่วยงาน
ราชการในจังหวัดพิษณุโลกนั้น มีบัญชีและการท าธุรกรรมทางการเงินเป็นจ านวนมาก และมักจะเดินทางมาใช้
บริการที่ธนาคารเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น ถ้าหากลดการแออัดในธนาคาร หรือเพิ่มความสะดวกสบายให้กับกลุ่ม
บุคลากรในหน่วยงานราชการในการเดินทางมาติดต่อที่ธนาคารเพิ่มมากขึ้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อน าไป
พัฒนา และปรับปรุงด้านโครงสร้างพื้นฐานทางไอที การพัฒนาระบบปฏิบัติการ หรือแม้กระทั่งด้านความ 
ปลอดภัย เพื่อตอบสนองสภาพแวดล้อมทางสังคมพฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกรรมทาง ธนาคารที่
เปลี่ยนแปลงไปทั้งนี้เพื่อการก้าวตามทันเทคโนโลยี รักษายอดขาย รักษาฐานลูกค้าเก่า ขยายฐานลูกค้าใหม่ และมี
ผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร อีกทั้งเพื่อรักษาเสถียรภาพทาง เศรษฐกิจของประเทศได้อีกด้วย 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นบุคคลทีส่่งผลต่อการใชง้าน Krungthai Nextของบุคลากรในหน่วยงานราชการ 
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Nextของบุคลากรในหน่วยงานราชการ 
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

3. เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศที่สง่ผลต่อการใชง้าน Krungthai Nextของบุคลากรใน
หน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย  
 การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยไม่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง การรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) และการ
รับรู้ว่าใช้งานงา่ย  (Perceived ease of use) 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลตอ่การใช้งาน Krungthai Nextของบุคลากรในหน่วยงานราชการ อ าเภอ

เมือง จังหวัดพิษณุโลก  
2. ท าให้ทราบถึงปัญหาและข้อเสนอแนะของใช้งาน Krungthai Nextและสามารถน าข้อมูลนัน้มา

ปรับปรุงและพัฒนาการบริการที่ตอบสนองผู้ใช้บริการได้มากยิง่ขึ้น 
3.เพื่อเป็นประโยชน์แก่ธนาคารสาขาอ่ืนในการน าข้อมูลจากการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับ

สาขานั้นๆ 

 
สมมติฐานการวิจัย  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next 
2. ปัจจัยคุณภาพบริการส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai NEXT 
3. ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai NEXT 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายได้แสดงถึงฐานะความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว อาชีพที่เป็นสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ
โดยมีรายได้จากอาชีพ สรุปได้ว่า แนวคิดด้านประชากรเป็นแนวคิดที่มีหลักการและเป็นเหตุเป็นผล ตามหลักการ
ที่ว่า พฤติกรรมการด ารงชีวิตของคนส่วนใหญ่จะถูกสังคมทั่วๆ ไปท าหน้าที่ในการก าหนดให้บุคคลให้มี  ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน (วรรณพร หวลมานพ , 2558) โดยเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่จะเข้าไปเกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยหลายๆ ด้าน อาทิเช่น ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ ด้านการเรียน 
ด้านสุขภาพ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์ เพื่ออธิบายถึงทัศนคติของแต่ละบุคคล อาจกล่าวได้ว่าบุคคลที่มีลักษณะ
กลุ่มเดียวกัน มักมีทัศนคติหรือการตัดสินใจที่คล้ายคลึงกัน และบุคคลที่มีลักษณะต่างกัน 

2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 
ฉัตยาพร เสมอใจ กล่าวไว้ว่า ปัจจัยส าคัญในการสร้างระบบข้อมูลของคุณภาพการบริการ เพื่อต้องการ

ทราบว่าบริการนั้น ๆ มีคุณภาพดีอย่างไร เพียงพอกับผู้รับบริการแล้วหรือไม่ เพื่อใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาให้
มีประสิทธิภาพ และสร้างความจงรักภักดีของผู้รับบริการในอนาคตซึ่งทั้งหมดต้องมีความถูกต้อง โดยแหล่งข้อมูล
ที่น่าเชื่อถือมีคุณภาพ และแหล่งที่สามารถหาข้อมูลเก่ียวกับผู้รับบริการได้ดีและน่าเชื่อถือ และความสามารถใน
การส่งมอบบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้มารับบริการโดยเป็นความรู้สึกของลูกค้าที่ได้รับจากการบริการซึ่ง
เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหวังก่อนรับบริการกับสิ่งที่ได้รับจากการบริการจริง ซึ่งหากอยู่ในระดับที่
ยอมรับได้ ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจในการให้บริการ ซึ่งจะมีระดับที่แตกต่างกันออกไปตามความคาดหวัง
ของแต่ละบุคคล และคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์โดยตรงกับความส าเร็จของธุรกิจ บทบาทในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีในด้านรายได้สามารถวัดและประเมินได้จากกระบวนการ ให้บริการ และผลลัพธ์การให้บริการ การ
บริการเป็นสิ่งส าคัญยิ่งในงานด้านต่าง ๆ เพราะบริการ คือ การให้ความช่วยเหลือหรือ การด าเนินการที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้อ่ืน ไม่มีการด าเนินงานใด ๆ ที่ปราศจากบริการทั้งในภาคราชการ และภาคธุรกิจเอกชน การขาย
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ใด ๆ ก็ต้องมีการบริการรวมอยู่ด้วยเสมอยิ่งเป็น ธุรกิจบริการตัวบริการนั้นเองคือ สินค้า การ
ขายจะประสบความส าเร็จได้ต้องมีการบริการที่ดีจึงจะท าให้ประสบผลส าเร็จในการให้บริการ  

3. ทฤษฎีและการวัดคุณภาพการให้บริการ 
  Parasuraman, Zeithaml, and Berry,(1988) ได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า 
SERVQUAL (Service Quality) ประกอบด้วย 
 1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibility) หมายถึง ความเป็นรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับต้องได้มี
ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น เช่น อุปกรณ์ และ เครื่องใช้ส านักงานสภาพแวดล้อมและการตกแต่ง ท าเล
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ที่ตั้ง ฯลฯ ลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีความตั้งใจในการให้บริการ และลูกค้าสามารถเห็นภาพได้
ชัดเจน  
 2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (reliability) หมายถึง การให้บริการต้องตรงตามเวลาที่สัญญาไว้กับลูกค้า
งานบริการที่มอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกครั้งต้องมีความถูกต้อง เหมาะสมและ มีความสม่ าเสมอ มีการเก็บข้อมูล
ของลูกค้าและสามารถน ามาใช้ได้อย่างรวดเร็ว มีพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการและสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่
เกิดกับลูกค้าด้วยความเต็มใจ  
 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (responsiveness) หมายถึง ความรวดเร็วเป็นความตั้งใจที่จะช่วยเหลือ
ลูกค้า โดยให้บริการอย่างรวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนานรวมทั้งต้องมีความ กระตือรือร้น เห็นลูกค้าแล้วต้องรีบต้อนรับ
ให้การช่วยเหลือ สอบถามถึงการมาใช้บริการอย่างไม่ ละเลย ความรวดเร็วจะต้องมาจากพนักงาน และ
กระบวนการในการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ 
 4. การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (assurance) หมายถึง การบริการจากพนักงานที่มีความรู้ความสามารถ
ในการให้ข้อมูลที่ถูกต้องมีทักษะในการท างานตอบสนองความต้องการของลูกค้า และมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ท าให้
ลูกค้าเกิดความเชื่อถือและรู้สึกปลอดภัยสร้างความมั่นใจว่าลูกค้าได้รับบริการที่ดี  

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (empathy) หมายถึง พนักงานที่ให้บริการลูกค้าแต่ละราย ด้วยความเอาใจ
ใส่และให้ความเป็นกันเองและดูแลลูกค้าเปรียบเสมือนญาติ และแจ้งข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ ให้รับทราบ ศึกษา
ความต้องการของลูกค้าแต่ละรายมีความเหมือนและความแตกต่าง ในบางเรื่อง ใช้เป็นแนวทางการให้บริการ
ลูกค้าแต่ละรายในการสร้างความพึงพอใจ 

จากแนวคิดคุณภาพบริการ ความส าคัญของคุณภาพการบริการ เป็นเรื่องที่จ าเป็นอย่างยิ่งทั้งในเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ และท าให้ทราบว่าบริการนั้น ๆ มีคุณภาพดี
อย่างไร เพียงพอกับผู้รับบริการแล้วหรือไม่ เพื่อใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาให้มีประสิทธิภาพ และสร้างความ
จงรักภักดีของผู้รับบริการในอนาคตรวมทั้งสามารถน าไปเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันของธุรกิจได้ 
 4. แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี  

ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) ของ (Davis et al., 
1989) โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

หลักการของ TAM จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ  ใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยหลัก 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Perceived usefulness หรือ PU) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of Use หรือ 
PEOU)  

4.1 การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีคือปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล  ว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานได้อย่างไร และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการใช้ด้วย  

4.2 การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน คือ ปัจจัยที่ก าหนดในแง่ปริมาณหรือ ความส าเร็จที่ได้รับ
ว่าตรงกับความต้องการหรือที่คาดหวังไว้หรือไม่ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึง  ประโยชน์ที่ ได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศด้วย  
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
   ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีการศึกษา  
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูว้ิจัยได้ก าหนดขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา   
 บุคลากรในหน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่คาดว่าใช้บริการแอปพลิเคชัน Krungthai 
Next ของธนาคารกรุงไทย เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย และเพื่อเป็น
การป้องกันความผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข้อมูล จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างคลาดเคลื่อน 5% แต่เพื่อให้
สะดวกในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
 2. การสุ่มตัวอย่าง  
 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi 
Stage Sampling)  โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ตามขนาดกลุ่มสาขา ดังนี้ 
 1) สาขาที่มีขนาด XL ผู้วิจัย จะถ่วงน้ าหนัก (Weight) = 3X  ซึ่งได้แก่สาขาพิษณุโลก จ านวน 1 สาขา 
 2) สาขาที่มีขนาด L ผู้วิจัย จะถ่วงน้ าหนัก (Weight) = 2X  ซึ่งได้แก่ สาขาห้าแยกโคกมะตูม  สาขาถนน
สิงหวัฒน์  จ านวน 2 สาขา  
 3) สาขาที่มีขนาด M ผู้วิจัย จะถ่วงน้ าหนัก (Weight) = X  ซึ่งได้แก่ สาขามหาวิทยาลัยนเรศวร  
สาขาบิ๊กซี พิษณุโลก,  สาขาโรงพยาบาลพุทธชินราช  พิษณุโลก, สาขาเซ็นทรัลพลาซ่า พิษณุโลก, สาขาเทสโก้
โลตัส พิษณุโลก ท่าทอง  จ านวน  5 สาขา  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ  
- อายุงาน  
- ระดับการศึกษา  
- สถานภาพทางสังคม 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 
ปัจจัยคุณภาพบริการ 
- ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
- ความเชื่อถือไว้วางใจได้  
- การตอบสนองต่อลูกค้า  
- การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า  
- การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 

 

การใช้งาน Krungthai Next  ของ
บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 

- ใช้มาก (ใช้ทุกวนั) 
- ใช้ปานกลาง (4-6 วัน/สัปดาห์) 
- ใช้น้อย (1-3 วัน/สปัดาห์) 
- แทบไมไ่ด้ใช้เลย (น้อยกว่า 1 วัน/
สัปดาห์) 

  

การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
- การรับรู้ประโยชน์การใชง้าน 
- การรับรู้ว่าใช้งานงา่ย   
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental  Sampling) ที่เป็นลูกค้าในสาขาธนาคารกรุงไทยที่เป็น
บุคลากรในหน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยยึดหลักความสมัครใจของผู้ตอบ เริ่มต้นเก็บ
ข้อมูล วันที่ 1 ตุลาคม จนถึง วันที่ 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 

3. เครื่องมือที่ ใช้ ในการศึกษา เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire)  

4. การทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4.1 ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม เป็นการทดสอบรายข้อ โดยข้อค าถามที่

ใช้ได้ในขั้นตอนนี้ ค่า IOC ต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ซึ่งจากการทดสอบความเที่ยงตรง มีค่า IOC ตั้งแต่ 
0.66 – 1.00  

4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าเอาแบบสอบถามที่
ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) จากข้อ 1 ท าส าเนาแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปทดลองใช้ 
(pretest) กับกลุ่มที่มีคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเชื่อถือได้จากค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่า (Alpha – Coefficient) ของ ครอนบาท (Cronbach) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และได้ค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha – Coefficient) = 0.852   
  5. การเก็บรวบรวมข้อมูล   

5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามนั้นเอง โดยผู้วิจัยช่วยให้ค าแนะน าในการตอบค าถามในแบบสอบถาม ในกรณีที่
กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจค าถาม 

5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) โดยศึกษาค้นคว้าจากเอกสารวิชาการ เช่น ต ารา 
วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจัย บทความวิจัยที่ตีพิมพ์ในวารสาร ทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ค าแนะน า
ผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดในการท าวิจัย และประกอบการวิเคราะห์สรุปผล  
 6. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยเลือกใช้สถิติตามความเหมาะสมของ
ข้อมูลที่จะวิเคราะห์  และสมมติฐานการวิจัย  ดังนี้ 

6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  เป็นการแสดงค่าข้อมูลเป็น จ านวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงมาตรฐาน โดยการวิเคราะห์แยกเป็นตารางทางเดียว ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคล 

6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics)  เป็นการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการวิเคราะห์ตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป ที่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่
ละตัวกับตัวแปรตาม ดังนี้ 

1) ถ้าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม อยู่ในมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale)  หรือตัวแปร
อิสระ และตัวแปรตามตัวใดตัวหนึ่งอยู่ในมาตรวัดนามบัญญัติ และตัวแปรอีกตัวหนึ่งอยู่ในมาตรวัดเรียงอันดับ 
(Ordinal  Scale)  จะใช้สถิติไคสแควร์ (Chi Square Test และ Yate’s Correction) 

2) ถ้าตัวแปรอิสระ อยู่ในมาตรวัดอันตรภาค (Interval  Scale)  หรือมาตรวัดอัตราส่วน (Ratio  
Scale) และตัวแปรตาม อยู่ในมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal  Scale)  จะใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุโลจิสติกส์  (Multiple Logistic Regression   
 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลอายุ อายุงาน สถานภาพทางสังคม และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก มีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next  
มีผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ Multinomial Logistic ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชั่น 
Krungthai Next  ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (X11) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) และด้านการใช้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรในรูปแบบจ าลอง Multinomial  Logistic 
การใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai Next B Wald Sig. Exp(B) 
ใช้ทุกวัน      
ค่าคงที่ (Constant) 31.422 15.065 0.01  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X11) -1.153 6.059 0.02 0.158 
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) -1.609 2.159 0.01 0.694 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) -1.435 16.634 0.01 0.998 
ด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14) -0.693 0.961 0.01 0.993 
1 - 3 วัน/สัปดาห์      
ค่าคงที่ (Constant) 41.525 17.595 0.01  
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) -1.386 1.537 0.02 0.999 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) -1.030 7.811 0.01 3.033 
ด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14) -0.405 0.961 0.03 5.816 
4 - 6 วัน/สัปดาห์      
ค่าคงที่ (Constant) 39.255 12.183 0.01  
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X11) -0.999 5.100 0.02 1.182 
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) -1.460 2.515 0.01 2.178 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) -1.099 12.673 0.01 1.307 
ด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14) -1.307 1.508 0.02 0.348 
 

1. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next ทุกวัน มีปัจจัยคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X11) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) ด้าน
การตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) และด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14)  ซึ่งมีค่า Wald = 6.059, 2.159, 
16.634 และ 0.961 ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีเครื่องหมายในทิศทางบวก หมายความว่า
โอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น เมื่อ
ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  และด้านการ
ใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย และมีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  แสดงว่า ปัจจัย
คุณภาพบริการมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next  จ านวน 1 – 3 วัน/สัปดาห์  มีปัจจัยคุณภาพด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X12) ด้านการตอบสนองต่อ
ลูกค้า  (X13) และด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14)  ซึ่งมีค่า Wald =  1.537, 7.811 และ 0.961  
ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีเครื่องหมายในทิศทางบวก หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรใน
หน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น เมื่อปัจจัย ด้านความ
เชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  และด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า เพิ่มข้ึนหนึ่งหน่วย และมีค่า 
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Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  แสดงว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next  จ านวน 4 – 6 วัน/สัปดาห์  มีปัจจัยคุณภาพด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X11) ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ (X12) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  (X13) และด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า(X14)  ซึ่งมีค่า Wald 
=  5.100, 2.515, 12.673 และ 1.508  ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีเครื่องหมายในทิศทางบวก 
หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next ทุกวัน 
จะเพิ่มข้ึน เม่ือปัจจัย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า  
และด้านการใช้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย และมีค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
แสดงว่า ปัจจัยคุณภาพบริการมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลต่อการใช้งาน 
Krungthai Next  มีผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบ Multinomial Logistic ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ส่งผลต่อการใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next  ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X21) และด้าน
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next ทุกวัน มีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X21) และด้านการรับรู้
ว่าใช้งานง่าย  (X22)  ซึ่งมีค่า Wald = 3.177 และ 1.113 ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มี
เครื่องหมายในทิศทางบวก หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้แอปพลิเคชั่น 
Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น เมื่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย 
เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย และมีค่า Sig ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next จ านวน 1 – 3 วัน/สัปดาห์ มีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
(X21) และด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22)  ซึ่งมีค่า Wald = 1.199 และ 1.431 ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์
ที่ประมาณได้มีเคร่ืองหมายในทิศทางบวก หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการ
ใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น เมื่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และด้านการ
รับรู้ว่าใช้งานง่าย เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย และมีค่า Sig ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. บุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีการใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai 
Next จ านวน 4 – 6 วัน/สัปดาห์ มีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน 
(X21) และด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22)  ซึ่งมีค่า Wald = 1.052 และ 1.404 ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์
ที่ประมาณได้มีเคร่ืองหมายในทิศทางบวก หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการ
ใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น เมื่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และด้านการ
รับรู้ว่าใช้งานง่าย เพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วย มีค่า Sig ค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีผลต่อการใช้งาน Krungthai Next อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรในรูปแบบจ าลอง Multinomial  Logistic 

การใช้งาน แอปพลิเคชั่น Krungthai Next B Wald Sig. Exp(B) 
ใช้ทุกวัน      
ค่าคงที่ (Constant) 18.868 0.489 0.01  
ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X21) -1.339 3.177 0.02 0.676 
ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22) -1.470 1.113 0.01 0.736 
1 - 3 วัน/สัปดาห ์      
ค่าคงที่ (Constant) 15.598 2.159 0.01  
ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X21) -1.643 1.199 0.01 0.204 
ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22) -1.916 1.431 0.01 2.509 
4 - 6 วัน/สัปดาห ์      
ค่าคงที่ (Constant) 17.276 1.267 0.01  
ด้านการรับรู้ประโยชน์การใช้งาน (X21) -1.288 1.052 0.01 0.998 
ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย  (X22) -1.762 1.404 0.04 0.525 
 
 โดยสรุปผลการวิเคราะห์แบบจ าลอง Multinomial  Logistic ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ Krungthai Next 
ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพบริการ และปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยี สามารถอธิบายความผันแปรของการใช้ Krungthai Next (R2) ได้ร้อยละ 53.00 ตลอดจนมี
ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ความถูกต้องของการใช้ Krungthai Next ได้ร้อยละ 44.50 โดยพยากรณ์การใช้ 
Krungthai Next ดังนี้ 

1. การใช้ Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ใช้ทุกวัน 
จ านวน 163 คน พยากรณ์ได้ถูกต้องร้อยละ 58.28 

2. การใช้ Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ใช้ 1 – 3 
วัน/สัปดาห์  จ านวน 119  คน พยากรณ์ได้ถูกต้องร้อยละ 41.17 

3. การใช้ Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ใช้ 4 – 6 
วัน  จ านวน 71 คน พยากรณ์ได้ถูกต้องร้อยละ 8.45 

4. การใช้ Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ที่ใช้น้อย
กว่า 1 วัน/สัปดาห์ จ านวน 47 คน พยากรณ์ได้ถูกต้องร้อยละ 4.25 
 

การใช้งาน แอปพลิเคชั่น 
Krungthai Next   

จ านวน ร้อยละ 

ใช้ทุกวัน  163 40.75 
1 – 3 วัน 119 29.74 
4 – 6 วัน 71 17.76 
ไม่ใช้เลย 47 11.75 

รวม 400 100.00 
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อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัย พบประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์และการทดสอบ
สมมติฐาน ได้ดังนี้ 

1. ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Nextของบุคลากรในหน่วยงานราชการ 
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก   

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรใน
หน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยปัจจัยบุคคลด้านอายุ  อายุงาน สถานภาพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการใช้งาน Krungthai Next อธิบายได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่สร้าง
ความพึงพอใจในการการใช้งาน Krungthai Next โดยสามารถแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลที่มีลักษณะ
การแสดงออกที่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ช่วยก าหนดกลุ่มเป้าหมายเพื่อการใช้งาน Krungthai Nextของลูกค้า
ให้กับธนาคารกรุงไทย  ทั้งในด้านอายุ และอายุงาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่บ่งบอกถึงความต้องการที่มีการเปลี่ยนแปลง
ไปตามระยะเวลา และวัยวุฒิของบุคคลในการบ่งชี้ถึงความสามารถในการท าความเข้าใจในการใช้งาน Krungthai 
Next แตกต่างกัน  เช่น  ผู้ที่ มีอายุอยู่ ในช่วง 56 – 60 ปี  มีการใช้ งาน Krungthai Next น้อยกว่าผู้ ตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุอ่ืนๆ อาจเป็นเพราะว่า เมื่อมีอายุมากขึ้นก็อาจกังวล หรือไม่มีเวลาที่จะใช้บริการ 
Krungthai Next ซึ่งอาจจะให้ลูกหลาน หรือบุคคลที่ไว้ใจด าเนินการให้  และบุคลากรที่มีอายุงานน้อยกว่า 3 ปี มี
การใช้บริการ Krungthai Next4-6 วัน/สัปดาห์ แต่บุคลากรที่มีอายุงานตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไปมีการใช้บริการ 
Krungthai Nextทุกวัน เพราะยิ่งมีอายุงานมากก็ย่อมต้องการท าธุรกรรมกับทางธนาคารมากขึ้น เช่น การฝากเงิน 
การลงทุน การขอสินเชื่อ ฯลฯ จึงจ าเป็นต้องมีการใช้บริการ Krungthai Nextเพิ่มมากขึ้น ส าหรับสถานภาพ เป็น
ส่วนส าคัญในการใช้บริการ Krungthai Nextเช่น สถานภาพเป็นโสดจะมีการใใช้บริการ Krungthai Next 
มากกว่าบุคลากรที่มีสถานภาพสมรส หม้าย/หย่าร้าง และแยกกันอยู่ อธิบายได้ว่า คนโสดจะมีอิสระทางความคิด
และใช้เวลาในการตัดสินใจด้วยตนเองได้ทันที และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กับการ
ใช้บริการ Krungthai Next อธิบายได้ว่า รายได้ของบุคลากรแสดงถึงฐานะทางการเงินที่เป็นองค์ประกอบส าคัญ
แสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลค่าใช้จ่ายในชีวิตประจ าวัน ดังนั้น ปัจจัยส่วนบุคคลจึงมีความสัมพันธ์กับการใช้
บริการ Krungthai Nextสอดคล้องกับแนวคิดของ วรรณพร  หวลมานพ (2558) ที่กล่าวว่า แนวคิดด้าน
ประชากรเป็นแนวคิดที่มีหลักการและเป็นเหตุเป็นผล ตามหลักการที่ว่า พฤติกรรมการด ารงชีวิตของคนส่วนใหญ่
จะถูกสังคมทั่วๆ ไปท าหน้าที่ในการก าหนดให้บุคคลให้มี ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
และทัศนคติที่แตกต่างกัน แต่ในขณะที่บุคคลมีลักษณะประชากรศาสตร์ที่ ใกล้เคียงกันย่อมมีลักษณะพฤติกรรม 
และทัศนคติที่คล้ายคลึงกัน และสอดคล้องกับแนวคิดของ นภวรรณ คณานุรักษณ์ (2556) ที่กล่าวว่า ลักษณะ
ปัจจัยส่วนบุคคลที่นิยมใช้ คือ อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ อาชีพ และการศึกษา  นักการตลาดหรือผู้วิจัยที่
ต้องการศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์จะใช้ปัจจัยส่วนบุคคลในการแบ่งส่วนเพราะเป็นปัจจัยที่ช่วย
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชราภรณ์ จันทร์สุวรรณ (2555) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง ความพึงพอใจในการให้บริการของพนักงานธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) สาขาพูนผล จังหวัด
ภูเก็ต และพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีความแตกต่างกัน ในอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ช่วงเวลาที่
ติดต่อธนาคาร การท าธุรกรรมด้านการแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ การเปิดบัญชี และเวลาในการท าธุรกรรม
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยาดัน ลัว, (2559)  ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและ
ภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าและบัตรเครดิตยูเนียนเพย์ ธนาคาร ICBC จ ากัด 
(มหาชน)  ที่พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ต่อเดือน และจ านวนบัตร
เครดิตของธนาคาร ICBC มีความสัมพันธ์กับการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า บัตรเครดิตไซน่ายูเนี่ยนเพย์ของธนาคาร 
ICBC  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

2. ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงาน
ราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

จากการศึกษา พบว่า บุคลากรในหน่วยงานราชการให้ความส าคัญต่อคุณภาพการบริการต่อการใช้งาน  
Krungthai Next อยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญในเรื่องของการตอบสนองต่อลูกค้า ความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ การให้ความเชื่อมั่น และความเชื่อถือไว้วางใจ อธิบายได้ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่ บุคลากร
คาดหวังที่จะได้รับตรงกับความต้องการ และรู้สึกว่าสิ่งที่รับมีความคุ้มค่าแก่การตัดสินใจ จนท าให้เกิดความ
ประทับใจ และมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการ Krungthai Next  ทั้งการตอบสนองต่อลูกค้าด้านความพร้อมใน
การใช้งาน Krungthai Next ที่มีความพร้อมตลอด 24 ชั่วโมง มีช่องทางให้ลูกค้าเสนอแนะการบริการผ่าน
แอปพลิเคชั่นได้ ความเป็นรูปธรรมการบริการโดยมีสัญลักษณ์ของธนาคารกรุงไทยแสดงไว้อย่างชัดเจน  และ 
Krungthai Next มีความทันสมัย เข้ากับยุคดิจิตอล เช่น QR Code รับเงิน – จ่ายเงิน การให้ความเชื่อมั่น และ
ความเชื่อถือไว้วางใจ ที่ Krungthai Next มีกลไกการท าธุรกรรม เช่น การใช้ OTP ในการเข้าระบบ เป็นต้น และ
มีความถูกต้องในการท าธุรกรรม ใน Krungthai Next เช่น การถอน การโอน การจ่ายบิล ตลอดจนสามารถให้
ข้อมูลเกี่ยวกับบริการทางการเงินที่ถูกต้อง ครบถ้วน เหมาะสมแก่ลูกค้า ทั้งในความสามารถในการให้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ การตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว และมีความรอบรู้เก่ียวกับ Krungthai Next ของธนาคาร
และสามารถให้ค าแนะน าสิ่งที่เหมาะสมกับบุคลากรในหน่วยงานราชการได้เป็นอย่างดี จนท าให้เกิดความเชื่อถือ
ไว้วางใจและเชื่อมั่นในการตอบสนองคุณประโยชน์ที่ดีให้กับบุคลากรได้ ตลอดจนให้ค าแนะน าและให้ค าปรึกษา
เพื่อช่วยแก้ปัญหาต่างๆ ในการใช้ Krungthai Nex tแก่บุคลากรอย่างเต็มใจ โดยการจัดการบริการที่มีคุณภาพ
เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าจนเกิดเป็นความพึงพอใจแก่ลูกค้าใหม่ที่อาจจะตามมาได้ อีกทั้งยังท าให้
ทราบข้อมูลเพื่อน าไปวางแผนพัฒนาคุณภาพการบริการให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อธนาคารในการใช้งาน 
Krungthai Next ตลอดไป สอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตรยาพร เสมอใจ (อ้างถึงใน ปาริชาต พรมโคตร, 2560) 
ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการถือว่าหัวใจหลักส าคัญอย่างยิ่งที่จะท าให้การด าเนินงานให้บริการเป็นไปด้วยความ
เรียบร้อย เข้าใจและตอบสนองความต้องการของ ผู้รับบริการได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดของ ปิยะพงศ์ พู่
วณิชย์ (2556) ที่กล่าวว่า คุณภาพเป็นการรับรู้และความรู้สึกของลูกค้าโดยผู้บริโภคจะท าการประเมินคุณภาพ
การบริการโดยการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับจริงกับบริการที่ผู้บริโภคคาดหวัง และการให้บริการที่มีคุณภาพเป็น
สิ่งที่จะสร้างความประทับใจให้เกิดแก่ลูกค้าตามมา สอดคล้องกับแนวคิดของ สุจิตรา งามใจ (2555) กล่าวว่า 
คุณภาพการให้บริการ (Service quality) คือ การให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการโดยเน้นคุณภาพ
การให้บริการที่ตรงกับความต้องการและการคาดหวังเป็นส าคัญ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทกานต์ ตัน
เจริญ (2564) ความภักดีในการใช้บริการสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศัยธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ที่พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่าธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) มีปัจจัยคุณภาพบริการอยู่ในระดับมาก ในด้าน
ความเชื่อถือในการให้บริการ ด้านความเป็นธรรมของบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า ด้านการรู้จักและ
เข้าใจลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมนาท บรรเทาทุกข์ (2564)  ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพในการให้บริการที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ในเขตจังหวัดพิจิตร ที่พบว่า คุณภาพในการให้บริการของธนาคาร
และความจงรักภักดีของลูกค้ามีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก และคุณภาพในการให้บริการ ได้แก่ ความ
เชื่อถือไว้วางใจ การตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ การให้ ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ความเข้าใจและรับรู้ความต้องการ
ผู้ใช้บริการ และความเป็นรูปธรรมของบริการ มีผลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้าธนาคารเพื่อ
การเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) ในเขตจังหวัด  

และเมื่อศึกษาความคิดเห็นด้านองค์ประกอบของปัจจัยคุณภาพบริการ พบว่า มีความเหมาะสมในการ
น าไปพยากรณ์โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก หมายความว่าโอกาสที่บุคลากรใน
หน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้ Krungthai Next ทุกวัน จะเพิ่มขึ้น ทั้งนี้เพราะว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ
เป็นเครื่องมือที่สามารถวัดคุณภาพการบริการของธนาคารกรุงไทยทั้งในความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย  ความ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เชื่อมั่นไว้วางใจ ตลอดการให้บริการที่สามารถท าให้บุคลากรเกิดความพึงพอใจในต้องการใช้ Krungthai Next 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภิสรา รอดบุญ, (2563) ศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 
Krungthai Nextของข้าราชการส านักงานการตรวจเงินแผ่นดิน ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชัน Krungthai Next ด้านความสะดวกรวดเร็ว ด้านความปลอดภัย ด้านการให้บริการ 
และด้านความน่าเชื่อถือ และสอดคล้องกับ ปาริฉัตร ถนอมวงค์ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในการ
เลือกใช้บริการและคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาธุรกิจเงินฝากของธนาคารออมสิน ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร (ภาค 3) ที่พบว่า ความสัมพันธ์พบว่าองค์ประกอบความพึงพอใจในการใช้บริการ มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการการพัฒนาธุรกิจเงินฝากของธนาคารออมสินอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

3. ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ส่งผลต่อการใช้งาน Krungthai Nextของบุคลากรใน
หน่วยงานราชการ อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จากการศึกษา พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศของ
ธนาคารกรุงไทย จ ากัด ในการใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ทั้งด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย และด้านการรับรู้ประโยชน์อธิบายได้ว่า 
ปัจจุบัน ดิจิทัลมีความส าคัญส าหรับการท าธุรกรรมทางการเงิน การสร้างแอพการท าธุรกรรมอบนอุปกรณ์
เคลื่อนที่จะต้องมีคุณภาพ และลูกค้าสามารถตอบสนองความคาดหวังด้านการธนาคารผ่านแอพได้ ท าให้ธนาคาร
ได้น าเทคโนโลยีที่เป็นตัวเลือกการเข้าถึงและชว่ยเหลือตนเองตลอด 24 ชั่วโมงทุกวันไม่เว้นวันหยุดบนเว็บไซต์ของ
ธนาคาร ซึ่งบุคลากรหน่วยราชการมีการรับรู้ถึงประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างดี จึงมองว่าการใช้งาน 
Krungthai Nextช่วยลดเวลาในการเดินทางไปท าธุรกรรมทางการเงินที่ธนาคาร และรับรู้ว่าเป็น App `ที่มี
ประโยชน์มาก หากไม่มีแอปพลิเคชั่น ท าให้ใช้ชีวิตประจ าวันยากขึ้นได้ อีกทั้งช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่าน เช่น 
ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรม และรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้ท าธุรกรรมด้วยตัวเอง เช่น จ่ายบิลค่าน้ า ค่าไฟ 
ค่าโทรศัพท์ ฯลฯ  ง่ายต่อการดาวน์โหลดมาใช้ในโทรศัพท์  และง่ายต่อการสมัครใช้งานด้วยตัวเอง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ มยรุริ, ริชูและ การันจา (2560) ศึกษาบทบาทของ Mobile Banking เพื่อยกระดับและเพิ่ม
ประสิทธิภาพทางการเงินของผู้ประกอบการรายย่อยในประเทศ เคนยา กรณีศึกษา เมืองนาคูรู ที่พบว่า ท า
ธุรกรรมผ่านช่องทาง Mobile Banking นั้น สามารถช่วย ให้ผู้ประกอบการประหยัดเวลาในการเดินทางไปท า
ธุรกรรมการเงินที่ธนาคาร เนื่องจาก สามารถโอนเงินได้ทุกสถานที่ทุกเวลา 2) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
(reliability) การท าธุรกรรม การเงินผ่าน Mobile Banking ท าให้ลดความเสี่ยงจากอาชญากรรมจากการพกเงิน
สด และ สามารถจ่ายเงินเดือนพนักงานผ่านช่องทางบริการนี้ เพราะสามารถท าธุรกรรมได้รวดเร็ว มี  ความ
ปลอดภัย และช่วยลดต้นทุน และสอดคล้องกับ วิชาดา ไม้เงินงาม  (2562) ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการ
ยอมรับเทคโนโลยีการใช้บริการธนาคารบน โทรศัพท์มือถือของผู้ใช้บริการกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ในเขตบางแค 
กรุงเทพมหานคร ที่พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีการใช้บริการ  ธนาคารบนโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งาน ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้ความยากง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับ
มาก  

และเมื่อศึกษาความคิดเห็นด้านองค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ พบว่า มีความ
เหมาะสมในการน าไปพยากรณ์โดยค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก หมายความว่า
โอกาสที่บุคลากรในหน่วยงานราชการที่มีความต้องการใช้แอปพลิเคชั่น Krungthai Nextทุกวัน จะเพิ่มขึ้น โดยมี
การรับรู้ถึงประโยชน์และรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
สารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพต่อการใช้งาน ตลอดจนความส าเร็จที่บุคล ากรพึงได้รับตามความ
ต้องการ ที่สามารถท าให้บุคลากรในหน่วยงานราชการใช้งานแอปพลิเคชั่น Krungthai Nextได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รวดเร็ว ถูกต้องและประหยัดเวลา สอดคล้องกับงานวิจัยของ วณัฐปภัสร์ ดาราพงษ์  (2560) ได้
ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี Mobile Banking ที่พบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness : PU) มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่าง 0.8293 – 0.9414 โดยผู้ตอบ



 

628 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

แบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการท าธุรกรรมทางการเงินได้เร็วกว่าเดิมและประหยัดเวลา ปัจจัยการรับรู้ว่าเป็น
ระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use : PEOU) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อการ
เรียนรู้และเข้าใจการใช้งาน Mobile Banking ได้ไม่ยาก 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
 จากผลการศึกษาสามารถน ามาใช้เพื่อประโยชน์ ได้ดังนี้  
 1. จากการศึกษา คุณภาพการบริการของธนาคารกรุงไทย ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า อยู่ในระดับ
ปานกลาง ดังนั้น ธนาคารควรจะน าประเด็นต่างๆ เช่น การมีระบบช่วยแก้ปัญหาของลูกค้าได้ทันท่วงที เช่น การ
โอนเงินผิดพลาด การให้ความช่วยเหลือในการใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ของธนาคาร เช่นWi-Fi เพื่อที่จะสามารถ
ท าให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชั่น Krungthai Next เพิ่มมากขึ้นกว่าเดิมได้ 
 2. จากการศึกษา พบว่า การใช้งาน Krungthai Next ของบุคลากรในหน่วยงานราชการ พบว่ามีการ
ใช้งานทุกวันจ านวน 163 คน ซึ่งยังมีการใช้งานค่อนข้างน้อย ไม่ถึง 50% ดังนั้น ธนาคารควรน ามาพิจารณาหา
สาเหตุว่าเพราะเหตุใดการใช้งานการใช้งาน Krungthai Next ในทุกวันของบุคลากรนั้นจึงยังมีจ านวนไม่ถึง 50% 
และน ามาวางแผนเพื่อพัฒนา Krungthai Next ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อาจมขีอบเขตในการศึกษาที่จ ากัดในหลายๆ ด้าน ดังนั้น หากมีผูส้นใจ
ศึกษาวิจัยในลักษณะนี้ต่อไป ผูว้จิัยมีข้อแนะน าเพิ่มเติมดังนี้ 

1. ควรมีการศึกษาถึงการขยายกลุ่มตัวอย่าง เช่น เจาะจงรายละเอียดกลุ่มราชการ เช่น ขา้ราชการ 
พนักงานราชการ ลูกจ้าง หรือ ลูกจ้างชัว่คราว 

2. ควรมีการศึกษาถึงสภาพปัญหาต่างๆ ที่อาจจะสง่ผลกระทบต่อการใช้งาน Krungthai Next ธนาคาร
เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับแก้ไข ปรบัปรุงข้อบกพร่องการให้บริการ รวมทั้งมีการพัฒนาการให้บริการแก่ลูกค้าให้เกิด
ความพึงพอใจและใชบ้ริการธนาคารฯ ตลอดไป 
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บทคัดย่อ 

จุดมุ่งหมายในการศึกษาคร้ังนี้ เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 2) 
ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และ 3) ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือ พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยที่ประจ า ณ ส านักงานกลางบางกรวย จังหวัดนนทบุรี และ
ส านักงานภูมิภาค ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลประเภทใช้น้ ามันเบนซิน 
ต้องการเปลี่ยนรถยนต์ในช่วง 3-5 ปีข้างหน้า ส่วนใหญ่ร้อยละ 80.99 มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่ง
เจาะจงประเภทรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (BEV) มากที่สุด ราคาที่ เห็นว่ามีความเหมาะสมที่สุดคือ ไม่เกิน 
1,000,000 บาท ในการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุและระดับรายได้ต่อเดือน ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่แตกต่างกัน ในส่วนปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลส่งผลทางบวก
ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (Beta = 0.560) ส่วนปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.160) ด้านราคา (Beta = 0.110) ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Beta = 0.304) และด้านการส่งเสริมการขาย (Beat = 0.233) ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ความตั้งใจซื้อ 2) รถยนต์ไฟฟ้า 3) นโยบายของรัฐบาล 4) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  
 
Abstract 

The objectives of this study were: 1) to study personal factors 2) to study 
government’s policy factor 3) to study marketing stimuli factors that affect consumer’s 
purchase intention of electric vehicle for EGAT’s employee. The results of this study showed 
that most of the respondents used gasoline-powered cars. They will change their cars in the 
next 3 – 5 years, 80.99 percent of them were interested in electric vehicles especially the 
battery electric vehicle (BEV). The most appropriate price for BEV was should not exceed 
1,000,000 THB. In addition, this research found that the personal factors which affecting 
consumer’s purchase intention of electric vehicle are age and monthly income. Moreover, the 
government’s policy factor (Beta=0.506) also affects consumer’s purchase intention of electric 
vehicle for EGAT’s employee. Regarding the marketing stimuli factors, entire factors in the 
marketing stimuli influenced consumer’s purchase intention of electric vehicle which are: 
Product (Beta=0.160), Price (Beta = 0.110), Place (Beta=0.304), and Promotion (Beta=0.233) with 
a statistical significance level of 0.05. 
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Keywords: 1 )  Consumer’s Purchase Intention 2) Electric Vehicle 3) Government’s policy  
4) Marketing stimuli  
 
บทน า (Introduction) 

ในปัจจุบันโลกของอุตสาหกรรมยานยนต์ก าลังมีการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญ ทั่วโลกมีการผลิตรถยนต์
ไฟฟ้าเข้ามาใช้งานมากข้ึน รัฐบาลแต่ละประเทศได้ส่งเสริมให้ประชาชนหันมาใช้รถยนต์ไฟฟ้าเพื่อลดปัญหามลพิษ
ทางอากาศและลดค่าใช้จ่ายด้านค่าเชื้อเพลิงน้ ามัน โดยปี 2564 มียอดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าไปกว่า 6.5 ล้านคัน
ทั่วโลก (Insideevs, 2565 ออนไลน์) ขณะที่ในประเทศไทยมีการคาดการณ์ว่ายอดขายจะเพิ่มสูงขึ้น จากปี 2565 
ที่ยอดขายประมาณ 5,000 คัน เพิ่มข้ึนเป็น 25,000 คัน ภายในปี 2568 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2565) 

ที่ผ่านมาหลายประเทศทั่วโลกได้ประกาศลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกซึ่งเป็นสาเหตุของภาวะโลก
ร้อน รัฐบาลทั่วโลกจึงได้ส่งเสริมให้ประชาชนเปลี่ยนมาใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น อาทิ รัฐบาลญี่ปุ่นมีการชดเชยเงิน
ส่วนต่างเพื่อส่งเสริมการใช้พลังงานไฟฟ้ามาตั้งแต่ปี 2539 รัฐบาลจีน ได้ส่งเสริมค่าชดเชยให้แก่ประชาชนที่ซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า ท าให้มียอดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าไปถึง 31,137 คัน ในปี 2557 รัฐบาลเกาหลีใต้มีประกาศใช้ทั้ง
มาตรการทางภาษีและมาตรการอ่ืน เช่น สิทธิ์ในการซื้อประกันภัยราคาพิเศษ ส่วนลดค่าจอดรถและทางด่วน เป็น
ต้น รัฐบาลเยอรมนีมีประกาศงดเว้นภาษีรถยนต์เป็นเวลา 10 ปี และเพิ่มเงินชดเชยให้แก่ผู้ที่ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
รัฐบาลฝรั่งเศส ได้ประกาศให้เงินชดเชยส าหรับรถยนต์ที่ปล่อยไอเสียน้อยตามอัตราที่ก าหนด สูงสุดถึง 230,000 
บาท (Autodeft, 2560, ออนไลน์) นอกจากนี้รัฐบาลสหรัฐอเมริกายังให้การส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรม
รถยนต์ไฟฟ้าตั้งแต่ปี 2553 โดยมอบหมายให้กระทรวงพลังงานสหรัฐฯ (Department of Energy) ก าหนด
เป้าหมายการวิจัยและพัฒนาเพื่อเพิ่มสมรรถนะและลดต้นทุนยานยนต์ไฟฟ้า อาทิ การพัฒนาแบตเตอรี่ให้มี
ประสิทธิภาพสูงขึ้น ราคาถูกลง หรือการพัฒนาตัวรถให้ลดความสูญเสียพลังงานไฟฟ้า สามารถขับเคลื่อนได้ระยะ
ทางไกลขึ้น เป็นต้น (ฝ่ายวิจัยนโยบาย สวทช., 2560, รายงานการศึกษาเร่ืองอุตสาหกรรมยานยนต์ไฟฟ้า, หน้า 
28-29) ในประเทศไทยได้ก าหนดเป้าหมาย ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนต์ที่ปล่อยมลพิษเป็นศูนย์ 
ให้ได้อย่างน้อยร้อยละ 30 ภายในปี 2573 ซึ่งได้ประกาศในราชกิจจานุเบกษา วันที่ 30 พฤษภาคม 2565 โดยมี
มาตรการต่างๆ ทั้งมาตรการทางภาษี ได้แก่ ลดภาษีน าเข้าและลดภาษีสรรพสามิต รวมถึงมาตรการที่ไม่ใช่ทาง
ภาษี เช่น ให้เงินอุดหนุนรถยนต์ไฟฟ้าสูงสุดคันละ 150,000 บาท นอกจากนี้ยังส่งเสริมให้มีการผลิตรถยนต์ไฟฟ้า 
ทั้งรูปแบบรถยนต์นั่ง รถกระบะ รวมทั้งสิ้น 725,000 คัน และรถจักรยานยนต์ ให้ได้ 675,000 คัน ภายในปี 
2573 (กรมประชาสัมพันธ์, 2565, ออนไลน์) ภายหลังที่มีการประกาศมาตรการดังกล่าว ผู้บริโภคได้มีการ
ตอบสนองทันที ในงาน บางกอก อินเตอร์เนชั่นแนล มอเตอร์โชว์ ครั้งที่ 43 รวมมากกว่า 3,000 คัน คิดเป็นกว่า
ร้อยละ 10 ของยอดจองรถยนต์ทั้งหมดภายในงาน (ประชาชาติธุรกิจ, 2565, ออนไลน์) 

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยภายนอก (Stimulus)  ที่
จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อ
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) โดยที่สิ่งกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขาย และสิ่งกระตุ้นอ่ืน อาทิ เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี วัฒนธรรม เป็นต้น นอกจากนี้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคยังเกิดจาก ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ทั้งด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม ด้านส่วน
บุคคล ด้านจิตวิทยา และขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ได้แก่ การตระหนักถึง
ความต้องการ การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลหลังการซื้อ 
ทั้งหมดนี้น าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Response) ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผู้ขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณการซื้อ (มธุรส คัมมกสิกิจ, 2554)   

การศึกษาครั้งนี้ได้เลือกกลุ่มประชากรเป็นพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ซึ่งมีส่วนใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ทั้งการศึกษาและพัฒนารถยนต์ไฟฟ้า สถานีชาร์จ การให้พนักงานใช้ยานยนต์ไฟฟ้า  
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ติดตั้งสถานีชาร์จไฟฟ้าในหน่วยงานของ กฟผ. (การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย, 2565) ดังนั้นพนักงานการ
ไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย จึงได้รับการส่งเสริมให้ใช้และมีความรู้ในด้านรถยนต์ไฟฟ้า รวมไปถึงการมี
คุณภาพชีวิตการท างานในระดับมากที่สุด มีค่าตอบแทนและผลประโยชน์ที่เป็นธรรมเหมาสมกับหน้าที่ที่
รับผิดชอบ (จรัล ธรรมสุข, 2562) ประกอบกับการมีพนักงานที่กระจายอยู่ทั่วประเทศ จึงเชื่อว่าพนักงานการ
ไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยมีแนวโน้มที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้งาน 

ด้วยปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมและความส าคัญของรถยนต์ไฟฟ้า งานวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย เพื่อให้ผู้ที่
ประกอบธุรกิจผลิตหรือจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้า และผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผล
การศึกษาในครั้งนี้ไปด าเนินแผนการผลิตและจัดจ าหน่าย รวมทั้งวางกลยุทธ์ในผลิตภัณฑ์ของตน เพื่อเพิ่มความ
ได้เปรียบในอุตสาหกรรมที่คาดว่าจะขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง รวมถึงเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง เช่น สถานีชาร์จไฟฟ้า ศูนย์ซ่อมและบ ารุงรักษารถยนต์ และศูนย์ซ่อมและบ ารุงรักษา
อุปกรณ์ไฟฟ้า เป็นต้น 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา ได้มีการศึกษาในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในหลายพื้นที่ และหลายกลุ่มประชากร ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าการศึกษาของวรลักษณ์ พงษ์พูล 
(2563) เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร บ่งชี้ว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ปัจจัยด้านอายุ อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารดา ทางตะคุ (2558) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ตัวแปรรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนมีอิทธิพลต่อ
ความเต็มใจจ่ายส าหรับซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล มีการศึกษาในประเทศไทยและต่างประเทศ อาทิ 
การศึกษาของ Gómez Vilchez และคณะ (2017) ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกประเภทรถของ
ผู้บริโภคในยุโรป พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลช่วยให้ผู้บริโภคคลายความกังวลต่างๆ ในการเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้ามาใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ziwen Ling และคณะ (2021) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า: กรณีศึกษาการส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน  พบว่า การ
อุดหนุนการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของรัฐบาลที่ช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายโดยตรง ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของผู้บริโภคในกรุงปักกิ่งได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต ทั่งเพชร (2560) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล พบว่า นโยบายของรัฐบาล ที่สนับสนุนผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายรถยนต์ไฟฟ้าจะส่งผลให้รถยนต์ไฟฟ้ามี
ราคาขายถูกลง และนโยบายที่เก่ียวข้องกับการให้เงินอุดหนุนหรือส่วนลดทางภาษี เป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่มตัวอย่าง นอกจากนี้นโยบายที่เกี่ยวข้องกับการสร้างโครงสร้างพื้นฐาน อาทิ 
การสนับสนุนให้มีการสร้างสถานีชาร์จไฟฟ้า ให้มีจ านวนมากเพียงพอต่อความต้องการและมีการกระจายตัวที่
ครอบคลุมพื้นที่การใช้งานของผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

ส าหรับการศึกษาปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และปัจจัยด้านอ่ืนๆ การศึกษาของ ภัทรดา สินทรัพย์ 
(2562) ท าการศึกษาปัจจัยและการประเมินการเติบโตของรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับระยะทางในการขับขี่ต่อการชาร์จหนึ่งครั้ง  สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคยังไม่มั่นใจในเรื่องของ
จ านวนและการครอบคลุมพื้นที่ของสถานีชาร์จ รวมไปถึงความไม่สะดวกในระยะเวลาและการให้บริการของ
สถานีชาร์จไฟฟ้า การศึกษาของ  อรรชนา รักวิโรจน์สุข (2562) พบว่า สมรรถนะในการขับขี่ ความเร็วของรถ 
เสียงที่เบากว่ารถยนต์ทั่วไป เป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สนใจเกี่ยวกับคุณภาพและสมรรถนะที่เป็นเอกลักษณ์ของรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับการศึกษาของ กัญจนิกข์ 
ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติด้านการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ยี่ห้อของรถยนต์ไฟฟ้าที่เป็นที่รู้จักและเอกลักษณ์ด้านความ
เงียบ และการรับประกันหลังการขาย อาทิ การรับประกันแบตเตอรี่ การรับประกันระบบไฟฟ้า เป็นต้น สะท้อน
ให้เห็นว่า นอกจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสมรรถนะต่าง ๆ ที่เป็นเอกลักษณ์แล้ว ยังมีความกังวลกับคุณภาพ
หรือการใช้งาน ยังมีความไม่มั่นใจในรถยนต์ไฟฟ้าซึ่งยังมีการใช้งานไม่นานนักเมื่อเทียบกับรถยนต์ที่ใช้น้ า มันจึง
ต้องการให้มีการรับประกันการใช้งานจากผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย การศึกษาปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดด้าน
ราคา ของ ภัทรดา สินทรัพย์ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยและการประเมินการเติบโตของรถยนต์ไฟฟ้าในประเทศ
ไทย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาขายของรถยนต์ไฟฟ้า รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาที่น้อยกว่า
รถยนต์ที่ใช้น้ ามัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต ทั่งเพชร (2560) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ของกลุ่มเจเนอเรชั่นเอ๊กซ์และเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า 
ผลประโยชน์ทางการเงินที่ผู้บริโภคจะได้รับ ได้แก่ ราคาขาย ค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง ค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาที่
ลดลง มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับการศึกษาของ 
อรรชนา รักวิโรจน์สุข (2562) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์ด้าน
การเงิน การประหยัดค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เมื่อ
พิจารณาจากผลวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง อย่างไรก็ตาม ในการศึกษาของ วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563) ที่
ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภค
มีความเห็นว่า ราคาขายของรถยนต์ไฟฟ้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าเนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่ารถยนต์
ไฟฟ้าที่มีราคาสูงกว่ารถยนต์ทั่วไป เกิดจากการที่มีเทคโนโลยีและนวัตกรรมที่ซับซ้อนกว่า  

มีการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย วรลักษณ์ พงษ์พูล 
(2563) ที่ศึกษาเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย จ านวนสาขาและการกระจายสาขาที่ครอบคลุม เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิรวิชญ์ ขัยสิทธิ์ (2563) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยทางด้านการ
รับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ความรู้ความเข้าใจในข้อมูลเบื้องต้นของผู้บริโภคต่อรถยนต์ไฟฟ้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรมีความน่าเชื่อถือ
และสามารถเข้าถึงได้สะดวก สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคต้องการให้มีศูนย์บริการที่มีความน่าเชื่อถือ มีคุณภาพ มี
มาตรฐานในการให้บริการ อีกทั้งท าเลที่ตั้งมีความสะดวกในการเดินทางและมีปริมาณสาขามากเพียงพอต่อความ
ต้องการ และในการศึกษาปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีการศึกษาของ กัญจนิกข์ 
ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การรับประกันหลังการขาย ในระบบแบตเตอรี่และระบบไฟฟ้าเป็น
ปัจจัยที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่  สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคยังมีความกังวลเกี่ยวกับ
คุณภาพในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า จึงท าให้มีความสนใจในการรับประกันหลังการขายในอุปกรณ์แต่ละระบบ 
อาทิ แบตเตอรี่ ระบบควบคุม และระบบไฟฟ้า ซึ่งส่วนใหญ่มีราคาสูง การศึกษาของ วรลักษณ์ พงษ์พูล ที่ศึกษา
เรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของคนท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า การจัด
โปรโมชั่นเพื่อส่งเสริมการขายจะช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคเพื่อน าไปพิจารณาเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ตัวแปรต้น (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 กลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
ของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยนโยบายของรัฐบาลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่าย
ผลิตแห่งประเทศไทย 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้า
ฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ ใช้ในการวิจัย ได้แก่ พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ที่ท างานอยู่ ณ 

ส านักงานกลางบางกรวย จังหวัดนนทบุรี และส านักงานภูมิภาคทั่วประเทศไทย อายุ  20 – 59 ปี รวมทั้งสิ้น 
16,411 คน (การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย, 31 ก.ค. 2565) 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ใช้การค านวณหาจ านวนของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Taro Yamane 
(2513) ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด  
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสรมิการขาย 

 

ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน 

ความตัง้ใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า 



   

635 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นวิธีที่รวดเร็ว และสะดวก

เนื่องจากประชากรมีการกระจายตัวอยู่ทั่วประเทศ โดยใช้การแจกแบบสอบถามไปยังผู้ตอบแบบสอบถาม ผ่าน
ระบบการสื่อสารออนไลน์ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟา้ฝ่ายผลติแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามที่ผา่นการทดสอบหาความ
ตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Validity) ซึ่งได้ขอความอนุเคราะห์จากคณะอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน
ในการพิจารณา และผ่านการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้การวัดความสอดคล้องภายใน 
( Internal Consistency Method) จ าก ค่ าสั ม ป ระสิ ท ธิ์ แ อ ลฟ าขอ งค รอน บ าค  (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2558) โครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่  

ส่วนที่ 1 สอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะปัจจัยส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส และระดับรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ค าถามคัดกรองส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่สนใจซื้อหรือมีแผนที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เป็นลักษณะ
ค าถามปลายปิด ได้แก่ รถยนต์ที่มีอยู่ในปัจจุบัน แผนที่จะซื้อรถยนต์คันต่อไป และค าถามเก่ียวกับความสนใจที่จะ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ระดับราคาที่เหมาะสม ระยะเวลาการชาร์จแบตเตอรี่ จ านวนสถานีชาร์จไฟฟ้า 

ส่วนที่ 3 สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ประกอบด้วย 1) ปัจจัยสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย 
และ 2)  ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล 

ส่วนที่ 4 สอบถามความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ตามกระบวนการ 4 ขั้นตอนก่อนการตัดสินใจซื้อ  ได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจเลือก 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายข้อมูลส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วน
บุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การแจกแจงความถี่ ค่าเฉลี่ย และอัตราร้อยละ และอธิบายข้อมูลส่วนที่ 2 และ 3 
อธิบายปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลและประเมินผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Hypothesis Testing) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตามตามสมมติฐานงานวิจัย สถิติที่ใช้ได้แก่ 1) การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปร 2 ตัว (Independent-Samples T-Test) 2) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) 3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) และ 4) การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการศึกษา (Results) 
ส่วนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.00 มี
อายุอยู่ระหว่าง 30 – 39 ปี จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 สถานภาพสมรสจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 และมีระดับ
รายได้ เฉลี่ ยต่ อ เดื อนระหว่าง 20 ,001 – 40 ,000 บ าท  จ านวน  181 คน  คิ ด เป็ น ร้อยละ 45 .25
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ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาความสนใจซื้อและแผนที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับทราบว่ารถยนต์ไฟฟ้า BEV เป็นรถยนต์ไฟฟ้า 100% จ านวน 290 คน 

คิดเป็นร้อยละ 72.50 ทราบว่า PHEV เป็นรถยนต์ที่ใช้น้ ามันและมอเตอร์ไฟฟ้าที่ชาร์จจากภายนอกได้  จ านวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25 และรับทราบว่า HEV เป็นรถยนต์ที่ใช้น้ ามันและมีมอเตอร์ไฟฟ้าช่วย จ านวน 282 
คน เป็นร้อยละ 70.50  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรถยนต์ส่วนบุคคล ประเภทใช้น้ ามันเบนซิน จ านวน 176 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.00 มีความคิดเห็นว่ารถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด (HEV) มีความนิยมในคนไทยมากที่สุด จ านวน 255 คน คิด
เป็นร้อยละ 63.75 ส่วนใหญ่มีแผนที่จะซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลในระยะ 3 -5 ปีข้างหน้า จ านวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.00 และจะเลือกรถยนต์ประเภทรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (BEV) มากที่สุด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.75 ราคาที่เหมาะสมควรอยู่ระหว่าง 600,001 – 1,000,000 บาท จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 
ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขายมาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.67) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล (ค่าเฉลี่ย 4.61) ถัดมาคือ  ปัจจัยสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.50) ปัจจัยด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.48) และปัจจัยที่ให้
ความส าคัญน้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.47) ตามล าดับ 

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในภาพรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.67) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า การรับประกันหลังการขายด้านตัว รถ 
แบตเตอรี่ และระบบไฟฟ้า มีการให้ความส าคัญมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.77) รองลงมาคือ การรับประกันหลังการ
ขายเก่ียวกับระบบการควบคุมและระบบไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ย 4.72) ถัดมาคือ การมีโปรโมชั่นเกี่ยวกับของแถม เช่น 
ประกันชั้น1, อุปกรณ์เสริม, การติดตั้งจุดชาร์จภายในบ้าน เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.65)  

ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลให้ความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.61) เมื่อ
พิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ให้ความส าคัญกับเงินอุดหนุนส่วนลดจากภาครัฐ 70,000 – 150,000 บาทต่อคัน ให้
ความส าคัญมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.74) รองลงมาคือ นโยบายทางภาษี ได้แก่ การปรับลดภาษีศุลกากรรถน าเข้า
สูงสุดร้อยละ 40 และภาษีสรรพสามิตจากเดิมร้อยละ 8 เป็นร้อยละ 2 (ค่าเฉลี่ย 4.62) ถัดมาคือ การพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐาน ได้แก่ การจัดท าแผนแม่บทและสนับสนุนให้มีการสร้างสถานีอัดประจุไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ย 4.60)  

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.50) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.59) รองลงมาคือ ศูนย์บริการเข้าถึงได้สะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.58) ถัดมาคือ จ านวนสาขาและ
ครอบคลุมพื้นที่ของศูนย์บริการหรือตัวแทนจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.54)  

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย 4.48) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การประหยัดค่าใช้จ่าย
ด้านเชื้อเพลิงมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.66) รองลงมาคือ ราคาขายของรถยนต์ไฟฟ้าเหมาะสมกับคุณภาพของรถ 
(ค่าเฉลี่ย 4.60) ถัดมาคือ การพิจารณาด้านค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษารถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ย 4.55) และน้อย
ที่สุดคือ การค านึงราคาขายของรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคต (ค่าเฉลี่ย 4.10) 

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.47) เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า จ านวนและการครอบคลุมพื้นที่ของสถานีชาร์จไฟฟ้า
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.58) รองลงมาคือ รูปทรงของรถ ลักษณะภายนอก มีการออกแบบที่ทันสมัย (ค่าเฉลี่ย 4.45) 
ถัดมาคือ ตราสินค้าหรือแบรนด์ของตัวรถที่น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.43) และน้อยที่สุดคือ สมรรถนะ ระยะทางใน
การขับขี่ ความเร็วของรถ เสียงรถยนต์ที่เบากว่ารถยนต์ทั่วไป (ค่าเฉลี่ย 4.42)  
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ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การประเมินทางเลือก มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.60) รองลงมาคือ 

การตัดสินใจเลือก (ค่าเฉลี่ย 4.48) ถัดมาคือการค้นหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ย 4.47) และน้อยที่สุดคือ การรับรู้ปัญหา 
(ค่าเฉลี่ย 4.44) เมื่อพิจารณาถึงแต่ละขั้นตอนของล าดับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า  

ด้านการรับรู้ปัญหา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.44) 
เมื่อพิจารณาในข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ความต้องการลดค่าใช้จ่ายการใช้พลังงาน 
โดยเฉพาะการใช้จ่ายไปกับการเติมน้ ามัน มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 4.62) รองลงมาคือ ความต้องการใช้รถยนต์จากแบ
รนด์ที่มีความน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.56) ถัดมาคือ ความต้องการรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีที่ล้ าสมัย ซึ่งรถยนต์ไฟฟ้า
สามารถตอบสนองท่านได้ (ค่าเฉลี่ย 4.36)  

ด้านการค้นหาข้อมูลความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.47) เมื่อพิจารณาในข้อย่อย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การแสวงหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า จากสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เว็บไซต์ สื่อออนไลน์ เป็นต้น มากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 4.67) รองลงมาคือ การติดตามข้อมูล
ข่าวสารของรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อที่ท่านชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ย 4.52) ถัดมาคือ การได้รับข้อมูลจากการน าเสนอของค่าย
รถยนต์ไฟฟ้าที่ท่านสนใจ (ค่าเฉลี่ย 4.41)  

ด้านการประเมินทางเลือก  ความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.60) เมื่ อ
พิจารณาในข้อย่อย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การเปรียบเทียบคุณสมบัติ สมรรถนะของตัวรถ
ก่อนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 4.65) รองลงมาคือ การเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของแบ
รนด์รถยนต์ไฟฟ้าก่อนการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.61) ถัดมาคือ การเปรียบเทียบโครงสร้างพื้นฐานของรถยนต์
ไฟฟ้า เช่น สถานีชาร์จ (ค่าเฉลี่ย 4.60)  

ด้านการตัดสินใจความส าคัญในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.48) เมื่อพิจารณาในข้อย่อย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ ความยินดีที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตมากที่สุด  (ค่าเฉลี่ย 4.59) 
รองลงมาคือ การตัดสินใจซื้อ เมื่อมีสิ่งกระตุ้นบางอย่าง เช่น ความพร้อมด้านการเงิน , ระยะเวลาที่ใช้ในการ
ตัดสินใจ เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.51) ถัดมาคือ การพิจารณาตัวเลือกต่างๆ และเลือกที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (ค่าเฉลี่ย 
4.47)  
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยที่แตกต่างกัน พบว่า ช่วงอายุ และ ระดับรายได้ต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนเพศ สถานภาพ และระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยนโยบายของรัฐบาลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงาน
การไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย พบว่า การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ระหว่างปัจจัยด้าน
นโยบายของรัฐบาลมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในระดับปานกลาง เท่ากับ 0.56 หมายความว่า 
ไม่พบปัญหา Multicollinearity ค่าสัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) เท่ากับ 0.314 แปลผลได้ว่า ปัจจัยด้าน
นโยบายของรัฐบาล สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย 
ได้ร้อยละ 31.40 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 68.60 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
เส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล (Beta = 0.560 ) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการในรูปแบบมาตรฐานได้ว่า   
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

10.560Z x=  

โดยที่  
Z   แทน ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

1x  แทน ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย พบว่า การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ของตัว
แปรอิสระแต่ละคู่ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง เท่ากับ 0.526 ถึง 0.681 ดังนั้น จึงไม่พบปัญหา multicollinearity และ
สามารถท าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ได้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
ตัวก าหนด (R Square) เท่ากับ 0.462 แปลผลได้ว่า ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ได้ร้อยละ 46.20 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 53.80 เกิดจากอิทธิพลของ
ตัวแปรอ่ืนๆ ผลจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis)  พบว่า ปัจจัยสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta=0.160) ด้านราคา (Beta=0.110)  ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Beta=0.304) และด้านการส่งเสริมการขาย (Beta=0.233) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเขียนใน
รูปแบบสมการมาตรฐานได้ว่า  

2 3 4 50.160 0.110 0.304 0.233Z x x x x= + + +  

โดยที่ 
Z   แทน ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

2x  แทน ปัจจัยสิ่งกระตุน้ทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์  

3x แทน ปัจจัยสิ่งกระตุน้ทางการตลาด ดา้นราคา 

4x แทน ปัจจัยสิ่งกระตุน้ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

5x แทน ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

การศึกษาครั้งนี้พบว่า พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยส่วนใหญ่ มีรถยนต์ประเภทใช้
น้ ามันเบนซิน และมีความต้องการเปลี่ยนรถยนต์ในช่วงระหว่าง 3-5 ปีข้างหน้า โดยร้อยละ 17.28 มีความตั้งใจใช้
รถยนต์เครื่องยนต์สันดาปภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 80.99 มีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ซึ่งเจาะจงประเภทรถยนต์ไฟฟ้าแบตเตอรี่ (BEV) มากที่สุดร้อยละ 36.75  เนื่องจากมีความได้เปรียบในเรื่อง
ค่าใช้จ่ายค่าเชื้อเพลิงและค่าใช้จ่ายการบ ารุงรักษา  รองลงมารถยนต์ไฟฟ้าปลั๊กอินไฮบริด (PHEV) และ รถยนต์
ไฟฟ้าไฮบริด (HEV) สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต ทั่งเพชร (2560) ที่พบว่าปัจจัยด้านผลประโยชน์ทางการเงนิ 
ได้แก่ ค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง ค่าใช้จ่ายการบ ารุงรักษา มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้ าอย่างมีนัยส าคัญ 
นอกจากนี้ยังพบว่าราคาที่เต็มใจจ่ายมากที่สุด อยู่ในช่วง ไม่เกิน 1,000,000 บาท (มากกว่า 50%) ซึ่งมีค่า
ใกล้เคียงกับราคารถยนต์ไฟฟ้าที่มียอดขายสูงที่สุด ได้แก่ รถยนต์ไฟฟ้า MG รุ่น MG EP ซึ่งมีราคาขายเท่ากับ 
828,000  บาท (ข้อมูลจ านวนรถจดทะเบียนใหม่ กรมการขนส่งทางบก, 31 สิงหาคม 2565) ทั้งนี้มีมากถึง 21% 
ที่รับราคาได้ในช่วง 1,000,000 – 1,400,000 บาท โดยพนักงานการไฟฟ้ามีความรู้ในเร่ืองประเภทของรถยนต์
ไฟฟ้า และตอบค าถามประเด็นเกี่ยวกับความนิยมของรถยนต์ไฟฟ้าได้อย่างถูกต้อง ซึ่งสะท้อนถึงการมีข้อมูล
เบื้องต้นก่อนการวางแผนตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ วชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์ (2563) ที่ได้ท าการศึกษา
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ปัจจัยทางด้านการรับรู้ข่าวสาร และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ผล
การศึกษาพบว่า ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในข้อมูลเบื้องต้นของผู้บริโภคต่อรถยนต์ไฟฟ้า 

เมื่อสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญกับจ านวน
และการครอบคลุมพื้นที่ของสถานีชาร์จไฟฟ้ามากที่สุด ซึ่งสะท้อนว่าพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย
ส่วนใหญ่มีความต้องการให้มีเพิ่มจ านวนและการพัฒนาสถานีชาร์จไฟฟ้าให้มีความครอบคลุม เพื่อความสะดวกใน
การใช้บริการให้ใกล้เคียงกับสถานีบริการน้ ามันในปจัจุบัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทนา วันคนิตย์ (2563) ที่
พบว่า ปัจจัยด้านสถานีชาร์จแบตเตอรี่เรื่องจ านวนสถานี การครอบคลุมพื้นที่มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า โดยการวิจัยได้อธิบายถึงความส าคัญของการมีสถานีชาร์จแบตเตอรี่ที่เพียงพอ กล่าวคือ ควรมี
จ านวนที่เพียงพอและครอบคลุมพื้นที่การใช้งานของผู้ขับขี่สอดคล้องกับระยะทางที่รถยนตไ์ฟฟ้าสามารถวิ่งได้ไกล
สูงสุดต่อการชาร์จหนึ่งครั้ง รวมถึงระยะเวลาการชาร์จไม่ควรเกิน 30 นาที ซึ่งจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้ใช้บริการ 

ด้านราคา พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ให้ความส าคัญกับราคาขายในปัจจุบัน การ
ประหยัดค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง และค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา สะท้อนให้เห็นว่า หากราคาขายของรถยนต์
ไฟฟ้ามีความเหมาะสมหรือไม่แตกต่างจากรถยนต์ทั่วไปมากนัก ผู้บริโภคก็หันมาสนใจรถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น 
เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้ามีการประหยัดค่าใช้จ่ายของเชื้อเพลิงและค่าบ ารุงรักษาที่น้อยกว่ารถยนต์สันดาปภายใน 
หรือรถยนต์ที่ใช้น้ ามัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรชนา รักวิโรจน์สุข (2562) ที่พบว่า การรับรู้ประโยชน์จาก
การใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์ด้านการเงิน การประหยัดค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต ทั่ งเพชร (2560) ที่
พบว่า ปัจจัยด้านผลประโยชน์ทางการเงิน ได้แก่ ราคาขาย ค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง ค่าใช้จ่ายการบ ารุงรักษา มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย และศูนย์บริการที่
สามารถเข้าถึงได้สะดวกในระดับมากที่สุด เพื่อให้สามารถติดต่อและประสานงานกับตัวแทนจ าหน่าย หรือ
ศูนย์บริการได้อย่างรวดเร็วเมื่อมีปัญหาหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับตัวรถยนต์ไฟฟ้าซึ่งนับได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มี
ความนิยมในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้นในช่วงปี 2563 – 2564 ที่ผ่านมา ที่พบว่ามีการจดทะเบียนรถยนต์ไฟฟ้า
แบตเตอรี่หรือ BEV จ านวน 3,994 คัน (กลุ่มสถิติการขนส่ง กรมการขนส่งทางบก, 2565) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย และสาขาที่ครอบคลุม เป็นปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วชิรวิชญ์ ชัยสิทธิ์  (2563) ที่พบว่า ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่มีความน่าเชื่อถือและสามารถเข้าถึงได้สะดวก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของกลุ่ม
ตัวอย่าง กล่าวคือ ควรมีศูนย์บริการที่มีคุณภาพ ให้บริการรวดเร็วมีมาตรฐาน อีกทั้งท าเลที่ตั้งมีความสะดวกใน
การเดินทางและมีปริมาณสาขามากเพียงพอต่อความต้องการ  

ด้านการส่งเสริมการขาย ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การรับประกันหลังการขาย ทั้งเรื่องตัวรถ 
แบตเตอรี่ ระบบควบคุมและระบบไฟฟ้า สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคยังมีความกังวลในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าจึง
ท าให้มีความสนใจในการรับประกันหลังการขายในอุปกรณ์แต่ละระบบ อาทิ แบตเตอรี่ ระบบควบคุม และระบบ
ไฟฟ้า ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเทคโนโลยีใหม่และมีราคาสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญจนิกข์ ก าเนิดเพ็ชร์ (2563) ที่
พบว่า การรับประกันหลังการขาย ในระบบแบตเตอรี่และระบบไฟฟ้าเป็นปัจจัยที่มีผลกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าแบบแบตเตอรี่  

ในส่วนของปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยให้ความส าคัญ
มากที่สุด คือ เงินอุดหนุนส่วนลดจากภาครัฐ 70,000 – 150,000 บาทต่อคันและการปรับลดภาษีศุลกากรส าหรับ
รถน าเข้าสูงสุดร้อยละ 40 และภาษีสรรพสามิตจากเดิมร้อยละ 8 เป็นร้อยละ 2 และการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน 
ได้แก่ การจัดท าแผนแม่บทและสนับสนุนให้มีการสร้างสถานีอัดประจุไฟฟ้าทั้งในส่วนของสถานที่ราชการ เอกชน 
พื้นที่สาธารณะ รวมทั้งที่อยู่อาศัยของประชาชน ซึ่งในนัยหนึ่งสะท้อนถึงแรงจูงใจด้านราคาที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย และยังสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มความส าเร็จ
ของนโยบายของรัฐบาลที่ต้องการจูงใจให้ประชาชนหันมาใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มมากขึ้น ซึ่งนอกจากการดึงดูด
บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ไฟฟ้าให้มาลงทุนในประเทศไทยตามที่มีการลงนามในสัญญาตามหลักเกณฑ์เงื่อนไขการรับ
การสนับสนุนแล้ว ยังช่วยตอบสนองต่อเป้าหมายการผลิตรถ ZEV (Zero Emission Vehicle) หรือรถยนต์ที่
ปล่อยมลพิษเป็นศูนย์อย่างน้อยร้อยละ 30 ภายในปี พ.ศ. 2573 ดังที่ประกาศใน ราชกิจจานุเบกษา วันที่ 30 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gómez Vilchez และคณะ (2017) ที่พบว่าปัจจัยด้าน
นโยบายของรัฐส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามาใช้งานของผู้บริโภคในยุโรป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Ziwen Ling และคณะ, (2021) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกรุงปักกิ่ง ให้ความส าคัญกับเร่ืองนโยบายของ
รัฐบาล ได้แก่ การอุดหนุนการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของรัฐบาลที่ช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค รวมไปถึง
สอดคล้องกับการศึกษาของ วิศรุต ทั่งเพชร (2560) ที่พบว่า นโยบายจากรัฐบาลที่ท าให้ราคาขายถูกลงและการ
ให้เงินอุดหนุนและส่วนลดทางภาษีเป็นปัจจัยที่ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่ของ
กลุ่มตัวอย่าง โครงสร้างพื้นฐานในการสร้างสถานีชาร์จให้มีจ านวนมากขึ้นและครอบคลุมพื้นที่เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยนโยบายคู่กับปัจจัยด้านราคา จะเห็นว่าการได้รับแรงจูงใจ
ด้านราคาขาย เช่น การมีนโยบายลดภาษี หรือการอุดหนุน ดังนโยบายปัจจุบันของประเทศไทย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของพนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย เป็นอย่างมาก  

เมื่อสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ให้
ความส าคัญกับการประเมินทางเลือกมากที่สุด โดยเป็นเรื่องการเปรียบเทียบคุณสมบัติ สมรรถนะของตัวรถยนต์
ไฟฟ้า การเปรียบเทียบความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และการเปรียบเทียบโครงสร้างพื้นฐานของรถยนต์ไฟฟ้า เช่น 
สถานีชาร์จ สะท้อนได้ว่าผู้บริโภคใช้ตัวเลือกข้างต้นเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกรถยนต์ไฟฟ้าช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรรชนา รักวิโรจน์สุข (2562) ที่พบว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติและคุณภาพของรถยนต์ไฟฟ้าไฟฟ้า ได้แก่ สมรรถนะในการขับขี่ ความเร็วของรถ เสียงที่เบากว่า
รถยนต์ทั่วไป เป็นปัจจัยเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรลักษณ์ พงษ์พูล 
(2563) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่ายเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทนา วันคนิตย์ (2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสถานีชาร์จแบตเตอรี่เร่ืองจ านวนสถานี 
การครอบคลุมพื้นที่มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

ด้านการรับรู้ปัญหา มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดในเรื่อง ความต้องการลดค่าใช้จ่ายการใช้พลังงาน 
โดยเฉพาะการใช้จ่ายไปกับการเติมน้ ามัน และต้องการใช้รถยนต์จากแบรนด์ที่มีความน่าเชื่อถือ ซึ่ง ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ประเภทใช้น้ ามันเบนซิน และน้ ามันดีเซล รวมกันสูงถึง ร้อยละ 66.75 มีการเสีย
ค่าใช้จ่ายไปกับการเติมน้ ามันเป็นประจ าและการเลือกรถยนต์จากแบรนด์ที่น่าเชื่อถือจะช่วยให้ผู้บริโภคลดความ
เสี่ยงด้านการให้บริการได้ในอนาคต สอดคล้องกับงานวิจัยของวิศรุต ทั่งเพชร (2560) ที่พบว่า ค่าใช้จ่ายด้าน
เชื้อเพลิงมีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญ และสอดคล้องกับงานวิจัยของวรลักษณ์ พงษ์พูล  
(2563) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า  

ในด้านการค้นหาข้อมูล พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ให้ความส าคัญกับแสวงหาข้อมูล
ก่อนตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าจากสื่อต่างๆ และมีการติดตามข้อมูลข่าวสารของรถยนต์ไฟฟ้ายี่ห้อที่ท่านชื่นชอบ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วนเพื่อใช้ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกมีผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการตัดสินใจ อาทิ การ
เปรียบเทียบคุณสมบัติ สมรรถนะของรถ ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และโครงสร้างพื้นฐานที่รองรับการใช้งาน
รถยนต์ไฟฟ้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สรุจเทพ เผื่อนงูเหลือม (2561) ที่พบว่า การรับรู้คุณค่าในด้านของ
ความชอบ ความสนุก และประโยชน์ที่ได้รับจากรถยนต์ไฟฟ้าส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ไฟฟ้า และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ วริษฐา ดินอุดม (2562) ที่พบว่า ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี ปัจจัยการรับรู้
ขั้นตอนวิธีการใช้งานง่าย ปัจจัยอิทธิพลทางสังคม ปัจจัยการรับรู้ความสนุก และปัจจัยการรับรู้ราคา เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจจะใช้รถยนต์ไฟฟ้ารถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
พบว่า พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทยเพศชายและเพศหญิงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ไม่
แตกต่างกัน แต่ช่วงอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เป็นที่น่าสนใจว่าช่วงอายุ 50 – 59 ปี มีการให้ความส าคัญกับขั้นตอนการค้นหาข้อมูลมากกว่าช่วง
อายุอ่ืน สถานภาพและระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าไม่แตกต่างกัน อย่างไรก็
ตามระดับรายได้ต่อเดือนไม่ส่งผลต่อขั้นตอนของความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน ยกเว้นในขั้นการตัดสินใจเลือกที่
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายได้ไม่เกิน 20,000 บาท ให้ความส าคัญกับขั้นตอนการตัดสินใจเลือก
แตกต่างจากกลุ่มระดับรายได้อ่ืนเป็นอย่างมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรลักษณ์ พงษ์พูล (2563) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าไม่ต่างกัน ส่วนด้านอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าแตกต่างกัน  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารดา 
ทางตะคุ (2558) ที่พบว่า ตัวแปรรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของครัวเรือนมีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายส าหรับซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานการไฟฟ้า
ฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย โดยเฉพาะในส่วนของเงินอุดหนุนส่วนลดจากภาครัฐ 70,000 – 150,000 บาทต่อคัน
และการปรับลดภาษีศุลกากรส าหรับรถน าเข้าสูงสดุร้อยละ 40 และภาษีสรรพสามิตจากเดิมร้อยละ 8 เป็นร้อยละ 
2 และการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน ที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับผลประโยชน์ได้โดยตรง เป็นการช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่าย
ของผู้บริโภค เมื่อท าการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อรถยนต์ส่วนบุคคลตามประเภทของเครื่องยนต์พบว่าส่งผลต่อ
ระดับความคิดเห็นเรื่องปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สะท้อนได้ว่า นโยบายของ
รัฐบาลเกี่ยวกับรถยนต์ไฟฟ้าท าให้ผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์แบบเครื่องยนต์สันดาป
ภายใน มีการให้ความส าคัญกับความคิดเห็นด้านนโยบายของรัฐบาลในระดับที่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Gómez Vilchez และคณะ, (2017) ที่พบว่าปัจจัยด้านนโยบายของรัฐส่งผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามา
ใช้งานของผู้บริโภคในยุโรป และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ziwen Ling และคณะ (2021) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคในกรุงปักกิ่ง ให้ความส าคัญกับเรื่องนโยบายของรัฐบาล ได้แก่ การอุดหนุนการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
รัฐบาลที่ช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค  

ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งหมายถึงความน่าเชื่อถือของตัวแทนจ าหน่าย ศูนย์บริการที่ครอบคลุมและสามารถเข้าถึง
ได้สะดวก เป็นต้น รองลงมาคือ การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรับประกันหลังการขายทั้งส่วนที่
เก่ียวข้องกับตัวรถ แบตเตอรี่และระบบไฟฟ้า ถัดมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งครอบคลุมทั้งสถานีชาร์จไฟฟ้า และตัว
รถ และที่น้อยที่สุดคือด้านราคา ซึ่งรวมทั้งราคาขายของรถยนต์ไฟฟ้าและการประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
บ ารุงรักษารถยนต์ รวมไปถึงการประหยัดค่าใช้จ่ายในค่าน้ ามันเชือ้เพลิง สะท้อนให้เห็นว่า พนักงานการไฟฟ้าฝ่าย
ผลิตแห่งประเทศไทย มีการน าปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจัย มาเป็นตัวเลือกในการพิจารณาตาม
กระบวนการของความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ อรรชนา รักวิโรจน์สุข  (2562) ที่พบว่า การรับรู้
ประโยชน์จากการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับประโยชน์ด้านการเงิน การประหยัดค่าใช้จ่ายด้าน
เชื้อเพลิง เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิศรุต ทั่งเพชร 
(2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลประโยชน์ทางการเงิน ได้แก่ ราคาขาย ค่าใช้จ่ายด้านเชื้อเพลิง ค่าใช้จ่ายการ
บ ารุงรักษา มีผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมีนัยส าคัญ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช ้
1) จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับ

กระบวนการของความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในเร่ืองการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกัน หมายความว่า ผู้ประกอบการ
ควรมีวิธีการน าเสนอรถยนต์ไฟฟ้าในแต่ละช่วงวัยแตกต่างกันออกไป ตามความต้องการหรือพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ 

2) ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับกระบวนการของความ
ตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ด้านการตัดสินใจเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท าให้ 
ผู้ประกอบการทราบว่าควรเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ด้วยวิธีการที่แตกต่างกั น  
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กลุ่มที่มีระดับรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท ให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อน้อยกว่า
ผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ  

3) จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ล้วนส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าทั้งสิ้น โดยใน
งานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับประกันหลังการขาย ด้านตัวรถ แบตเตอรี่ และ
ระบบไฟฟ้า, การรับประกันหลังการขายเก่ียวกับระบบการควบคุมรถและระบบไฟฟ้า และการประหยัดค่าใช้จ่าย
ด้านเชื้อเพลิง มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดใน 3 ล าดับแรก จึงเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้ 

4) จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐบาลส่งผลต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ
พนักงานการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย เมื่อพิจารณาถึงนโยบายที่เกี่ยวข้องในปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การปรับลดนโยบายทางภาษี ทั้งภาษีศุลกากร และภาษีสรรพสามิต รวมทั้งเงินอุดหนุนจากรัฐบาลจ านวน 
70,000 – 150,000 บาทต่อคัน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 2 ล าดับแรก 
เป็นเพียงมาตรการระยะสั้น ซึ่งได้ก าหนดให้ใช้ระหว่าง พ.ศ. 2565 – 2568 เท่านั้น เมื่อไม่มีมาตรการเหล่านี้ 
ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอาจเปลี่ยนแปลงไป หากรัฐบาลต้องการให้เกิดประโยชน์
ต่อเนื่อง อาทิ ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านเศรษฐกิจ ควรมีการศึกษานโยบายที่เหมาะสม เพื่อส่งเสริมให้ประชาชน
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าไว้ใช้งานได้ต่อไปในอนาคต 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

1)  ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืนที่เกี่ยวข้อง เช่น ทัศนคติ , การรับรู้ข่าวสาร, 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือการยอมรับเทคโนโลยี เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีขอบเขตครอบคลุม และเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 

2) ด้วยความจ ากัดของเวลา ข้อมูลและทรัพยากรในการด าเนินการวิจัย การศึกษาครั้งนี้เป็นการ
ด าเนินการในลักษณะของการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ซึ่งท าให้เกิดความล าเอียงในการเป็นตัวแทนของ
ป ระช าก ร ได้  ใน ก า รศึ ก ษ าค รั้ ง ต่ อ ไป  อ าจ จ ะ เพิ่ ม ค วาม ส า คั ญ กั บ ก า ร เก็ บ รวบ รวม ตั ว อ ย่ า ง 
หากเป็นในลักษณะของการสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายจะท าให้ความเป็นตัวแทนของประชากรมีความสมบูรณ์มากขึ้น 
และอาจจะจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามภูมิภาค หรือแบ่งตามคลัสเตอร์ในลักษณะอ่ืนๆได้ 

3)  ในงานวิจัยครั้งนี้ก าหนดตัวแปรตามให้เป็น ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เนื่องจากประชากรส่วน
ใหญ่ยังมีผู้ที่เคยซื้อหรือใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าไม่มากพอ ดังนั้นหากในอนาคตผู้บริโภคมีการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้ากัน
อย่างแพร่หลาย อาจจะเพิ่มตัวแปรตามในงานวิจัยให้เป็นการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เพื่อให้ได้ข้อมูลในการ
ตัดสินใจจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีโอกาสได้ซื้อหรือเคยใช้งานรถยนต์ไฟฟ้า ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาในอีกลักษณะ 
เช่น ความน่าจะเป็นของการซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มประชากร เป็นต้น 
  



   

643 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ที่มีผลต่อ
ความงานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 
และ 2) เพื่อศึกษาบริบททางการตลาดธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ใช้หลักการเก็บ
ข้อมูลแบบเชิงคุณภาพโดยเร่ิมจากการสืบค้นข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์ กล่าวคือ เป็นการรวบรวมข้อมูลภาคสนาม
ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการหรือตัวแทนของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัด
พิษณุโลก จ านวน 11 แห่ง ใน 9 อ าเภอ  
 ผลการวิจัย พบว่ากลยุทธ์การตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลกที่น ามาใช้ในการ
ด าเนินงานเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 1) ด้านโฆษณา ทางเพจเฟสบุ๊ค (Facebook) ของโรงแรม โดยมี
รายละเอียดของข้อมูลโรงแรมอย่างชัดเจน เช่น ท าเลที่ตั้ง การเดินทาง การให้บริการประเภทห้องพัก จ านวน
ห้องพัก ราคาต่อห้องพัก ฯลฯ 2) การขายโดยพนักงาน จะมีพนักงานหาลูกค้าให้มาพักที่โรงแรมด้วยการให้
พนักงานของโรงแรมออกไปแจกใบปลิว และการบอกปากต่อปากให้กับญาติ เพื่อน และบุคคลที่รู้จักกันในการเข้า
พักโรงแรมที่พนักงานปฏิบัติงานอยู่ 3) การส่งเสริมการขาย คือ การลดราคา การแถม การจัดกิจกรรมในเทศกาล
ต่างๆ ให้ฟรี และ 4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  ด าเนินการทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ เช่น มีการจัดท า
สื่อสิ่งพิมพ์ที่ทางโรงแรมใช้ คือ การท าแผ่นพับ  นามบัตร นิตยสารการท่องเที่ยว ที่รวบรวมข้อมูลด้านการ
ท่องเที่ยว โดยข่าวและการประชาสัมพันธ์จะมีการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ คือ ข้อความ และรูปแบบการ
น าเสนอผ่านสื่อต่าง ๆ มีการวางแผนการเขียนเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กใน
แต่ละช่องทาง หรือทุกช่องทางเขียนเหมือนกันหมด เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงโรงแรมท าได้หลายช่องทางด้วย
การใช้สื่อทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ สื่อโซเชียลต่างๆ และสื่อสิ่งพิมพ์ผ่านทางบทความ 
ค าส าคัญ : 1) กลยุทธ์ทางการตลาด, 2) ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก 
 
Abstract 

The objectives of the research were: 1) to study the marketing strategies of small 
hotels in Phitsanulok province 2) to study the marketing context of small hotels in Phitsanulok 
province. This research collected data by in-depth interviews with a sample group who are 
entrepreneurs or representatives of small hotel businesses in Phitsanulok province of 11 hotels 
in 9 districts. Also, visiting the area to see the general condition of all these hotels by 
observing, taking notes, take pictures with information, media and websites. 

The research results were: Marketing Strategies of Small Hotel Businesses Phitsanulok 
Province that are used in operations as a marketing promotion strategy 1) Advertising on the 
Facebook page of the hotel with clear details of the hotel information such as location, travel, 
provision of room types, number of rooms, price per room, etc. 2) For sales by employees. 
There are staff to find customers to stay at the hotel by go out to distribute flyers and word-
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of-mouth to relatives, friends and acquaintances staying at the hotel where they work. 3) Sales 
promotion include discount promotion, free giveaways, free events in various festivals. 4) For 
news and public relations. there are operate both online and offline, for example, there are 
publications that the hotel uses, namely brochures, business cards, travel magazines which 
gathers information on tourism, etc. there are publicizing news so that customers can know 
about the hotel through many ways such as websites, social media, and articles in print media. 
Keywords: 1) Marketing Strategy, 2) Small Hotel Business 
 
บทน า  

ธุรกิจโรงแรมตั้งแต่ปี 2563 เผชิญกับการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้รัฐบาลในหลายประเทศ  
ทั่วโลกออกมาตรการปิดเมือง (Lockdown) เพื่อควบคุมการเดินทางระหว่างประเทศและป้องกันการแพร่ระบาด
ของโรค ส่งผลให้จ านวนนักท่องเที่ยวทั่วโลกลดลงเป็นประวัติการณ์จากปี 2562 ส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวและ
โรงแรมของประเทศไทยในปี 2563 ประสบปัญหาธุรกิจซบเชาอย่างหนักตามภาวะการท่องเที่ยวโลกโดย GDP 
หมวดที่พักแรมและบริการด้านอาหารมีมูลค่า 6.35 แสนล้านบาท ลดลง 38.3% จากปี 2562 อีกทั้งนักท่องเที่ยว
ต่างชาติมีจ านวน 6.7 ล้านคน หดตัว 83.28 จากปี 2562 เกิดมาจากมาตรการ Lockdown ของประเทศต่าง ๆ 
เพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของ COVID-19 ส่งผลให้การเดินทางระหว่างประเทศหยุดชะงัก โดยประเทศไทยมี
การประกาศใช้ พ.ร.ก. สถานการณ์ฉุกเฉิน และมาตรการห้ามบินเข้าสู่ประเทศไทยเป็นการชั่วคราว ท าให้ไม่มี
นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมาไทย ซึ่งจากการส ารวจพบว่ามีนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาในประเทศไทยทั้งสิ้น 
90.5 ล้าน ลดลง 47.6% จากปี 2562 (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2564)  ส าหรับอัตราการเข้าพัก (Occupancy Rate) 
ของธุรกิจโรงแรม เฉลี่ยทั่วประเทศ ปี 2563 ปรับลดลงอยู่ที่ 29.5% จากเดิมที่มีอยู่ 71.4% ในปี 2562 ขณะที่
ราคาห้องพักก็ปรับราคาลดลง 34.9% จากปี 2562 ส่งผลให้รายได้เฉลี่ยต่อห้องพักทั่วประเทศปรับลดลงถึง 
73.19 ส่งผลกระทบโดยตรงต่อรายได้รวมของธุรกิจโรงแรม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงเร่งปรับตัวและหากลยุทธ์ต่าง 
ๆเพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ เช่น ลดราคาห้องพัก ปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการ เน้นตลาด ท่องเที่ยว
ในประเทศ ลดค่าใช้จ่าย และหารายได้จากธุรกิจที่ เกี่ยวเนื่อง เป็นต้น หลายโรงแรม ได้มีการร่วมมือกับ
สถานพยาบาล ให้บริการใช้เป็นที่กักตัวในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพื่อรองรับลูกค้าต่างชาติที่เดินทางเข้ามาใน
ประเทศไทยและต้องกักตัวตามนโยบายของภาครัฐ ขณะเดียวกันมีโรงแรมขนาดกลางและเล็กหลายแห่งต้องปิด
กิจการ (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2564) 

ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกปี 2564 มีแนวโน้มซบเซาต่อเนื่อง แต่จะทยอยฟื้นตัวในปี  2565-
2566 โดยคาดว่าต้องใช้เวลาอย่างนอ้ย 4 ปี จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติจึงจะฟื้นตวักลับมาเท่ากับระดับชว่งกอ่น 
COVID-19 ขณะที่จ านวนนักท่องเที่ยวไทยจะฟื้นตัวเร็วกว่า จากมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศอย่าง
ต่อเนื่อง โดยในช่วงครึ่งหลังของปี 2564 การผลิตวัคซีนและน ามาใช้ได้อย่างแพร่หลายจะหนุนให้นักท่อง เที่ยว
ต่างชาติมีจ านวนเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง ซึ่งได้รับปัจจัยหนุนจากภาวะเศรษฐกิจโลกทยอยฟื้นตัว รวมถึงศักยภาพด้าน
การท่องเที่ยวของไทยในระยะยาว อย่างไรก็ตาม ภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่หลังวิกฤต COVID-19 ผู้ประกอบการ
ธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรมควรเร่งปรับตัวเพื่อให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน อาทิ การน าเทคโนโลยี
สมัยใหม่มาใช้งานมากขึ้น เน้นการวิเคราะห์ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างและหลากหลายเพื่อเสนอ
บริการที่ตอบโจทย์รายบุคคล และการให้ความส าคัญกับความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัยมากขึ้น (วิจัย
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2564) 

จังหวัดพิษณุโลก เป็นศูนย์กลางของภาคเหนือตอนล่าง จากลักษณะทางภูมิศาสตร์ท าให้จังหวัด
พิษณุโลก เป็นจุดศูนย์กลางในด้าน คมนาคมของภูมิภาคอินโดจีนโดย เป็นจุดเชื่อมต่อระหว่างภาคกลางกับ
ภาคเหนือ รวมทั้งภาคเหนือ กับภาคตะวันออกเฉียงเหนือด้วย จังหวัดพิษณุโลกจึ งได้รับการขนานนามว่าเป็น 
"เมืองบริการสี่แยก อินโดจีน" อีกทั้งจังหวัดพิษณุ โลกยังมีแหล่งท่องเที่ยวที่ เป็นทั้ งแหล่งท่องเที่ยงเชิง
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ประวัติศาสตร์ เชิงวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติอยู่เป็นจ านวนมาก เป็นพื้นที่มีประวัติความเป็นมา
ยาวนาน ซึ่งปัจจุบัน ได้รับการส่งเสริมและ พัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และได้ด าเนินการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อให้นักท่องเที่ยวมาเยี่ยมชมมากขึ้น (กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพื่อการพัฒนาจังหวัด ส านักงานจังหวัด
พิษณุโลก, 2564) และจากการแข่งขันของโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีอยู่จ านวน 80 แห่ง มีการแข่งขัน
การสูง โดยเฉพาะบางแห่งไม่ได้จดทะเบียนโรงแรมแต่เป็นลักษณะเซอร์วิสอพาร์ตเมนต์ ท าให้มีต้นทุนต่ าแต่ก็
ให้บริการห้องพักระดับราคา 300-400 บาท ซึ่งก็มีโรงแรงขนาดเล็กกระจายทั่วทุกพื้นที่ ท าให้อัตราการเข้าพัก
ลดลงไปมาก (สุวิทย์ ยิ่งยศเรืองรอง, 2564)  ประกอบกับวิกฤตการณ์โควิด-19 ที่ท าให้ธุรกิจโรงแรมได้รับ
ผลกระทบโดยตรงมากกว่าธุรกิจอ่ืนๆ โดยได้รับผลกระทบจาก 3 มิติ คือ มิติการด าเนินธุรกิจ 56.3% มิติด้าน
นักท่องเที่ยวและเศรษฐกิจมหภาค 37.3% และมิติการเดินทาง 6.5%  โดยลูกค้ามีความกลัวโรคระบาดท าให้ไม่
กล้าเข้ามาใช้บริการ ท าให้ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจะประสบปัญหารุนแรงเนื่องจากมีผู้มาใช้บริการต่ าและยังต้อง 
แบกต้นทุนคงที่เท่าเดิม อาทิ ค่าน้ า และค่าไฟ จนถึงต้องตัดสินใจเลิกกิจการไปเป็นจ านวนมาก (เสาวณี จันทะ
พงษ์, 2564) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึง กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
โรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก เพื่อน าข้อมูลจากการวิจัยไปวางแผน ปรับปรุง พัฒนา การตลาดของธุรกิจ
โรงแรมขนาดเล็กให้เป็นที่รู้จักและตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและมีผู้มาใช้บริการมากยิ่งขึ้นไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 
 2. เพื่อศึกษาบริบททางการตลาดธุรกิจของโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. การตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก หมายถึง กระบวนการของการวางแผนการบริหารความคิด การ
ตั้งราคา การส่งเสริมการขาย และให้บริการของโรงแรม เพื่อเพิ่มอัตราการเข้าพักของผู้มาใช้บริการ 

2. กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก หมายถึง แบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางที่ถูกก าหนด
ขึ้นส าหรับบริการของโรงแรม เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและตลาดเป้าหมาย 

3. โรงแรมขนาดเล็ก หมายถึง โรงแรมที่พักซึ่งมีจ านวนห้องพักไม่เกิน 150 ห้อง ผู้วิจัยใช้เกณฑ์แบ่งขนาด
ของธุรกิจโรงแรมในการวิจัยตามเกณฑ์งานพัฒนาศูนย์ข้อมูล SMEs Knowledge Center ปี 2557 ซึ่งมีการแบ่ง
ตามขนาดโรงแรม (Hotel Size) 
 4. บริบททางการตลาด หมายถึง สถานที่ตั้ง ข้อมูลพื้นฐานของโรงแรมขนาดเล็ก และบริบททางการตลาด
ที่เก่ียวกับการใช้สื่อออนไลน์ รูปแบบการตลาดบนอินเตอร์เน็ตเพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก
ในจังหวัดพิษณุโลก  
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

ระยะเวลา ระยะเวลาในการนัดหมายผู้ประกอบการหรือผู้บริหารโรงแรมเพื่อสัมภาษณ์ข้อสอบถามแก่
ผู้วิจัยและช่วงระยะเวลาในการให้สัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูลมีจ ากัด เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง ผู้สัมภาษณ์ต้องจัดสรรเวลาเพื่อให้ได้ข้อมูลอย่างครบถ้วน 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
1. ทราบถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลกว่ามีกลยุทธ์ทางการตลาด

อย่างไร เพื่อน าไปวางแผน ปรับปรุง พัฒนา ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก 
2. ทราบถึงบริบททางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจั งหวัดพิษณุโลกจากการวิเคราะห์บท

สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการหรือผู้บริหารโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก 11 แห่ง 
3. สามารถน ากลยุทธ์ทางธุรกิจที่พบจากการสัมภาษณไ์ปปรับใช้กับธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กได้ 
4. น าข้อมูลผลการวิจัยไปก าหนดกลยุทธ์เพื่อใช้ในการวางแผนในการเพิ่มจ านวนลูกค้าในโรงแรมขนาดเล็ก 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม 

ณัฏฐพัชร กมลพลพัตร (2560) กล่าวว่า ธุรกิจโรงแรมเป็นอีกอุตสาหกรรมหลักหนึ่งในภาคธุรกิจการ
ท่องเที่ยวจึงไม่สามารถหลีกเลี่ยงการถูก Disruption จาก New Normal ใหม่ด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคได้จึง
จ าเป็นที่จะต้องหาแนวทางในการปรับตัวรับกับพฤติกรรมใหม่เหล่านั้นและหลักการหนึ่งที่สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ในการปรับธุรกิจได้คือหลัก 7Ps Marketing Mix ดังนี้ 

1.1 Product  คือ ห้องพัก ห้องประชุมสัมมนา ฟิตเนส สปา และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ ของ
โรงแรมหลัง COVID-19 โรงแรมจ าเป็นต้องมองภาพกว้างไม่จ ากัดเฉพาะแค่ Product คือ “ห้องพัก” เพียงอย่าง
เดียวต้องสร้างมุมมองทางธุรกิจให้ “ทุกพื้นที่ของโรงแรมสามารถสร้างรายได้ให้กับโรงแรมได้” รวมไปถึง Service 
การบริการต้องควบคู่ไปกับผลิตภัณฑ์เนื่องจากหากมีผลิตภัณฑ์ดีแต่บริการไม่ดีก็ยากที่จะประสบความส าเร็จใน
ธุรกิจบริการที่มีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวตั้ง ดังนั้น จึงต้องมีการบริการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

1.2 Price ด้านของราคาหลัง COVID-19 ด้วยการเพิ่มมาตรการในการสร้างความเชื่อมั่นด้าน
สุขอนามัยให้กับลูกค้าอาทิเช่น การเปลี่ยนอุปกรณ์ในการ Check-in, Check-Out ให้เป็นระบบ Online เพื่อลด
การสัมผัสหรือการเพิ่มเครื่องฟอกอากาศในพื้นที่ปิด นอกจากนี้ยังมีเรื่องของการปรับมาตรฐานและชนิดของ
น้ ายาท าความสะอาดให้มีมาตรฐานที่ดีขึ้นปรับความถี่ในการท าความสะอาดพื้นที่สาธารณะให้ดีขึ้นยังไม่นับรวม
มาตรการและอุปกรณ์ต่างๆ ที่อาจมีการน ามาติดตั้งเพิ่มเติมในห้องพักสิ่งต่างๆ และ  Competition based 
pricing วิธีการก าหนดราคาโดยอ้างอิงจากคู่แข่งขัน 

1.3 Places ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับธุรกิจโรงแรมโดยส่วนใหญ่แล้วจะมีช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่คุ้นเคยกันดีคือผ่านตัวกลางในระบบ Online เช่น OTA (Online Travel Agencies) หรือการขายผ่าน
หน้า Facebook Page, IG, Line OA, ของโรงแรมและอีกช่องทางหนึ่งคือช่องทาง Offline โดยเป็นการขายโดย
แผนก Sales ของโรงแรมซึ่งแบ่งตามประเภทของลูกค้าว่าจะเป็น Sales ที่รับผิดชอบเร่ืองการขายผ่านกลุ่มแขกผู้
เข้าพักแบบ Agency, Corporate, Meeting & Seminar, หรือการจัดจ าหน่ายผ่านการออกบูธตามงาน “ไทย
เทีย่วไทย” ฯลฯ ส าหรับหลัง COVID-19 ซึ่งส่วนใหญ่ลูกค้าใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ เม่ือทราบแล้ว
โรงแรมจึงควรหันมาเอาจริงเอาจังในด้านการสร้างช่องทางการจัดจ าหน่าย Online ของตนเองทั้งผ่านผู้ให้บริการ
จากบุคคลที่สามให้มากขึ้นรวมทั้งการสร้างช่องทางของตนเองไม่ว่าจะเป็น Website, Application, Facebook 
Page, ฯลฯ ที่เป็นของตนเองเพื่อตอบสนองความต้องการของแขกผู้เข้าพักได้อย่างตรงจุดและเพื่อสร้างฐานข้อมูล 
Big Data ให้น าไปพัฒนาบริการอ่ืนๆ ต่อไปในอนาคต 

1.4 Promotion รายการส่งเสริมการขาย หลัง COVID-19 สิ่งที่จะถูกน ามาใช้มากที่สุดคงหนีไม่พ้นกล
ยุทธ์ ลด แลก แจก แถม ห้องพักและอาหารรวมทั้ง Facilities อ่ืนๆ เช่น สปา ฟิตเนส โรงแรมสามารถเลือก 
Partner ที่เหมาะสมเพื่อมาท า Promotion ร่วมกัน เช่น การท า Brand Collaboration ร่วมกับผู้ให้บริการ 
Food Delivery หรือการร่วมทุนกับ Brand ร้านอาหารในการเปิดพื้นที่ห้องอาหารในโรงแรมให้ Brand นั้น
ด าเนินการแทนเป็นต้นนอกจากจะเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าของแต่ละฝ่ายแล้วยังเป็นการสร้าง 
Promotion ที่ไม่ต้องใช้ค่าใช้จ่ายสูงอีกด้วย 
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1.5 People ด้านบุคคลากร ที่มีการปฏิบัติงานภายใต้มาตรฐานด้านความปลอดภัยในสุขอนามัยของ
แขกผู้เข้าพักและพนักงาน เช่น การฝึกในการสังเกตอาการแขกผู้เข้าพักและวิธีการปฏิบัติเบื้องต้นเมื่อพบแขกที่มี
อาการผิดปกติหรือการฝึกอบรมในการใช้อุปกรณ์และน้ ายาท าความสะอาดในพื้นที่ของตนเอง ทั้งนี้หลังวิกฤต 
COVID-19 เรื่องสุขอนามัยจะเป็นปัจจัยแรกๆ ที่แขกผู้เข้าพักจะให้ความส าคัญดังนั้นขั้นตอนการปฏิบัติงานของ
พนักงานทุกขั้นตอนควรตั้งอยู่บนพื้นฐานของความปลอดภัยในด้านนี้เป็นหลักซึ่งโรงแรมต้องมีการสร้างวัฒนธรรม
องค์กรในด้านนี้ให้เกิดขึ้นด้วยเพื่อที่พนักงานทุกคนจะได้ตระหนักถึงหน้าที่และความรับผิดชอบของตนเองต่อแขก
ผู้เข้าพักและให้บริการแขกได้ภายใต้มาตรฐานเดียวกันต่อไป 

1.6 Physical Evidence การน าเสนอลักษณะทางกายภาพนอก ส าหรับกายภาพของพนักงานโรงแรม
นอกเหนือจากการแต่งกายของพนักงาน การให้บริการ อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกที่สามารถสัมผัสและ
รู้สึกได้แล้วหลัง COVID-19 อีกปัจจัยหนึ่งที่จ าเป็นจะต้องพิจารณาคือเรื่องของ “การน าเสนอหลักฐานความ
เชื่อมั่นในด้านสุขอนามัยที่ต้องท าให้แขกผู้เข้าพักสัมผัสและรู้สึกได้”  

1.7 Process ส าหรับโรงแรมกระบวนการด้านการปฏิบัติงานจะมุ่งเน้นการให้บริการในการแก้ไข
ปัญหากรณีที่แขก Complain ว่าได้รับความไม่สะดวกในระหว่างเข้าพักซึ่งทางโรงแรมจะต้องรีบด าเนินการแก้ไข
อย่างรวดเร็วที่สุดและมีการวัดผลได้ว่าใช้ระยะเวลาในการรอคอยในการแก้ช้า-เร็วแค่ไหนแต่อีกสิ่งหนึ่งที่จะเพิ่ม
ขึ้นมาหลัง COVID-19 เกี่ยวกับ Process คือ “กระบวนการควบคุมการให้บริการ” ที่ต้องมีการแจ้งกระบวนการ
ให้ชัดเจนแก่ลูกค้า 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการธุรกิจโรงแรม 

ธุรกิจโรงแรม (hotel business) เป็นธุรกิจการให้บริการที่พักชั่วคราว เพื่อบริการคนเดินทางที่
ต้องการพักแรมในช่วงระยะเวลาไม่เกิน 1 เดือน   (นภาพร หงษ์ภักดี, 2563) ผลตอบแทนที่ได้รับจากการท า
ธุรกิจการโรงแรม คือ รายได้ค่าห้องพัก รายได้ค่าอาหาร รายได้ค่าเครื่องดื่ม และรายได้อ่ืนๆ ธุรกิจที่เข้าลักษณะ
กิจการโรงแรมตามประมวลรัษฎากร ได้แก่ โรงแรม สถานที่พักตากอากาศ สถานที่พัก และบริการ สุขภาพ 
บ้านพักชั่วคราว หรือบังกะโล แพพักตากอากาศ โฮมสเตย์กิจการที่ให้บริการท านองเดียวกันกับ กิจการโรงแรม 
เช่น เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ เป็นต้น โดยมีการแบ่งเป็นงานบริการส่วนหน้า (front of the house) หรือศูนย์ก าไร 
และงานบริการส่วน หลัง (back of the house) หรือ ศูนย์ต้นทุน ซึ่งทั้งสองศูนย์มีความส าคัญในการอยู่รอดของ
ธุรกิจโรงแรม โดย ต้องท างานสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เพราะงานบริการส่วนหน้าเป็นงานที่ก่อให้เกิดทั้งรายได้และ
ค่าใช้จ่ายใน แผนกงานนั้นๆ ดังนั้นงานในส่วนนี้จึงมุ่งเน้นเรื่องการให้บริการกับลูกค้าเป็นหลักเนื่องจากมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง ขณะที่งานบริการส่วนหลัง (back of the house)จะเป็นงานที่ เป็นส่วนช่วย
สนับสนุนให้การ บริการส่วนหน้าได้ท างานเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนที่เกิดขึ้นเฉพาะ
ค่าใช้จ่าย จึงมุ่งเน้นการควบคุมค่าใช้จ่าย 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรม 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวถึง เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ โรงแรมใช้ในการสื่อสารไปยัง
ลูกค้าเป้าหมาย มิได้จ ากัดเฉพาะการสื่อสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง แต่เป็นการสื่อสารที่ผสมผสานหลากรูปแบบ
ในหลายกิจกรรม มีทั้งการสื่อสารทางเดียวผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม โบรชัวร์ แผ่นพับ ใบปลิว และการสื่อสารสอง
ทางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถติดต่อกับโรงแรมโดยตรงและมีการ
ตอบสนองแบบทันทีทันใด สอดคล้องกับ ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551) ที่กล่าวว่า 
เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) เป็นการสื่อสารแบบสองทาง สามารถติดต่อสื่อสาร โต้ตอบ และ
ปฏิสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็ว แม้ทางโรงแรมจะมีการใช้เครื่องมือการ สื่อสารการตลาดทั้ง  5 รูปแบบผสมผสานกัน 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการ ขาย และการตลาดทางตรง แต่การใช้
เครื่องมือการสื่อสารทุกประเภทนั้น มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเน้นไปที่การสื่อสารข้อมูล
กับกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งภายในและภายนอกประเทศที่เป็นคนรุ่นใหม่  
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
วิธีการศึกษา  
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการศึกษา 2 รูปแบบ คือ  1) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามไว้ล่วงหน้าและใช้ค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) เพื่อให้ผู้ให้
ข้อมูลสามารถเล่าเรื่องได้อย่างเต็มที่ตามประเด็นที่ผู้วิจัยตั้งไว้ และยืดหยุ่นประเด็นค าถามตามสถานการในการ
สัมภาษณ์ อีกทั้งได้ก าหนดประเด็นค าถามไว้ลว่งหน้า โดยยืดหยุ่นล าดับของประเด็น และ 2) การรวบรวมเอกสารที่
เกี่ยวข้อง (Relevant documents) โดยรวบรวมข้อมูล หลักฐานและเอกสาร ที่ เกี่ยวข้อง อันได้แก่ ต ารา 
หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ การส่งเสริมการตลาด ธุรกิจ
โรงแรมขนาดเล็ก ซึ่งเป็นแหล่งอธิบายข้อมูลและกิจกรรมที่เกิดขึ้นในพื้นที่และกลุ่มธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กที่เป็น
กลุ่มตัวอย่าง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อศึกษาข้อมูลกลยุทธ์ทางการตลาด ความเป็นมาของกลุ่มตัวอย่างธุรกิจโรงแรม
ขนาดเล็ก รูปแบบการส่งเสริมการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ และบทบาทหน้าที่ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ 

 
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

ผู้วิจัยได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) โดยใช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 
(Purposive Sampling) แบ่งตามเขตพื้นที่ โดยกระจายไปทุกอ าเภอ โดยเลือกอ าเภอละ 1 ที่  ยกเว้นอ าเภอ
เมืองที่มีจ านวนโรงแรมมาก ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษา 3 ที่กับผู้ที่มีบทบาทหน้าที่ต่าง ๆ ในด าเนินกิจกรรมของบุคลากร
ที่ปฏิบัติงานในโรงแรม อย่างสม่ าเสมอ จ านวน 11 ท่าน ของโรงแรม 11 โรงแรม 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อศึกษาการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัด
พิษณุโลก ประกอบด้วย 
 1. การเก็บรวบรวมจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูล
ต่าง ๆ เพื่อประกอบการศึกษาให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นได้แก่ บทความ เอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ และเว็บไซต์
ต่าง ๆ แล้วท าการบันทึก (Note –Taking) เพื่อน าไปสนับสนุนและวิเคราะห์ร่วมกับแหล่งข้อมูลอื่น ๆ 
 2. แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง โดยใช้แนวค าถามในแบบสัมภาษณ์ในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก จ านวน 11 คน  โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-Depth Interview) ผู้ให้ข้อมูล
เป็นรายบุคคล โดยผู้วิจัยได้ร่างแบบสัมภาษณ์ที่มีแนวค าถามเกี่ยวกับบทบาทของสมาชิกในกลุ่มธุรกิจโรงแรม
ขนาดเล็ก จ านวน 11 คน ในจังหวัดพิษณุโลก 
 
การตรวจสอบข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้าดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เพื่อพิสูจน์ความถูกต้องของข้อมูล 
โดยแหล่งที่มาในการตรวจสอบได้แก่ บุคคลที่ให้ข้อมูล หมายถึง ถ้าบุคคลผู้ให้ข้อมูลเปลี่ยนไปข้อมูลจะเหมือนกัน
หรือไม่ 

2. การตรวจสอบข้อมูลสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล (Method Triangulation) โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือที่แตกต่างกัน เพื่อรวบรวมข้อมูลเร่ืองเดียวกัน เช่น การใช้แบบสัมภาษณ์เจาะลึกร่วมกับ
การเก็บรวบรวมจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. การสัมภาษณ์ แบบ เจาะลึก ( In-Depth Interview) กับกลุ่ มตัวอย่างผู้ ให้ข้อมูลหลัก (Key 
Information) เป็นรายบุคคล โดยผู้วิจัยจะไปสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพร้อมส่งแนวการสัมภาษณ์ (Question 
Guideline)  
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2. จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดของธุ รกิจโรงแรมขนาดเล็ก
จังหวัดพิษณุโลก จาก บทความ เอกสาร งานวิจัย วิทยานิพนธ์ และเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง โดยข้อมูลต่าง ๆ  
จะน าไปสนับสนุนวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดจะ
เป็นอุปนัย โดยมีการทยอยสะสมเก็บข้อมูล ที่มีความถูกต้อง ความแน่นอน ความครบถ้วน ความรอบด้าน และ
ความเพียงพอต่อการทดสอบความน่าเชื่อถือ ซึ่งจะต้องมีความเป็นจริงเสมอเมื่อมีการพิสูจน์ซ้ า ๆ เพื่อยืนยันสิ่งที่
ศึกษาว่ามีความเที่ยงตรง 
 
การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 

ในการศึกษาเพื่อท าความเข้าใจถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 
ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดของธุรกิจโรงแรม แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม 
แนวคิดกับการส่งเสริมการตลาด แนวคิดเก่ียวกับการจัดการธุรกิจโรงแรม แนวคิดเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด
ของธุรกิจโรงแรม แนวคิดข้อมูลเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นกรอบ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ โดยได้เก็บรวบรวมจากเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องรวมถึงข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์
แบบเชิงลึก การศึกษาเอกสาร และน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ เพื่อน าไปเสนอผลตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย ทั้งนี้ ในการน าเสนอข้อมูล จะน าส่วนของข้อมูลปฐมภูมิเป็นหลักในการน าเสนอ โดยน าเสนอตามประเด็น
ค าถามที่ตั้งไว้ ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก พร้อมกับใช้ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งเป็นการศึกษาจากเอกสาร มาเป็น
ข้อมูลเพิ่มเติมในการน าเสนอข้อมูลร่วมกับข้อมูลปฐมภูมิ เพื่อให้ได้ผลตรงตามข้อเท็จจริงมากที่สุด โดยใช้การ
วิเคราะห์และสรุปผลข้อมูลแบบการวิเคราะห์แก่นสาระ(Thematic Analysis) ซึ่งเป็นวิธีที่มุ่งประเด็นที่การท า
ความเข้าใจและเชื่อมโยงไปที่แก่นเร่ืองสาระ หรือประเด็นหลัก (Themes) เหมาะส าหรับในการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงคุณภาพด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 
 
ผลการศึกษา 
1.กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจ
โรงแรมที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 11 โรงแรม มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลกจ านวน 11 โรงแรมนั้นใช้การส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย  การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์
มาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดโดยผู้วิจัยได้สรุปค าตอบจากการสัมภาษณ์ที่มีข้อความคล้ายคลึงกันได้ตามประเด็น
ดังต่อไปนี้ 
 ด้านโฆษณา ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก ส่วนใหญ่มีการโฆษณาทางเพจเฟสบุ๊ค 
(Facebook) ของโรงแรม โดยมีรายละเอียดของข้อมูลโรงแรมอย่างชัดเจน เช่น ท าเลที่ตั้ง การเดินทาง การ
ให้บริการประเภทห้องพัก จ านวนห้องพัก ราคาต่อห้องพัก ภาพถ่ายจากสถานที่จริงที่ชัดเจนทุกมุม ข้อมูลการ
ติดต่อ บริเวณใกล้เคียงกับโรงแรม การรีวิวจากลูกค้า และการให้บริการอ่ืนๆ เช่น สัญญาณอินเตอร์เน็ต Wi-Fi  
สถานที่จอดรถ การรักษาความปลอดภัย ฯลฯ และข้อมูลที่ใช้ในการโฆษณาต้องเป็นข้อมูลที่เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 
มีการเคลื่อนไหวในเฟสบุ๊คอย่างต่อเนื่อง และมีบางโรงแรมที่มีการซื้อโฆษณาแล้วยิงแอดไปยังกลุ่มเป้าหมายบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ถูกส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตรงจุด เช่น กลุ่มนักท่องเที่ยว กลุ่มท างานที่เดินทางบ่อย มี
โอกาสที่อัตราค่าเข้าพักจะสูงกว่าคู่แข่งในท าเลที่ตั้งเดียวกันได้  

ด้านการขายโดยพนักงาน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทนจาก
โรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก สรุปได้ว่าโรงแรมจ านวน 11 โรงแรมที่ไม่มีพนักงานในการหาลูกค้าเข้ามา
พักในโรงแรมหรือรีสอร์ท เนื่องจากเป็นโรงแรมขนาดเล็ก การจ้างพนักงานจึงมีจ านวนจ ากัด พนักงานมีจ านวน
น้อย และแต่ละคนจะมีหน้าที่ในการปฏิบัติงานในโรงแรมมากอยู่แล้ว จึงไม่ได้ใช้พนักงานในการหาลูกค้าเข้าพัก
โรงแรม 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทนจาก
โรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า การส่งเสริมการขายเพื่อให้เป็นที่รู้จักแก่กลุ่มลูกค้าอย่างกว้างขวาง 
และสามารถให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในการใช้บริการเข้าพักโรงแรม ตลอดจนการบอกต่อไปยังลูกค้าอ่ืนๆ ให้มา
ใช้บริการโรงแรมเพิ่มมากขึ้น โดยเป็นการลดราคา การแถมฟรี การจัดกิจกรรมในเทศกาลต่างๆ ให้ฟรี ในช่วง
เดือนที่นักท่องเที่ยวน้อยอาจปรับราคาตามความเหมาะสม จึงไม่ได้น าโปรโมชันมาใช้ แต่จะใช้เป็นราคาเดียวกัน
หมดทุกเดือน  

การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทน
จากโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก สรุปได้ว่า ส่วนใหญ่จะมีการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทาง
โซเซียลมี เดียเป็นหลัก ทั้ งทางด้านเพจเฟสบุ๊ค (Facebook) ช่องบล็อกเกอร์ อินฟู เลนเซอร์ (Blogger 
Influencer) ต่างๆ  ด้านการบอกต่อปากต่อปากจากลูกค้าที่เคยมาใช้บริการและด้านการจัดท าสื่อสิ่งพิมพ์  โดยมี
การติดต่อกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ลูกค้า หรือผู้ที่ไม่ใช่ลูกค้า เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารหรือสร้างสัมพันธ์ภาพกับผู้ที่
เกี่ยวข้อง มีรายละเอียดของข่าวที่สามารถให้ลูกค้าได้ทราบ เช่น ราคาห้องพัก สถานที่ตั้งโรงแรม ภาพถ่ายทั้ง
ภายในและภายนอกห้องพัก บรรยากาศทั้งบริเวณใกล้เคียงและในโรงแรม การเดินทางไปโรงแรม   
 ส าหรับปัญหา อุปสรรค และวิธีแก้ไขในการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัด
พิษณุโลก สรุปได้ว่า โรงแรมมีปัญหาอุปสรรค และวิธีแก้ไขปัญหา คือ สถานการณ์โควิด -19 ส่งผลให้มีลูกค้า
ลดลง ท าให้มีรายได้ลดลง  แรงงานขาดแคลนเนื่องจากติดโควิด เพราะทางโรงแรมบางแห่งมีการจ้างแรงงานแบบ
รายวัน  วิธีแก้ไขปัญหาคือ ทางโรงแรมมีการลดต้นทุนในการจ้างพนักงาน การลดจ านวนแม่บ้านลง หรือการ
โฆษณาทางเพจต่างๆ ตลอดจนการยิงแอดโฆษณาโรงแรมโดยแสดงรายละเอียดว่าทางโรงแรมมีการปฏิบัติตาม
มาตรการป้องกันโควิด-19 ตามกระทรวงสาธารณสุขอย่างเคร่งครัด เช่น มีการใช้น้ ายาพ่นท าความสะอาดห้อง ให้
เกิดความมั่นใจในความสะอาดลูกค้าที่เข้ามาพักสบายใจและทางโรงแรมให้ความเชื่อมั่นว่าจะไม่ติดโควิด ปัญหา
อัตราการเข้าพักลดลง แก้ไขโดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยการเปลี่ยนรูปแบบการขายห้องจากรายวันมาเป็น
รายเดือนในบางส่วน และลดต้นทุนการด าเนินงานลง เช่น ยกเลิกอาหารแบบบุฟเฟต์ให้พนักงานมาท างานใน
จ านวนวันที่ลดลง  
 สรุปว่า จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องประกอบกับการสัมภาษณ์ พบว่า การส่งเสริม
การตลาดของโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก มีการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ต่าง ๆ ของ
โรงแรม โดยใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น  สื่อ
สิ่งพิมพ์ วิทยุ และอินเตอร์เน็ต โดยสื่อสิ่งพิมพ์ที่ทางโรงแรมนิยมใช้ คือ การท าแผ่นพับ นามบัตร นิตยสารการ
ท่องเที่ยว ที่รวบรวมข้อมูลด้านการท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหารของ  จังหวัดพิษณุโลก รวมถึงการติดป้าย
โฆษณาตามจุด ส าคัญต่าง ๆ ในจังหวัด ด้านสื่อวิทยุ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลและโปรโมชันต่าง ๆ ของ
โรงแรมผ่านสื่อวิทยุ ท้องถิ่น และสื่ออินเตอร์เน็ตที่โรงแรมนิยมใช้คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) 
และ ไลน์ (Line) เพื่อให้สามารถติดต่อได้  
2. บริบททางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งจากการสัมภาษณ์ พบว่า  
 บริบททางการตลาดที่ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลกที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง คือ สถานที่ตั้งของ
โรงแรม การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้า และรูปแบบการตลาดบนอินเตอร์เน็ตที่เป็นช่องทาง
ออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม ซึ่งสถานที่ตั้งก็เป็นผลต่อธุรกิจโรงแรมหลายๆ อย่าง  เช่น โรงแรมที่ตั้งอยู่ในเขตอ าเภอ
เมืองอาจจะมีกลุ่มลูกค้าเข้าพักเป็นผู้ประกอบการหรือกลุ่มบุคคลที่ท างานเข้าพักเป็นส่วนใหญ่มากกว่ากลุ่ม
นักท่องเที่ยว แต่ในขณะโรงแรมที่นอกเหนือจากอ าเภอเมือง ผู้เข้าพักอาจเป็นกลุ่มลูกค้านักท่องเที่ยวเป็นส่วน
ใหญ่ ดังนั้น การบริหารจัดการด าเนินงานของโรงแรมอาจแตกต่างกันไปตามบริบทที่ตั้งได้ และเกี่ยวข้องกับสื่อ
สังคมออนไลน์ ที่โรงแรมได้ใช้เป็นช่องทางหนึ่งที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้า และเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
เนื่องลูกค้าส่วนใหญ่ มักมีการวางแผนการเดินทางล่วงหน้า และอินเตอร์เน็ตสามารถใช้ได้ทุกที่ เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) อย่าง Facebook ที่ลูกค้าสามารถติดต่อและจองออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ประกอบกับรูปแบบการตลาดบนอินเตอร์เน็ตที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมเป็นที่รู้จักและเป็นที่
ต้องการของลูกค้าผ่านอินเตอร์เน็ตเนื่องจากเป็นสื่อที่ทันสมัย สามารถแจกแจงปริมาณการรับชมแต่ละช่องทางได้ 
อย่างละเอียด ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลและท าการส ารองห้องพักโรงแรมได้ตลอดเวลา รวมถึงโรงแรมสามารถ
ใช้เป็นช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ โฆษณา ประชาสัมพันธ์บริการต่าง ๆ ของ
โรงแรมให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข้อมูลอย่างแท้จริง โดยมีปัจจัยส าคัญในการท าการตลาดบนอินเตอร์เน็ตให้
ประสบความส าเร็จ คือ เว็บไซต์ต้องมีคุณภาพ สวยงาม สะดวก ประมวลผลรวดเร็ว และมีวิธีการช าระเงินที่ไม่
ซับซ้อน ดังนั้น สรุปได้ว่า การใช้สื่อออนไลน์ของโรงแรมขนาดเล็ก เป็นปัจจัยส าคัญในการท าการตลาดบน
อินเตอร์เน็ตให้ประสบความส าเร็จ คือ เว็บไซต์ต้องมีคุณภาพ คือ มีข้อมูลของโรงแรมอย่างละเอียดชัดเจน เช่น 
ราคาห้องพัก ท าเลที่ตั้ง จ านวนห้องพัก ประเภทห้องพัก การเดินทาง การให้บริการอ่ืนๆ เช่น Wi-Fi  และมีรีวิว
จากลูกค้าที่ไปใช้บริการแสดงให้ลูกค้าได้เห็น  โดยหน้าเว็บไซต์ต้องมีข้อมูลเป็นปัจจุบัน และมีความสวยงาม 
สะดวก ประมวลผลรวดเร็ว และมีวิธีการช าระเงินที่ไม่ซับซ้อน โดยการท าการตลาดออนไลน์ของโรงแรมขนาด
เล็กจังหวัดพิษณุโลกมีรูปแบบการใช้สื่อออนไลน์ คือ ช่องทางออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมเป็นช่องทางที่ได้รับความ
นิยมในปัจจุบัน เนื่องลูกค้าส่วนใหญ่ มักมีการวางแผนการเดินทางล่วงหน้า และอินเตอร์เน็ตสามารถใช้ได้ทุกที่ 
นอกจากนี้ช่องทางนี้ยังสามารถช าระค่าที่พักผ่านบัตรเครดิตได้ทันทีสะดวกต่อนักท่องเที่ยวที่ไม่ต้องการพกเงินสด  
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัย พบประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สรุปว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัด
พิษณุโลก จะมีการน าการส่งเสริมการตลาด ด้านโฆษณา ด้านพนักงานขาย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ โดยมีกระบวนการเร่ิมตั้งแต่การวางแผนการบริหาร
จัดการทั้งในด้านการผลิต เช่น สถานที่ตั้ง  การเดินทาง จ านวนห้องพัก  ด้านราคาของห้องพัก ด้านช่องทางการ
ติดต่อ ด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ฯลฯ เพื่อให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูลรายละเอียด
ที่เกี่ยวข้องกับโรงแรมและท าให้เกิดความประทับใจ และพึงพอใจในการให้บริการของโรงแรมแล้วสามารถท าให้
ลูกค้ามีการมาใช้บริการซ้ า และบอกต่อไปยังลูกค้าอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการอีกได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ เรวัตร์ 
ชาตรีวิศิษฏ์ (2549) ที่กล่าวว่า การตลาด เป็นกระบวนการทางสังคมซึ่งท าให้บุคคลหรือกลุ่มของบุคคลได้รับวัตถุ 
สินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการตามที่ต้องการโดยการแลกเปลี่ยนซื้อขายกับผู้อ่ืน หมายถึง การท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจเมื่อซื้อสินค้า บริการ แล้วก่อให้เกิดพฤติการซื้อซ้ า หรือ กลับมาใช้บริการอีก  โดยโรงแรมขนาด
เล็กในจังหวัดพิษณุโลก ได้สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ของโรงแรม โดยใช้สื่ออินเตอร์เน็ตที่
โรงแรมนิยมใช้คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค(Facebook) เป็นส่วนใหญ่ และใช้สื่อทางไลน์ (Line) เพราะ
เป็นช่องที่เป็นที่นิยมของคนไทยและทั่วโลก สอดคล้องกับแนวคิดของ (Shimp, 2000 อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะ
เมล์, 2555) ที่กล่าวว่า โรงแรมจะโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก เนื่องจากเป็นช่องทางที่เป็นที่นิยมในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวยุคใหม่ โดยเฉพาะเพจเฟซบุ๊ก และ Facebook Ads ซึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารที่ โรงแรมให้
ความส าคัญในการสื่อสารมากที่สุด เพราะการโฆษณาเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้ อีกทั้ง โรงแรมยังมีการส่งเสริมการตลาดในด้านการประชาสมัพันธ์กิจกรรมส่งเสริมการขายผา่นสื่อ
ต่าง ๆ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ และอินเตอร์เน็ต โดยสื่อสิ่งพิมพ์ที่ทางโรงแรมนิยมใช้ คือ การท าแผ่นพับ  นามบัตร 
นิตยสารการท่องเที่ยว ที่รวบรวมข้อมูลด้านการท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหารของ จังหวัดพิษณุโลก รวมถึงการ
ติดป้ายโฆษณาตามจุดส าคัญต่าง ๆ ในจังหวัด ด้านสื่อวิทยุ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลและโปรโมชัน    
ต่างๆ ของโรงแรมผ่านสื่อวิทยุ ท้องถิ่น เพื่อให้ลูกค้าได้รับทราบข้อมูลรายละเอียดต่างๆ และสามารถติดต่อใช้
บริการได้ ตลอดจนการขายโดยพนักงานที่มีการชักชวนให้มาใช้บริการโรงแรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ  สากี
เราะ แยนา เบญฮารูน, (2563) ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาการสื่อสารการตลาดของโรงแรม แน็พ กระบี่ ที่ได้มี
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การโฆษณาทางเพจเฟสบุ๊ค  Facebook Ads และแบบออฟไลน์ เช่น โบรชัวร์ แผ่นพับ ใบปลิว  มีการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารทางเว็บไซต์ของโรงแรมหลัก รวมทั้งการใช้พนักงานขายเป็นการให้ข้อมูลกับลูกค้า
ตัวต่อตัว มีการจัดการโปรโมชันต่างๆ ควบคู่การโฆษณาทางเว็บไซต์และสื่ออ่ืนๆ ทั้งสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ 
และการขายโดยพนักงาน ซึ่งเป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า
เป้าหมาย  

ส าหรับการท าเพจเฟสบุ๊ค (Facebook)  จะต้องแสดงรายละเอียดบนเพจจะเน้นด้านคุณภาพการ
ให้บริการ เน้นความสะอาด ความซื่อสัตย์ ความจริงใจที่มีให้ลูกค้า  รวมทั้งราคาที่มีความเหมาะสมกับห้องพัก
และท าเลที่ตั้ง ฯลฯ ตลอดจนกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบการบอกต่อปากต่อปาก จากลูกค้าที่มาใช้บริการ
และบอกต่อไปยังลูกค้าอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบการสื่อสารข้อมูลและการส่งเสริม
การขายด้วยการโปรโมชัน และการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ สามารถที่จะเป็นข้อมูลให้ลูกค้าได้รับทราบและเข้า
มาใช้บริการได้ เพราะถ้าหากว่าโรงแรมน าเสนอรายละเอียดบิดเบือนความจริงที่จะสร้างความเสียหายให้กับ
ลูกค้า เช่น แจ้งราคาไว้อีกราคาหนึ่ง แต่พอลูกค้ามาใช้บริการจริง กลับปรับราคาเพิ่ม หรือราคาไม่ตรงกับห้องพัก
ที่ลูกค้าแจ้งจองไว้ หรือข้อมูลสถานที่และห้องพักที่แสดงบนหน้าเว็บไซต์ทั้งบริเวณภายนอกและภายในห้องพัก 
บรรยากาศต่างๆ มีความสวยงาม และพอจองแล้วมาใช้บริการไม่เหมือนกับที่แสดงไว้บนเว็บไซต์ หรือพนักงาน
ต้อนรับแสดงวาจาและกิริยาที่ไม่เหมาะสมกับลูกค้า ฯลฯ ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดี อาจท าให้ลูกค้าหันมาโจมตี
โรงแรมได้  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Angelo Nicolaides, (2018) ศึกษาวิจัยเรื่อง Ethical Hospitality 
Marketing, Brand- Boosting and Business Sustainability (การต้อนรับอย่างมีจริยธรรมด้านการตลาด การ
ส่งเสริมแบรนด์และความยั่งยืนทางธุรกิจ) ที่พบว่า การด าเนินงานที่โรงแรมในอดีตหลายแห่งจะด าเนินการแบบ
ไม่มีจริยธรรมในการต้อนรับ จึงมักจะสร้างความเสียหายให้กับผู้บริโภคควรมีแนวทางการโฆษณาที่โรงแรม
พยายามเข้าถึงผู้บริโภคด้วยความซื่อสัตย์โดยปราศจากการปรุงแต่งตามอัตวิสัยและการบิดเบือนความจริงอย่าง
โจ่งแจ้งเก่ียวกับการถวายของตน การตลาดคือตัวตนที่แท้จริงที่เชื่อมโยงกับประเด็นทางจริยธรรมที่หลากหลาย 
2. เพื่อศึกษาบริบททางการตลาดธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล บริบทกลยุทธ์ทางการตลาดทีได้ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องประกอบ
กับการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทนธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า โดยส่วนใหญ่
โรงแรมขนาดเล็กในพิษณุโลก พบว่า ส่วนใหญ่จะด าเนินธุรกิจโดยใช้ 7 Ps Marketing Mix มาปรับใช้กับธุรกิจ
โรงแรมขนาดเล็ก ซึ่งส่วนใหญ่ธุรกิจโรงแรมจะมีห้องพัก มีห้องประชุมสัมมนา สปา และสิ่งอ านวยความสะดวก
อ่ืนๆ ไว้บริการลูกค้า ซึ่งห้องพักจะมีจ านวนไม่เกิน 25 ห้อง โดยห้องพักส่วนใหญ่จะเป็นห้องมาตรฐาน (เตียงเดี่ยว 
เตียงคู่) และห้องพิเศษ (ห้องครอบครัว ห้องสวีท)  มีราคาตั้งแต่ 350 บาท/คืน ไปจนถึงราคา 3,000 บาท โดยมี
ช่องทางการติดต่อสามารถติดต่อที่โรงแรมโดยตรง หรือ สั่งจองห้องพักทางโทรศัพท์ และทางเว็บไซต์เพจเฟสบุ๊ค 
(Facebook) ของแต่ละโรงแรม ในส่วนของพนักงานมีความรับผิดชอบ มีความซื่อสัตย์ สุจริต และด าเนินงานใน
ส่วนที่ตนเองรับผิดชอบได้ดี รวมทั้งกระบวนการติดต่อประสานงานจองห้องพักก็เป็นไปอย่างรวดเร็ว ตรงตามคิว
และเป็นไปตามที่ลูกค้าได้สั่งซอง ไม่มีการเปลี่ยนแปลงหรือขึ้นราคาตามที่ได้แจ้งไว้ และหากเกิดปัญหาก็สามารถ
แก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว พนักงานของโรงแรมมีความซื่อสัตย์ สุจริต และมีความใส่ใจต่อลูกค้า
เสมอๆ ตลอดจนบริเวณทั้งรอบนอก และในบริเวณโรงแรมก็เป็นบรรยากาศที่สัมผัสได้ และเป็นไปตามภาพที่ ได้
แจ้งไว้ในเว็บไซต์ สอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฏฐพัชร กมลพลพัตร (2560) กล่าวว่า ธุรกิจโรงแรมมีแนวทางใน
การปรับตัวรับกับพฤติกรรมใหม่เหล่านั้นและหลักการหนึ่งที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการปรับธุรกิจได้คือหลัก 
7Ps Marketing Mix ได้แก่ 1)Product คือห้องพัก ห้องประชุมสัมมนา ฟิตเนส สปา และสิ่งอ านวยความสะดวก
อ่ืนๆ ของโรงแรม 2)Price ราคา หลักการตั้งราคาที่อาจน ามาพิจารณาตาม Price Strategy (กลยุทธ์ด้านราคา) 
ที่เหมาะสมกับสถานการณ์ 3) Places ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับธุรกิจโรงแรมโดยส่วนใหญ่แล้วจะมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่คุ้นเคยกันดีคือการขายผ่านหน้า Facebook Page, IG, Line OA, ของโรงแรมและอีก
ช่องทางหนึ่งคือช่องทาง Offline โดยเป็นการขายโดยแผนก Sales ของโรงแรม 4) Promotion รายการส่งเสริม
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การขาย ที่จะถูกน ามาใช้มากที่สุดคงหนีไม่พ้นกลยุทธ์ ลด แลก แจก แถม ห้องพักและอาหารรวมทั้ง Facilities 
อ่ืนๆ 5) People ด้านบุคคลากร ที่พนักงานทุกคนจะได้ตระหนักถึงหน้าที่และความรับผิดชอบของตนเองต่อแขก
ผู้เข้าพักและให้บริการแขกได้ภายใต้มาตรฐานเดียวกันต่อไป 6) Physical Evidence การน าเสนอลักษณะทาง
กาย พนักงานโรงแรมนอกเหนือจากการแต่งกายของพนักงาน การให้บริการ อุปกรณ์และสิ่งอ านวยความสะดวก
ที่สามารถสัมผัสและรู้สึกได้ และ 7) Process ส าหรับโรงแรมกระบวนการด้านการปฏิบัติงานจะมุ่งเน้นการ
ให้บริการในการแก้ไขปัญหากรณีที่แขก Complain ว่าได้รับความไม่สะดวกในระหว่างเข้าพักซึ่งทางโรงแรม
จะต้องรีบด าเนินการแก้ไขอย่างรวดเร็วที่สุด 
3. การใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก 

จากการศึกษาเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจโรงแรม และจากการสัมภาษณ์  ผู้วิจัยได้สรุปและ
วิเคราะห์การใช้สื่อออนไลน์ของโรงแรมต่างๆ  พบว่า การใช้สื่อออนไลน์ของโรงแรมขนาดเล็ก เป็นปัจจัยส าคัญใน
การท าการตลาดบนอินเตอร์เน็ตให้ประสบความส าเร็จ คือ เว็บไซต์ต้องมีคุณภาพ คือ มีข้อมูลของโรงแรมอย่าง
ละเอียดชัดเจน เช่น ราคาห้องพัก ท าเลที่ตั้ง จ านวนห้องพัก ประเภทห้องพัก การเดินทาง การให้บริการอ่ืนๆ 
เช่น Wi-Fi  และมีรีวิวจากลูกค้าที่ไปใช้บริการแสดงให้ลูกค้าได้เห็น  โดยหน้าเว็บไซต์ต้องมีข้อมูลเป็นปัจจุบัน 
และมีความสวยงาม สะดวก ประมวลผลรวดเร็ว และมีวิธีการช าระเงินที่ไม่ซับซ้อน โดยการท าการตลาดออนไลน์
ของโรงแรมขนาดเล็ก ในจังหวัดพิษณุโลกมีรูปแบบการใช้สื่อออนไลน์เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมขาด
เล็ก คือ ช่องทางออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน โดยไม่ได้เจาะจงเฉพาะใน
เรื่องของการสื่อสารออนไลน์รูปแบบเดียวอย่างเพจเฟสบุ๊ค (Facebook) เท่านั้น แต่จะมีการสื่อสารที่หลาย
รูปแบบ เช่น ทาง Line , Instagram, TikTok  เว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์  (Online Travel Agency) เช่น 
www.agoda.com เพราะถ้าหากมีการใช้สื่อออนไลน์เพียงอย่างเดียว อาจท าให้ข้อมูลของโรงแรมเป็นที่รู้จักใน
กลุ่มลูกค้าต่างๆ ไม่กว้างขวางได้ ดังนั้น จึงมีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อท าให้โรงแรมเป็นที่รู้จักของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Belch & Belch, (2004, อ้างถึงใน สากีเราะ แยนา เบญฮารูน, 2563 ) กล่าวว่า การ
สื่อสารการตลาดของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบัน จะมุ่งเน้นเฉพาะการใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่ง อาจไม่เพียงพอต่อ
การแข่งขันที่มีมากขึ้นทุกปี หากแต่ต้องปรับกลยุทธ์ในการเข้าหาลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่งผู้บริโภคยุด 
4.0 ส่วนใหญ่จะพึ่งพาสื่ออินเทอร์เน็ตในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ อีกทั้งนักท่องเที่ย วสามารถ
เปรียบเทียบข้อมูลของห้องพักและการบริการผ่านช่องทางออนไลน์ นอกจากนี้ช่องทางนี้ยังสามารถช าระค่าที่พัก
ผ่านบัตรเครดิตได้ทันทีสะดวกต่อนักท่องเที่ยวที่ไม่ต้องการพกเงินสด หรือไม่ต้องการแลกเงิน  สกุลอ่ืนเก็บไว้
ช่องทางออนไลน์ได้แก่ อีเมล เว็บไซต์หลักของโรงแรมขนาดเล็ก เว็บไซต์ท่องเที่ยวออนไลน์ (Online Travel 
Agency)  
4. รูปแบบการตลาดบนอินเตอร์เน็ตที่ใช้เพื่อส่งเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลก  

จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทนโรงแรมขนาดเล็กในจังหวัดพิษณุโลกเกี่ยวกับรูปแบบ
การตลาดบนอินเตอร์เน็ตเพื่อการส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการหรือตัวแทนของธุรกิจโรงแรม
ขนาดเล็กทั้ง 11 แห่ง มีการส่งเสริมการตลาดทางด้านสังคมออนไลน์ เพจเฟสบุ๊ค (Facebook) หลักของโรงแรม 
รวมทั้งการให้บริการผ่าน Line, Instagram หรือ Messenger มีลักษณะเป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-
to-One-Marketing) ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและ
รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ  อีกทั้งมีการส่งเสริมการตลาดโดยการจ้าง อินฟลูเอน
เซอร์ (Influencer) มารีวิวโรงแรม การส่งเสริมการตลาดโดยการการโฆษณาผ่านทาง Agoda booking  และ
ทางบล็อก (Blog Marketing)  และการส่งเสริมการตลาดแบบออฟไลน์ ด้วยการจัดท านิตยสาร การจัดท าแผ่น
พับ การโฆษณาทางวิทยุ โดยลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลและท าการส ารองห้องพักโรงแรมได้ตลอดเวลา รวมถึ ง
โรงแรมสามารถใช้เป็นช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ โฆษณา ประชาสัมพันธ์
บริการต่าง ๆ ของโรงแรม โดยมีปัจจัยส าคัญในการท าการตลาดบนอินเตอร์เน็ตให้ประสบความส าเร็จ คือ การมี
ส่วนร่วมของลูกค้าในการแบ่งปันความคิดเห็นในการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

โดยการเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์คือต้องมีคุณภาพ สวยงาม สะดวก ประมวลผลรวดเร็ว มีวิธีการช าระเงินที่
ไม่ซับซ้อน ซึ่งอาจท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในการใช้บริการโรงแรมแล้วเกิดความประทับใจ และช่วยสร้าง
ความพึงพอใจของลูกค้า  สอดคล้องกับแนวคิดของ Neti (2011) กล่าวว่า การท าการตลาดบนออนไลน์ ช่วย
สร้างความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการอย่างตรงไปตรงมาและสามารถน าข้อมูลของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายมาใช้ในการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค น าไปสู่การพัฒนาปรับปรุงสินค้าและบริการให้มีความแตกต่างและ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าเดิม และสอดคล้องกับแนวคิดของ Saravanakumar & 
SuganthaLakshmi (2012) ที่ ได้อธิบายถึง กลยุทธ์การท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing Strategy) มีส่วนช่วยส่งเสริมและเพิ่มความจงรักภักดีในแบรนด์สินค้า/บริการก่อให้เกิดความ
ประทับใจและความรู้สึกซาบซึ้งจดจ าคุณค่า (Brand Equity) ให้เกิดขึ้นภายในใจของลูกค้า และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Soumyajit Dey, (2018) ได้ศึกษาเรื่อง 7E's of your Digital Marketing Strategy in 2019 
(7E’s ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในปี 2019) พบว่า การมีส่วนร่วม โดยให้ลูกค้าได้แบ่งปันประสบการณ์ของ
ตัวเองด้วยการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์ เช่น Instagram, Facebook เพื่อดึงดูดลูกค้า ด้วยการเพิ่ม
ประสิทธิภาพคือ การปรับปรุงเว็บไซต์โดยใช้เทคโนโลยีเว็บไซต์ล่าสุดเพื่อความสะดวกในการใช้งานของลูกค้าอีก
ทั้งมีการให้ความรู้ที่มีการเพิ่มเนื้อหาเพื่อให้ลูกค้าสามารถใช้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว  

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 1. จากการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ส่วนใหญ่
โรงแรมจะมีเพจเฟสบุ๊ค (Facebook) หลักของโรงแรม ดังนั้น ผู้ประกอบการโรงแรมควรจะมีการปรับปรุง แก้ไข 
พัฒนาเพจให้เป็นปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง และเป็นข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน ถูกต้องตามที่ประกาศแจ้งในเพจ เพราะถ้า
ลูกค้าเข้าไปดูเพื่อใช้บริการแล้วพบว่าข้อมูลที่จองโรงแรมนั้นยังเป็นข้อมูลเดิมที่ยังไม่ได้อัพเดท ซึ่งอาจท าให้ลูกค้า
ไม่สนใจที่จะเข้าใช้ในบริการโรงแรมได้  
 2. จากการศึกษา พบว่า มีบางโรงแรมที่ยังไม่มีการจัดโปรโมชัน หรือแคมเปญใดๆ ให้กับลูกค้า แต่ก็ยังมี
ลูกค้าเข้ามาพักอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ผู้ประกอบการโรงแรมจึงควรจะมีการพัฒนาหรือขยายโรงแรมเพื่อเปิ ด
ให้บริการแก่ลูกค้าให้เพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม และโรงแรมที่มีการจัดโปรโมชันให้กับลูกค้าแล้ว แต่ก็ยังพบว่ามีลูกค้า
เข้ามาใช้บริการไม่มาก ดังนั้น จึงควรจะมีการปรับปรุง แก้ไขให้ตรงจุดที่จะสามารถดึงให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
โดยไม่มีการจัดโปรโมชันหรือแคมเปญ อาทิเช่น ควรจะมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์โรงแรมให้เป็นที่รู้จักแก่กลุ่ม
ลูกค้าให้กว้างขวางกว่าเดิม อาทิเช่น การประชาสัมพันธ์ไปยังหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนเพื่อให้
หน่วยงานได้รับทราบ และมาใช้บริการในโรงแรมได้เพิ่มมากขึ้นได้ 
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1. ควรน าเทคโนโลยีสมัยใหม่ มาใช้งานมากขึ้น เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้าที่มาใช้บริการและรักษา
ความสามารถในการแข่งขันเนื่องจากธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กส่วนใหญ่จะเป็นการให้บริการแก่กลุ่มนักท่องเที่ยว 
เนื่องจากธุรกิจท่องเที่ยวเป็นภาคเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกับกลุ่มธุรกิจจ านวนมาก ช่วยให้ผู้ประกอบการในห่วงโซ่ 
สามารถเชื่อมโยงกันผ่าน Platform ต่าง ๆ รวมถึงพัฒนาต่อยอดธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างและหลากหลายเพื่อเสนอ  บริการที่ตอบโจทย์รายบุคคล โดยใช้
ประโยชน์จากความก้าวหน้า ทางเทคโนโลยีที่ท าให้กระบวนการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูล มีประสิทธิภาพตรง
กับความต้องการของนักท่องเที่ยวมากข้ึน 

2. ปัจจุบันกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัยมากขึ้นในช่วง
ไม่กี่ปีที่ผ่านมาผู้คนหันมาสนใจดูแลสุขภาพ ดังนั้นจึงควรมีการสร้างความเชื่อมั่นด้านมาตรฐานสุขอนามัยมาใช้
ยกระดับความปลอดภัยให้นักท่องเที่ยวเพื่อสร้างภาพลักษณ์เป็นพื้นที่ท่องเที่ยวสะอาดปราศจากโรค 



   

659 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

3. จากสถานการณ์โควิด-19  ธุรกิจท่องเที่ยวจะยังซบเซาในระยะ 2-3 ปีข้างหน้าก่อนจะทยอยฟื้นตัว
พร้อมไปกับการเกิดวิถีการท่องเที่ยวแบบใหม่ (New normal) ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรเร่งปรับตัวเพื่อให้
สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ อย่างยั่งยืน อาทิ การบริหารจัดการสภาพคล่อง การตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้ตรงใจรวมถึงการหาโอกาสใหม่ ในธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับท่องเที่ยว และควรรักษาระดับการเข้าพัก 
และเสริมรายได้จากทางอ่ืน เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปได้ โดยใช้มาตรการต่าง ๆ เช่น การแข่งขันด้าน
ราคา การออกแพ็กเกจร่วมกับธุรกิจอื่น กระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศ 

4. ควรมีการสร้างสัมพันธภาพระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม ด้านการท่องเที่ยวทุก
ระดับ เช่น การสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) เพื่อรับฟังปัญหา หรือรับข้อมูลย้อนกลับเพื่อ
น าไปสู่การแก้ไขปัญหา เป็นต้น 

5. ควรส่งเสริมและสนับสนุนให้พนักงานได้เรียนภาษาอังกฤษ เพราะในเรื่องของการให้บริการอาจมี
นักท่องเที่ยวที่หลากหลายสัญชาติ ดังนั้น ภาษาอังกฤษจะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดประโยชน์อย่างมากต่อบุคลากรและ
ผู้ประกอบการ เพิ่มทัศนคติที่ดีของบุคลากร ด้านการบริการต่อนักท่องเที่ยวที่ให้บริการด้วยความเต็มใจและมีใจ
รักในการให้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านจ านวนผู้ให้สัมภาษณ์  ท าให้ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือตัวแทน
ผู้ประกอบการได้จ านวนน้อย ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรเพิ่มจ านวนผู้สัมภาษณ์เพิ่มมากข้ึนอาจเป็นพนักงาน
ที่ท างานในโรงแรมหรือผู้มาเข้ารับบริการ 

2. ควรศึกษาธุรกิจโรงแรมขนาดกลาง หรือขนาดใหญ่เพื่อให้เกิดการเปรียบเทียบ  ในการบริหารงาน 
เพื่อให้เห็นมุมมองของผู้ประกอบการโรงแรม และมุมมองของลูกค้าที่มาใช้บริการในความคิดที่หลากหลายมากข้ึน 

3. ควรศึกษาความคิดเห็นและพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก เพื่อ
น าผลมาปรับปรุงและพัฒนาการด าเนินธุรกิจโรงแรมให้มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการเพิ่มมากข้ึน 
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รูปแบบการยอมรับพฤตกิรรมความตั้งใจใช้บรกิารโมบายแอพพลิเคชั่น เพ่ือขอต่อใบอนุญาต
จ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง 

PATTERNS OF BEHAVIORAL ACCEPTANCE OF INTENTIONALITY IN THE USE OF 
MOBILE APPLICATIONS FOR LICENSE RENEWAL TO SELL LIQUOR, TOBACCO, AND 

PLAYING CARD IN THE LOWER NORTHERN THAILAND 
 

ปรัชญา กะนะลัย1 และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต2* 

Prachya Kanalai1 and Kanokkarn Snae Namahoot2* 

 
บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบาย
แอพพลิเคชั่น เพื่อต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง ประชากรที่ท าการวิจัยคร้ัง
นี้เป็นผู้ที่ต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ จ านวน 392 คน เก็บรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาการรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ การศึกษาการรับรู้ว่าใช้งานง่ายและรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติการใช้งาน และการศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ เพื่อเป็นแนวทางในปรับปรุงโมบายแอพพลิเคชั่นให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการต่อไป  
ค าส าคัญ: 1) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 2) รับรู้ว่ามีประโยชน์ 3) ทัศนคติต่อการใช้งาน 4) พฤติกรรมความตั้งใจ

น าไปใช้ 
 
Abstract 
 This study aims to patterns of behavioral acceptance of intentionality in the use of 
mobile applications for license renewal to sell liquor, tobacco and playing card in the lower 
northern of Thailand. Data were collected form 392 Thai people who renewed licenses to sell 
liquor, tobacco and playing cards. Data were collected and analyzed by descriptive statistics 
and multiple regression analysis. The results perceived ease of use had the significantly on 
perceived usefulness. The study of perceived ease of use and perceived usefulness had the 
significantly on attitude toward using, attitude toward using also had the significantly direct 
influence on behavior intention (p<0.05). This is to guide the improvement mobile applications 
to meet the needs of users in the future. 
Keywords: 1) Perceived Ease of Use 2) Perceived Usefulness 3) Attitude Toward Using  

4) Behavior Intention 
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บทน า 
 ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561 – 2580) ด้านการปรับสมดุลและพัฒนาระบบการบริหารจัดการ
ภาครัฐ มีเป้าหมายการพัฒนาที่ส าคัญเพื่อปรับเปลี่ยนภาครัฐที่ยดึหลัก “ภาครัฐของประชาชน เพื่อประชาชนและ
ประโยชน์ส่วนรวม” โดยภาครัฐต้องมีขนาดที่เหมาะสมกับบทบาทภารกิจ แยกแยะ บทบาทหน่วยงานของรัฐที่ท า
หน้าที่ในการก ากับ หรือในการให้บริการ ยึดหลักธรรมาภิบาล ปรับวัฒนธรรมการท างาน ให้มุ่งผลสัมฤทธิ์และ
ผลประโยชน์ส่วนรวม มีความทันสมัย และพร้อมที่จะปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของโลกอยู่ตลอดเวลา 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน านวัตกรรมเทคโนโลยี ข้อมูลขนาดใหญ่ ระบบการท างานที่เป็นดิจิทัล เข้ามาประยุกต์    
ใช้อย่างคุ้มค่า และปฏิบัติงานเทียบได้กับมาตรฐานสากล รวมทั้งมีลักษณะเปิดกว้าง เชื่อมโยงถึงกัน และเปิด
โอกาสให้ทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วม เพื่อตอบสนองความต้องการของประชาชน ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
โปร่งใส มีความทันสมัย เป็นสากล มีประสิทธิภาพและน าไปสู่การลดความเหลื่อมล้ า และเอ้ือต่อการพัฒนา โดย
กระบวนการยุติธรรมมีการบริหารที่มีประสิทธิภาพ เป็นธรรม ไม่เลือกปฏิบัติและการอ านวยความยุติธรรมตาม
หลักนิติธรรม ตอบสนองความต้องการและให้บริการอย่างสะดวกรวดเร็วโปร่งใส โดยการให้บริการสาธารณะของ
ภาครัฐได้มาตรฐานสากล และภาครัฐมีความเชื่อมโยงในการให้บริการสาธารณะต่างๆ ผ่านการน าเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาประยุกต์ใช้  
 ปัจจุบันการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในการให้บริการประชาชน เพื่อพัฒนาการให้บริการของ
หน่วยงานภาครัฐให้มีประสิทธิภาพ สะดวก รวดเร็ว โปร่งใส และสามารถตรวจสอบได้ ในการให้บริการประชาชน 
อีกทั้งเป็นการกระตุ้นให้มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในประชาชนอย่างต่อเนื่อง หน่วยงานภาครัฐต้องมี  
การปรับปรุงกระบวนการการให้บริการ ให้มีความสอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติและแผนแม่บทเทคโนโลยี
สารสนเทศ ตลอดจนก าหนดมาตรฐานการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่จ าเป็นในการปฏิบัติราชการในการพัฒนาระบบ
ราชการ ซึ่งปัจจุบันภาครัฐ หลายแห่งมีการปรับเปลี่ยนกระบวนการและวิธีการ การท างานของหน่วยงานต่างๆ   
ในหน่วยงานภาครัฐ ตามนโยบายของรัฐบาล โดยเฉพาะในงานด้านการให้บริการประชาชน หรือการบริการ  
ระหว่างหน่วยงานภาครัฐด้วยกัน กรมสรรพสามิต เป็นหน่วยงานในสังกัดกระทรวงการคลัง มีภารกิจในการ
จัดเก็บภาษีสรรพสามิต เพื่อเป็นรายได้ให้แก่ภาครัฐ จากสินค้าและบริการที่มีความจ าเป็นเฉพาะอย่าง รวมถึง
ด าเนินการตรวจสอบ ป้องกันและปราบปรามการกระท าผิดกฎหมายสรรพสามิต การขอใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา 
ยาสูบ และไพ่ เป็นส่วนหนึ่งในภารกิจของกรมสรรพสามิต ที่ต้องด าเนินการออกใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ 
และไพ่ ให้กับประชาชนที่มีความประสงค์จะจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ณ สถานประกอบการ โดยใบอนุญาตฯ 
จะมีอายุ 1 ปี นับตั้งแต่วันที่ขอใบอนุญาตฯ การขอต่อใบอนุญาตฯ ปีต่อไปนั้น ถ้าผู้ขอใบอนุญาตฯ รายเดิม
ประสงค์ที่จะจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ต่อไป ณ สถานประกอบการเดิม จะต้องด าเนินการต่อใบอนุญาตฯ 
ก่อนที่ใบอนุญาตฯ ฉบับเดิมจะหมดอายุ ส าหรับช่องทางการต่อใบอนุญาตฯ กรมสรรพสามิตได้อ านวยความ
สะดวกให้ผู้ขอใบอนุญาตฯ สามารถขอต่อใบอนุญาตฯ ได้หลายช่องทาง ได้แก่ 1. ติดต่อขอต่อใบอนุญาตด้วย
ตนเอง ณ ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่หรือส านักงานสรรพสามิตพื้นที่สาขา และ 2. การต่อใบอนุญาตฯ ผ่าน
ตัวแทนการช าระเงิน ได้แก่ Counter Service หรือ ธนาคารกรุงไทย การขอใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และ
ไพ่ ในการประกอบธุรกิจที่จ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ นั้นกฏหมายก าหนดว่าต้องได้รับอนุญาต ก่อนด าเนินธุรกิจ
ผู้ประกอบธุรกิจจ าเป็นต้องยื่นขอใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ต่อกรมสรรพสามิต และเสีย
ค่าธรรมเนียมใบอนุญาตฯ โดยใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบและไพ่ นั้น มีอายุหนึ่งปี  นับแต่วันที่ได้รับอนุญาต 
โดยสามารถต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ได้ล่วงหน้าก่อนใบอนุญาตหมดอายุ 90 วัน ผู้ใดฝ่าฝืน
จ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ โดยไม่มีใบอนุญาต ไม่แสดงใบอนุญาตไว้ในที่เปิดเผย ใช้ใบอนุญาตไม่ตรงกับสถานที่
ระบุ มีความผิดต้องระวางโทษปรับไม่เกิน 5,000 บาท 

กรมสรรพสามิตได้รับรางวัลหน่วยงานต้นแบบของระบบราชการ 4.0 ในปี พ.ศ. 2562 จากผลงาน 
Mobile Application “Excise Smart Service” ในการอ านวยความสะดวกให้กับประชาชนในการต่อ
ใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ผ่าน Mobile Device ในรูปแบบ Self Service โดยระบบจะแสดง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

รายการใบอนุญาตฯ และสรุปค่าธรรมเนียม ซึ่งสามารถช าระเงินได้หลายช่องทางทั้งบัตรเครดิต/เดบิต เคาน์เตอร์
เซอร์วิส และธนาคารกรุงไทย โดยใช้บาร์โค้ดที่ได้รับ รวมทั้ง ยังมีระบบแจ้งเตือนเมื่อครบก าหนดต่อใบอนุญาตฯ  
เพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถต่อใบอนุญาตฯได้ทันเวลา การน าเทคโนโลยีสารสนเทศ Mobile Application “Excise 
Smart Service”  มาใช้เป็นเครื่องมือในการให้บริการประชาชน ติดตามการด าเนินงานและขับเคลื่อนการพัฒนา
อย่างมีประสิทธิภาพ ต่อเนื่อง รวดเร็ว และทันเวลา มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล เป็นไปตามยุทธศาสตร์
กรมสรรพสามิต (Strategy) ข้อ 4 พัฒนาองค์กรสู่ระบบราชการ 4.0 โดยมีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศให้มี
ความทันสมัยตามบริบทที่เปลี่ยนแปลงไป และเป็นการยกระดับมาตรฐานการให้บริการของหน่วยงานให้สูงขึ้น 
ตามแผนแม่บทเทคโนโลยีและการสื่อสารของกรมสรรพสามิต ดังนั้น เทคโนโลยีสารสนเทศจึงมีบทบาทส าคัญต่อ
การให้บริการประชาชนของกรมสรรพสามิต และสอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์ชาติ นโยบายของรัฐบาลในการ
ขับเคลื่อนภาครัฐ ให้เป็นรัฐบาลดิจิทัล ก้าวไปสู่ประเทศไทย 4.0 และผลักดันให้เกิดการปรับเปลี่ยนกระบวนการ
ในการให้บริการผู้ขอต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ เมื่อมีการเพิ่มช่องทางในการต่อใบอนุญาตฯ จาก
เดิมต้องไปติดต่อ ณ ส านักงานสรรพสามิตพื้นที่ที่สถานประกอบการตั้งอยู่ หรือ การต่อใบอนุญาต ณ Counter 
Service หรือ ธนาคารกรุงไทย เม่ือกรมสรรพสามิตด าเนินการเพิ่มช่องทางในการต่อใบอนุญาตฯ ผ่านทางโมบาย
แอพพลิเคชั่น (Excise Smart Service) แล้ว ผู้ขอต่อใบอนุญาตฯ มีความรู้และความเข้าใจในการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศในการต่อใบอนุญาตฯ มากน้อยเพียงใด แต่อย่างไรก็ตามยังพบปัญหาและอุปสรรคที่เกิด
จากการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการต่อใบอนุญาตฯ ผู้ขอต่อใบอนุญาตฯ ขาดทักษะความรู้ การรับรู้ด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลต่อการต่อใบอนุญาตฯ การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้งานบางครั้งถูกต่อต้านปฏิเสธที่
จะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ  

จากปัญหาดังกล่าว จึงท าการศึกษารูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบาย
แอพพลิเคชั่น เพื่อต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบและไพ่ เพื่อน าไปใช้ในการให้บริการประชาชนของกรม
สรรพสามิต โดยน าแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ 
TAM) โดยศึกษาปัจจัยในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการการยอมรับเทคโนโนยีสารสนเทศ คือ ปัจจัยด้านการรับรู้
ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ปัจจัยด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ปัจจัย
ด้านทัศนคติที่เก่ียวข้องกับการใช้งาน (Attitude Toward) ปัจจัยด้านพฤติกรรมความตั้งใจในการน าไปใช้กระท า
พฤติกรรม (Behavioral Intention to Actual use) ที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ  ของผู้ต่อ
ใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้น ส าหรับใช้ประโยชน์ในการพัฒนาแอพพลิเคชั่น 
Excise Smart Service ให้มีประสิทธิภาพในการใช้งานและเป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้งาน เพื่อให้ใช้งานรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งานและมีประโยชน์เกิดความพึงพอใจ มีทัศนคติที่ดีต่อการน าเทคโนโลยีไปใช้งาน อันจะส่งผลต่อ
การให้บริการประชาชนที่บรรลุวัตถุประสงค์เป้าหมาย ตามนโยบายของกรมสรรพสามิต ต่อไป  
 
วัตถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ขอต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ เกี่ยวกับรูปแบบการ
ยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้โมบายแอพพลิเคชั่น ในการต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้โมบาย
แอพพลิเคชั่น เพื่อใช้ในการต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในการประกอบธุรกิจที่จ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ นั้น
กฏหมายก าหนดว่าต้องได้รับอนุญาต ก่อนด าเนินธุรกิจผู้ประกอบธุรกิจจ าเป็นต้องยื่นขอใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา 
ยาสูบ และไพ่ ต่อกรมสรรพสามิต และเสียค่าธรรมเนียมใบอนุญาตฯ โดยใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบและไพ่ 
นั้น มีอายุหนึ่งปี นับแต่วันที่ได้รับอนุญาต โดยสามารถต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ได้ล่วงหน้าก่อน



 

664 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ใบอนุญาตหมดอายุ 90 วัน ผู้ใดฝ่าฝืนจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ โดยไม่มีใบอนุญาต ไม่แสดงใบอนุญาตไว้ในที่
เปิดเผย ใช้ใบอนุญาตไม่ตรงกับสถานที่ระบุ มีความผิดต้องระวางโทษปรับไม่เกิน 5,000 บาท 
 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฎีพื้นฐานส าหรับ
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมบุคคล ซึ่งเป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม Fishbein and Ajzen (1975) อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ  (Attitude) ความเชื่อ (Beliefs) ความตั้ งใจ (Intention) และพฤติกรรม 
(Behavior) ตามแนวคิดที่ว่า การที่บุคคลจะมีหรือไม่มีพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น ต้องเกิดจากความตั้งใจ
และมีเหตุผลก่อนการกระท าเสมอ หากประเมินว่าพฤติกรรมนั้นมีผลบวกต่อเขาและบุคคลมีความส าคัญต่อตัวเขา 
เห็นควรแสดงพฤติกรรมนั้น เมื่อทัศนคติและบรรทัดฐานสอดคล้องกัน ความตั้งใจจะท าพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้น 
ท าให้เกิดทัศนคติและบรรทัดฐาน จึงสามารถมีความตั้งใจจะกระท าพฤติกรรมได้ดีขึ้น Ajzen (1991) กล่าวถึงใน
งานวิจัยของตน กับ  Fishbein and Ajzen (1980) ศึกษาทัศนคติและบรรทัดฐาน เป็นผลมาจากความเชื่อ โดย
ความเชื่อที่เป็นพื้นฐานของทัศนคติ เรียกว่า ความเชื่อตามพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ส่วนความเชื่อที่เป็น
พื้นฐานของบรรทัดฐาน คือ ความเชื่อจากกลุ่มอ้างอิง (Normative belief) TRA เป็นทฤษฎีที่สามารถอธิบาย
พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีได้ โดยสิ่งที่ก่อให้เกิดความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีและส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคลเกิดจากทัศนคติต่อการใช้งานและบรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย 
 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม 
(Social Psychology) ที่พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล(Theory of Reasoned Action) โดยเพิ่ม
ปัจจัยการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ (Perceived Behavioral) เพื่อลด
ข้อจ ากัดของทฤษฎี TRA และสามารถน ามาปรับใช้ เพื่อศึกษาความตั้งใจและพฤติกรรมในบริบทที่หลากหลาย 
รวมถึงสามารถช่วยสร้างความเข้าใจ ในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคลได้ Ajzen (1991) อธิบายว่า 
การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากปัจจัยหลัก 3 ประการ คือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude 
Toward Behavior) บรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย (Subjective Norm) และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ (Perceived Behavioral Control) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะ
กระท าพฤติกรรม (Behavior Intention) ที่จะได้รับอิทธิพลจากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคล
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ ที่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมด้วย Ajzen (1991) เชื่อว่าบุคคลมีความพยายามที่จะควบคุมปัจจัยต่างๆ    ทั้ง
ปัจจัยภายใน เช่น ความรู้ ความสามารถของแต่ละบุคคล ส่วนปัจจัยภายนอก เช่น สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก
ในการใช้งาน ซึ่งปัจจัยการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดงพฤติกรรมใดๆ นี้ จะถูกก าหนด
ด้วยความเชื่อของบุคคลที่มีต่อปัจจัยที่ส่งเสริมหรือขัดขวางการแสดงพฤติกรรมนั้น (Control Beliefs) และการ
รับรู้ถึงก าลังของปัจจัยดังกล่าวที่มีผลต่อความเชื่อมั่น (Efficacy) ที่ท าให้บุคคลสามารถแสดงพฤติกรรมได้หรือไม่ 

การรับรู้ (Perceived) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการการเริ่มต้นจากการพบกับการกระตุ้นจาก
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้ลิ้มรส และได้สัมผัส จึงท าให้เกิดความสนใจในสิ่งเร้า
และจบลงด้วยการตีความหรือหาความหมายของสิ่งนั้น งานวิจัยของ Hawkins, Mothersbaugh and Best 
(2007) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mowen and Minor (1998) ให้ความหมายว่า การรับรู้หมายถึง กระบวนการ
ที่บุคคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนั้น และท าความเข้าใจและความหมาย และได้อธิบายเพิ่มเติมว่า 
ขั้นเปิดรับ (Exposure Stage) และ Assael (1998) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการ ของ
บุคคลในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ (Interpret) สิ่งเร้า จนเกิดเป็นภาพรวมของสิ่ง
นั้นๆ การรับรู้ของผู้บริโภคของแต่ละคนจึงแตกต่างกัน เนื่องจากการเลือกรับรู้ขึ้นอยู่กับความต้องการ ค่านิยม 
และความคาดหวังของบุคคลเป็นส าคัญ ดังนั้น ในสถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเข้ามาเหมือนกัน แต่ละคนจะมีการรับรู้ที่
แตกต่างกัน 

การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน หมายถึง 
ระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใช่ว่าต้องมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

พยายามสามารถศึกษาวิธีการใช้ได้ โดยไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญในเร่ืองนั้นๆ เทคโนโลยีใดที่ใช้งานง่ายและ
สะดวกไม่ซับซ้อน มีความเป็นไปได้มากที่จะได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ หรือความตั้งใจที่จะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการ
ยอมรับ หรือความตั้งใจที่จะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการยอมรับ 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ทัศนคติความเชื่อของ
บุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีหรือระบบสารสนเทศแบบเฉพาะเจาะจง โดยเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศจะ
เพิ่มสมรรถภาพ และประสิทธิภาพในการท างานให้มากขึ้น รวมไปถึงมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการ
ปฏิบัติงานให้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว มีความถูกต้องแม่นย าขึ้น พร้อมทั้งเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจ
ในการใช้บุคคลรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยทีิิน ามาใช้นั้น ก่อใหเิกิดประโยชน์และเสนอทางเลือกที่มีคุณค่าส าหรับการ
ปฏิบัติงานเดียวกัน รวมทั้งถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะท าให้ได้งานที่มีคุณภาพดีขึ้น หรือท าให้งานเสร็จเร็วขึ้นส่งผลมี
รายไดเิพิ่มขึ้น ถือเป็นแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) และประโยชน์ที่ได้รับตรงกับความต้องการของ
บุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude Toward Using) ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีเป็นผลรวมของความรู้สึก
หรือความคิดซึ่งบุคคลจะแสดงออกผ่านความคิดเห็น เช่น ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งความคิด
ของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่งเกิดขึ้นได้เมื่อบุคคลหนึ่งมีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
การรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความเสี่ยง จึงท าให้บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีและส่งผลให้เกิด
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยีต่อไป (นภาพร ภู่บุบผา, 2562) 

พฤติกรรมการตั้งใจใช้ (Behavior Intention) พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention to 
Use) หมายถึง การแสดงและกิริยาท่าทางความตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้น ความตั้งใจจะเป็นตัวบ่งชี้ว่า 
บุคคลได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่และ
พยายามมากเพียงใดความเป็นไปได้ที่บุคคลกระท าพฤติกรรมมีมากเท่านั้น หากผู้ิใช้งานไดรับตามความต้องการ
และข้อมูลที่ได้มีคุณภาพใช้งานสะดวกและรวดเร็วเพิ่มขึ้นจะเกิดการน าไปสู่การใช้งานจริง ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับและทัศนคติที่มีต่อการใช้งานจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และการ
ใช้งานจริง (Actual Use) (อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ, 2560) 
  
การทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษางานวิจัยของ อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ (2560) พบว่า การรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่ายและการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้
งาน เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ กัญจนพร ลิ้มผ่องใส (2562) พบว่า ทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความ
งา่ยต่อการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งอาหารออนไลน์ ของ
ร้านอาหาร เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งอาหาร
ออนไลน์ ของร้านอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สุด นอกจากนี้  พบว่าตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานและคุณภาพการให้บริการ ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งอาหารออนไลน์ของร้านอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อีกทั้งจาก
การศึกษางานวิจัยของ วนิดา ตะนุรักษ์ (2560) พบว่า การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้งานและมีอิทธิพลทางอ้อมเชิง
บวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจ การรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้และมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจ ทัศนคติต่อการใช้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
แสดงว่า การรับรู้ว่าง่ายและการรับรู้ว่ามีประโยชน์ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติและพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้
งานเทคโนโลยี จึงได้สมมติฐานดังนี้ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

สมมติฐานที่ 2: การรับรู้ว่าใช้งานง่ายและรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้งาน 
สมมติฐานที่ 3:  ทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขต
ภาคเหนือตอนล่าง จ านวน 21,776 คน  (ส านักงานสรรพสามิตภาคที่ 6, 2565)  ในกลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่าง ในเขตพื้นที่รับผิดชอบของส านักงานสรรพสามิต ภาคที่  6 ได้แก่ พิษณุโลก สุโขทัย เพชรบูรณ์ 
นครสวรรค์ พิจิตร ก าแพงเพชร อุทัยธานี และตาก ดังนั้นการหากลุ่มตัวอย่าง จะด าเนินกระท าที่ระดับความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5  ได้กลุ่มตัวอย่าง 392 คน 

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการ
ตรวจพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา แล้วค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) 
โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์, 1 ถ้าไม่
แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์, -1 ถา้แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ โดยค่า IOC 
ต้องที่มีค่ามากกว่า 0.60 ขึ้นไป จึงจะมีความตรงเชิงเนื้อหา จากนั้นน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาหาความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค โดยพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค สูงกว่า 0.7 ซึ่งหมายความว่า
ข้อค าถามมีความเชื่อถือได้มาก จากนั้นจึงน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปใช้เก็บข้อมูลกับตัวอย่าง ซึ่งมี
ระยะเวลาการเก็บรวมรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือน 1 พฤศจิกายน 2565 - 31 ธันวาคม 2565 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ เพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะของข้อมูล และค าตอบตามวัตถุประสงค์
ทั้ง 3 ข้อ ดังนี้ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จังหวัดที่
สถานประกอบการตั้งอยู่ ประเภทของสถานประกอบการ และประเภทของใบอนุญาต วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
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 ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น Excise 
Smart Service วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าความถี่ ร้อยละค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติอนุมานทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามทุกตัว โดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
หรือตัวแปรต้นที่ท าหน้าที่พยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตัว ขึ้นไปกับตัวแปรตาม 1 ตัว ในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณนั้น 
จะต้องหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น จ านวนทั้ง 2 ตัวขึ้นไป กับตัวแปรตาม ว่ามีควาสัมพันธ์กันเช่นใด ส าหรับการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จะต้องหาสมการถดถอย เพื่อใช้ในการพยากรณ์ของตัวแปรตาม (Y) และ หาค่า
ความคาดเคลื่อนมาตรฐาน รวมทั้งหาค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation)  
 
ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.9 อายุของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง
อายุ 40 – 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.7 ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี     
คิดเป็นร้อยละ 66.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็น    
ร้อยละ 65.6 รองลงมา จังหวัดที่สถานประกอบการตั้งอยู่ของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ พิษณุโลก คิดเป็นร้อยละ 
20.2 ประเภทของสถานประกอบการของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ร้านขายของช า คิดเป็นร้อยละ 80.4          
และประเภทของใบอนุญาตของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ ใบอนุญาตขายสุรา คิดเป็นร้อยละ 99.0  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Beta = 
0.512) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 

การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน 
(Beta = 0.235 และ 0.615 ตามล าดับ) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 

ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ (Beta = 0.662) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

  Z = 0.615 (X1) + 0.235 (X2) + 0.662 (X3) 
หมายเหตุ:  

 X1 แทน การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
 X2  แทน การรับรู้ว่าใช้งานงา่ย (Perceived Ease of Use) 
 X3  แทน ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน (Attitude Toward Using) 

Y แทน พฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ (Behavioral Intention to Actual Use) 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 
สรุปและอภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ือง “รูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อ
ใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง” ผู้วิจัยสรุปการอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ประการที่หนึ่ง การศึกษาการรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ พบว่า การ
รับรู้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถอธิบายได้
ว่า แอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มือถือในปัจจุบันได้มีการพัฒนาระบบซอฟต์แวร์ขึ้นมาอย่างแพร่หลาย มีรูปแบบ
การใช้งานที่แตกต่างกันออกไป โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ใช้งานจะค่อนข้างใช้เวลาในการปรับตัวส าหรับการเร่ิมใช้งาน
แอพพลิเคชั่นใหม่ๆ บางรายไม่สามารถปรับตัวได้หรือไม่เข้าใจระบบหรือรูปแบบการใช้งาน ก็จะเกิดการต่อต้าน
หันไปใช้งานในรูปแบบอ่ืน ท าให้เห็นได้ว่า ผู้ใช้งานมีการแสวงหาแอพพลิเคชั่นที่สามารถตอบสนองต่อการใช้งาน 
สามารถใช้งานได้ง่ายสะดวก ไม่ยุ่งยากซับซ้อน และหากผู้ใช้งานสามารถปรับตัวได้และใช้งานได้อย่างคล่องแคล่ว 
ก็จะท าให้เกิดประโยชน์ต่อการใช้งานได้อย่างทันที และสามารถที่จะสร้างการรับรู้ว่าแอพพลิเคชั่นนั้น  สามารถ
สร้างประโยชน์ในการใช้งานให้กับผู้ใช้งานได้มากน้อยเพียงใด สอดคล้องกับแนวคิดของ อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ 
(2560) ได้กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรง ต่อความ
ตั้งใจในการใช้การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ท าให้ผู้ใช้งานเกิดพฤติกรรมความตั้งใจที่จะใช้ และการยอมรับการใช้
ระบบสารสนเทศ ซึ่งการก าหนดการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป หากบุคคลใดมีการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศแล้วนั้น จะช่วยให้ปฏิบัติงาน ง่าย สะดวก และรวดเร็วขึ้น มีความถูกต้อง แม่นย า
ขึ้น และประมวลผลได้รวดเร็วเกิดประสิทธิภาพ และบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ ดังแนวคิดของ วนิดา ตะนุ
รักษ์ (2559) ได้สรุปความหมายเพิ่มเติมเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายว่า เป็นความเชื่อของผู้ใช้งานที่มีความคาดหวังต่อ
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน ไม่ต้องใช้ความพยายามในการใช้ มีความ
ยืดหยุ่นน ามาประยุกต์ใช้กับงานเดิมได้ มีความชัดเจน ใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากและไม่ซับซ้อน สามารถเข้าถึงข้อมูล
ได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น ตอบสนอง ความต้องการของผู้ใช้งาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธาสินี ตุลา
นนท์ (2562) ศึกษาปัจจัยด้านความเชื่อมั่น และความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีและการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการ
รับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

ประการที่สอง การศึกษาการรับรู้ว่าใช้งานง่ายและรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้
งาน พบว่า การรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้งานมากกว่าการรับรู้ประโยชน์ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การใช้งานโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้งานโดยทั่วไปแล้ว ส าหรับ

การรับรูป้ระโยชน ์

Perceived Usefulness 

การรับรู้วา่ใช้งานง่าย 

Perceived Ease of Use 

ทัศนคติที่เกี่ยว ้องกับ

การใช้งาน 

Attitude Toward Using 

พฤติกรรมความตั้งใจ

น าไปใช้ 

Behavioral Intention to Actual 

Use 

0.662* 

0.512* 

0.235* 

0.615* 
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การเร่ิมต้นใช้งานผู้ใช้งานอาจจะมีการรับรู้จากบุคคลรอบข้างถึงวิธีการใช้งานที่ง่าย และการได้รับประโยชน์ของ
การใช้งาน แต่ยังไม่เคยได้ลองใช้งานด้วยตนเอง ซึ่งถ้าหากผู้ใช้งานได้เริ่มต้นมีการใช้งานในช่วงแรก ผู้ใช้งาน
อาจจะยังคงสับสนและไม่ค่อยเข้าใจ แต่หากผู้ใช้งานสามารถใช้งานได้คล่องแคล่ว ทราบถึงประโยชน์ต่อการใช้
งานว่าการใช้งานโมบายแอพพลิเคชั่นสามารถช่วยอ านวยความสะดวกและสร้างประโยชน์ให้กับผู้ใช้งานแล้วนั้น 
ผู้ใช้งานจะเกิดทัศนคติต่อการใช้งานไปในทิศทางที่ดขีึ้น เกิดการยอมรับในการใช้งาน ให้ความเชื่อมั่นและไว้วางใจ 
จนสามารถแนะน าบอกต่อให้ผู้อื่นหันมาใช้งานผ่านแอพพลิเคชั่นโมบายได้ในที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ นภา
พร ภู่บุบผา (2562) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อการใช้เทคโนโลยีเป็นผลรวมของความรู้สึกหรือความคิดซึ่งบุคคลจะ
แสดงออกผ่านความคิดเห็น เช่น ชอบหรือไม่ชอบ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ซึ่งความคิดของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งหรือเทคโนโลยีหนึ่งเกิดขึ้นได้เมื่อบุคคลหนึ่งมีการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์และ
การรับรู้ถึงความเสี่ยง จึงท าให้บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีและส่งผลให้เกิดความตั้งใจใช้เทคโนโลยี
ต่อไป ดังแนวคิดของ วริษฐา สุริยไพฑูรย์ (2560) กล่าวว่า การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานพบว่า สามารถน ามาใช้ในการคาดการณ์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อระบบและแสดงให้เห็นถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค นอกจากนี้การรับรู้ความมีประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจกระท าของผู้บริโภค
ด้วยเช่นกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ  (2560) ศึกษาความคิดเห็นของบุคลากร
เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อใช้ในการปฏิบัติงานของส านักงานปลัดกระทรวงวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี พบว่าการรับรู้ว่าใช้งานง่ายและการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติการใช้งานและตัว
แปรทั้งสองตัวสามารถร่วมท านายทัศนคติการใช้งานได้ร้อยละ 46 ส่วนทัศนคติการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจใช้สามารถท านายหรือพยากรณ์พฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ิได้ ร้ิอยละ 33 

ประการที่สาม การศึกษาทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ พบว่า 
ทัศนคติต่อการใช้งาน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จากที่
กล่าวถึงประการที่หนึ่งและประการที่สองมาข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่า ทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานจะเกิดขึ้นได้ก็
ต่อเมื่อผู้ใช้งานเกิดการรับรู้จากการใช้งานง่ายและคุณประโยชน์จากการใช้งานแอพพลิเคชั่น แอพพลิเคชั่น
สามารถช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้งานและลดระยะเวลาในการเดินทางได้มากข้ึน ซึ่งหากแอพพลิเคชั่นมี
การพัฒนาระบบซอฟต์แวร์ให้ดีขึ้น สามารถตอบสนองต่อการใช้งานของผู้ใช้งานได้มากขึ้น อาจจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่นอย่างถาวร หรืออย่างต่อเนื่องก็เป็นได้ นอกจากนี้อาจจะมีการ
แนะน าบอกต่อให้บุคคลอื่นหันมาใช้งานผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นเพิ่มมากข้ึนได้อีกด้วย สอดคล้องกับแนวคิดของ 
อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ (2560) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention to Use) หมายถึง 
การแสดงและกิริยาท่าทางความตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้น ความตั้งใจจะเป็นตัวบ่งชี้ว่า บุคคลได้ทุ่มเท
ความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแน่วแน่และพยายามมากเพียงใด
ความเป็นไปได้ที่บุคคลกระท าพฤติกรรมมีมากเท่านั้น หากผู้ิใช้งานไดรับตามความต้องการและข้อมูลที่ได้มี
คุณภาพใช้งานสะดวกและรวดเร็วเพิ่มขึ้นจะเกิดการน าไปสู่การใช้งานจริง ซึ่งได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับและทัศนคติที่มีต่อการใช้งานจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และการใช้งานจริง 
(Actual Use) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นรีรัตน์ คงรักษา (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการใช้
เทคโนโลยี ความไว้วางใจและความคาดหวังของบุคคลที่มีต่อความตั้งใจใช้อินเทอร์เน็ตออฟติงส์ประเภทอุปกรณ์
สวมใส่ พบว่า ทัศนคติ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความสะดวกส่งผลทางตรงต่อความตั้ งใจ
ใช้อินเทอร์เน็ตออฟติงส์ประเภทอุปกรณ์สวมใส่ และงานวิจัยของ กัญจนพร ลิ้มผ่องใส (2562) ศึกษาทัศนคติ 
การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน และคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการบริษัทขนส่งอาหารออนไลน์ของร้านอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ทัศนคติ การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทขนส่งอาหารออนไลน์ของ
ร้านอาหารในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในระดับนัยส าคัญ 0.05  
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ข้อเสนอแนะ 
 งานผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ ทัศนคติการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ใน
เขตภาคเหนือตอนล่าง ดังนั้นผู้ประกอบการหรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องควรมีการพัฒนาปรับปรุงแอพพลิเคชั่นให้มี
ความง่ายต่อการใช้งาน ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ผู้ใช้บริการไม่จ าเป็นที่จะต้องใช้ความพยายามมากในการที่จะเข้าใจการ
ใช้งานแอพพลิเคชั่น และท าให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งานที่จะช่วยในเร่ืองของการลดข้อผิดพลาด
ในการต่อใบอนุญาตฯ อ านวยความสะดวกในเร่ืองของเวลา และประสิทธิภาพในการใช้งานที่คอยแจ้งเตือนเมื่อ
ครบก าหนดต่อใบอนุญาตฯ จากที่กล่าวมาเพื่อเป็นการสร้างการรับรู้ให้กับผู้ใช้งาน และลดขั้นตอนและเวลาใน
การต่อใบอนุญาตฯ ให้มีความสะดวกมากข้ึน ท าให้ผู้ที่จะขอใบอนุญาตฯ ไม่รู้สึกถึงความยุ่งยาก ซับซ้อน และหัน
มาใช้บริการผ่านโมบายแอพพลิเคชั่นเพิ่มมากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่เขตพื้นที่กลุ่มจังหวัดภาคเหนือ
ตอนล่างเท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรขยายพื้นที่ในการศึกษาให้มากขึ้น ซึ่งจะท าให้ผลการศึกษาละเอียด
มากยิ่งขึ้น 
 2. การศึกษาในครั้งนี้ มีข้อจ ากัดของการวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล
ผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น จึงควรมีการลงพื้นที่เก็บข้อมูลตามสถานที่จริงๆ เพื่อให้ทราบถึงปัญหาหรือ
ข้อเท็จจริงของข้อมูล ที่อาจจะมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อ
ใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
 3. เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นลักษณะค าถามปลายปิด ดังนั้น 
งานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรศึกษาด้วยวิธีอื่น เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อให้ทราบถึงความต้องการหรือความ
คิดเห็นที่แท้จริงของผู้บริโภค 
 4. ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ และทัศนคติการใช้
งาน ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรหาตัวแปรอ่ืนๆ ที่อาจจะมี อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมความตั้งใจน าไปใช้
บริการโมบายแอพพลิเคชั่น เพื่อขอต่อใบอนุญาตจ าหน่ายสุรา ยาสูบ และไพ่ ในเขตภาคเหนือตอนล่าง 
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การเปรยีบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อบัตรคอนเสิรต์ออนไลน์ของศิลปิน
เกาหลีระหวา่งกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศกึษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 

COMPARISON OF MARKETING FACTORS AFFECTING PURCHASE DECISION CONCERT 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 2. เพื่อศึกษาปัจจัย
ทางการตลาด ระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล คือ 
กลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา และกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน ที่เคยชมคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลี จ านวน 400 
คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปราวนทางเดียว (One way ANOVA) และการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear 
Regression) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ อายุ 20-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษาทั้งหมด และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
น้อยกว่า 15,000 บาท และ กลุ่มแฟนคลับวัยท างานทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ อายุ 20-25 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท จาก
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1.ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและวั ย
ท างาน ไม่แตกต่างกัน 2. ปัจจัยทางการตลาดของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลีแตกต่างจากกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน ได้แก่ ปัจจัยทางด้านการตลาดวีไอพี และ ด้าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการถ่ายทอดสด 
ค าส าคัญ 1) ปัจจัยทางการตลาด 2) การตัดสินใจซื้อ 3) คอนเสิร์ตออนไลน์ 4) ศิลปินเกาหลี 5) กลุ่มแฟนคลับนิสิต

นักศึกษา 6) กลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 
 
Abstract 
 The objectives of this research were: 1. To study demographic factors such as age, gender, 
education level, occupation, and average monthly income between student fan clubs and working 
age fan clubs. 2. To study marketing factors Between student fan clubs and working age fan clubs. 
A questionnaire was used to collect data, namely student fan clubs and a group of working-age 
fans who had watched online concerts of Korean artists, 400 people. The statistics used in the 
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research were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation. One-way ANOVA and 
Multiple Linear Regression analysis. The respondents were a group of 200 student fan clubs. Most 
of them were female, aged 20-25 years old, with a bachelor's degree. is a group of all students 
and have an average monthly income of less than 15,000 baht, and a group of 200 working-age 
fans, most of whom are female, aged 20-25 years old, with a bachelor's degree. Most of them are 
employees of private companies. have an average monthly income of 15,000 – 30,000 baht. 1. 
Demographic factors: gender, age, level of education and different monthly income Affecting the 
decision to buy online concert tickets of Korean artists fans, students and working people. 2. The 
marketing factors of student fan clubs affecting Korean artists' online concert ticket purchasing 
decisions were different 2. The marketing factors of student fan groups affecting Korean artists' 
online concert ticket purchasing decisions are different from those of working-age fans namely: VIP 
marketing and Online platform for Streaming. 
Keywords: 1) marketing factors 2) Purchase Decision 3) Online concert 4) Korean artist 5) student 

fan clubs 6) working age fan clubs 
 
บทน า (Introduction) 

ธุรกิจคอนเสิร์ตเป็นธุรกิจที่ได้รับความนิยมและมีแนวโน้มที่เติบโตขึ้นในทุกๆปี สามารถสร้างความบันเทิง
ให้แก่คนทุกกลุ่มตั้งแต่รุ่นเล็กจนถึงรุ่นใหญ่ ไม่ว่าจะเป็นการจัดคอนเสิร์ตในประเทศไทยหรือทั่วโลกของศิลปินไทยหรือ
ศิลปินต่างประเทศ มีการทัวร์คอนเสิร์ตไปยังประเทศต่างๆทั้งในเอเชีย ยุโรป หรืออเมริกาตลอดปี เป็นเทรนด์ที่
เหมือนกันทั่วโลก เพราะการจัดคอนเสิร์ตนั้นสามารถสร้างรายได้เสริมนอกเหนือจากการขายเพลงผ่านสตรีมมิ่งและ
อัลบั้มได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะศิลปินจากประเทศเกาหลีใต้ที่ผลิตกลุ่มศิลปินหรือ K-POP ขึ้นมามากมายกลายเป็น
หนึ่งในอุตสาหกรรมที่ใหญ่ที่สุดในประเทศโดยมาจากการวางแผนอย่างจริงจังของภาครัฐที่ เริ่มมีการส่งออก
อุตสาหกรรมบันเทิงไปตีตลาดทั้งในเอเชีย รวมถึงฝั่งอเมริกาด้วย ศิลปินเกาหลีหรือ K-POP ก็ได้รับความนิยมเป็น
อย่างมากในประเทศไทยที่มีขึ้นมาอย่างยาวนานต่อเนื่อง ท าให้จ านวนแฟนคลับในประเทศไทยมีอย่างมหาศาล โดย
กระแสของ Korean wave ก็ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับ  
 จากสถานการณ์โควิด-19 ที่เกิดขึ้นส่งผลกระทบและความเสียหายหลายๆอย่างในธุรกิจคอนเสิร์ตทั้งของไทย
และทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการที่ได้รับผลกระทบไม่สามารถจัดคอนเสิร์ตได้ เนื่องจากมีความเสี่ยงจากการ
รวมตัวกันของคนจ านวนมาก จึงมีความจ าเป็นที่ต้องงดการจัดแสดงคอนเสิร์ตในทุกรูปแบบ รวมถึงกลุ่มแฟนคลับใน
ไทยที่ชื่นชอบในศิลปินเกาหลี ไม่สามารถเจอกับศิลปินได้จากการไปชมคอนเสิร์ต ท าให้อุตสาหกรรมดนตรีจึงจ าเป็นที่
จะต้องหาทางปรับตัวกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นนี้ โดยการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการจัดและชมคอนเสิร์ตใน
รูปแบบออนไลน์ที่ ไม่มีผู้ชมแม้แต่คนเดียวมีการน าเทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology) เป็น
เทคโนโลยีโลกเสมือนผสานโลกแห่งความจริง และ CG (computer graphics) ·ในการสร้างเทคนิคของภาพ ตาม
แนวคิดที่แตกต่างกันไปของแต่ละคอนเสิร์ต  
 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลี เปรียบเทียบจากกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างานที่เคยชม
คอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลี โดยที่จะท าการศึกษาเน้นไปที่ด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยทางการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับคอนเสิร์ต ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาเพื่อให้ทราบถึงการตัดสิ นใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลี ได้แก่ปัจจัยการตลาดด้าน การสร้างแฮชแท็กโปรโมทให้กับงานคอนเสิร์ต (Creating 
promotional hashtags for concerts) , การท าการตลาดผ่าน Email (Email marketing) , การท าการตลาดผ่าน
พันธมิตรรายการวิทยุ (Radio partnership marketing) , การตลาดวีไอพี (VIP marketing) , การตลาดวีดีโอ
ประชาสัมพันธ์ (PR video marketing) , แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับโปรโมท (Online platform for promote) , 
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แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการถ่ายทอดสด (Online platform for Streaming) , การตลาดเนื้อหาออนไลน์ 
(Online content marketing) , การส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์ (Online promotion) ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ท าให้
กลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างานตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีในฐานะ
ที่เป็นผู้บริโภค และเพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการธุรกิจที่ต้องการจัดคอนเสิร์ตออนไลน์ในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางการตลาด มาจากบทความภาษาอังกฤษทั้ง 4 บทความดังนี้  

1. เจสสิก้า มิลเลอร์ (Jessica Miller) (2021) เขียนบทความเรื่อง 5 Marketing Strategies Concert 
Venues Can Use to Keep Patrons Engaged After the Show Is Over (5 กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
คอนเสิร์ตเพื่อให้ผู้อุปถัมภ์มีส่วนร่วมหลังจากการแสดงจบลง) 

2. จีน่ า พู โจลาส (Gina Pujolas) (2021) เขียนบทความเรื่อง 10 live stream concert marketing 
strategies (10 กลยุทธ์การตลาดคอนเสิร์ตสตรีมสด) 

3. เจมส์  วิล เลี ยมส์  (James Williams) (2022) เขียนบทความ เรื่อง How to Market & Promote 
Concerts & Events (วิธีการท าการตลาดและส่งเสริมคอนเสิร์ตและกิจกรรม) 

4. เดเมียน คียส์ (Damian Keyes) (2022) เขียนบทความเรื่อง How To Promote A Concert (15 Ways 
To Get Fans To Your Music Show) 15 แนวทางการส่งเสริมการตลาดในการจัดแสดงคอนเสิร์ต 

จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่เป็นบทความภาษาอังกฤษทั้ง 4 บทความนี้ พบว่ามีเนื้อหาบางส่วนที่ซ้ า
กัน ผู้วิจัยจึงได้ท าการรวมเนื้อหาและน ามาสรุปเป็นปัจจัยทางการตลาดที่จะน ามาศึกษาทั้งหมด 9 ปัจจัย ดังนี้ 

- การสร้างแฮชแท็กโปรโมทให้กับงานคอนเสิร์ต ของวงศิลปินนั้นๆที่ก าลังจะเกิดขึ้น เช่น การติดแฮชแท็กบน
แพลตฟอร์มอย่าง Twitter ก าหนดแฮชแท็กของคอนเสิร์ตออนไลน์จะช่วยเพิ่มการมองเห็นบนโซเชียลมีเดีย 

- การท าการตลาดผ่าน Email  กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในรูปแบบของ
อีเมล โดยจะเป็นการประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการจัดคอนเสิร์ตออนไลน์ โดยรายชื่ ออีเมล
ของลูกค้าจะมาจากกลุ่มลูกค้าที่เคยดูคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีมาแล้ว เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างยอดขาย 
เป็นการกระตุ้นและโปรโมทให้สามารถดึงกลุ่มลูกค้าเก่านี้กลับมาซื้อคอนเสิร์ตออนไลน์ซ้ าอีกครั้งได้ 

- การท าการตลาดผ่านพันธมิตรรายการวิทยุ การที่สถานีวิทยุได้มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับงานคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลี สถานีวิทยุอาจได้รับประโยชน์จากการเป็นหุ้นส่วนโดยการดึงดูดผู้ฟังใหม่ๆ จากกิจกรรมนี้
และอาจจะมีการแจกบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ให้กับผู้ฟังวิทยุในขณะนั้น 

- การตลาดวีไอพี เป็นกลยุทธ์การรักษาลูกค้าที่มีการสมัครสมาชิกพิเศษส าหรับวงศิลปินเกาหลี ซึ่งจะได้สิทธิ
พิเศษในด้านต่างๆจากการซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ 

- การตลาดวีดีโอประชาสัมพันธ์ เคร่ืองมือหนึ่งในการท าการตลาดออนไลน์ เพื่อน าเสนอข้อมูลและเนื้อหาใน
การจัดคอนเสิร์ตออนไลน์โดยโพสต์วิดีโอลงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น การสร้างวิดีโอทีเซอร์ส าหรับคอนเสิร์ต
ออนไลน์ที่ก าลังจะมีขึ้น 

- แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับโปรโมท เช่น Facebook, Instagram, Twitter, YouTube หรือการโปรโมท
ผ่านทางแพลตฟอร์มสตรีมเพลงอย่าง Spotify โดยมีการโปรโมทเนื้อหาเกี่ยวกับคอนเสิร์ตออนไลน์ที่ก าลังจะจัดขึ้น 
อาจจะมีการวางแผนเนื้อหา เช่น แจ้งเวลา แจ้งราคา โพสต์รูป โพสต์วิดีโอเกี่ยวกับคอนเสิร์ตออนไลน์ที่ก าลังจะจัดขึ้น
ในทุกๆวัน 

- แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการถ่ายทอดสด หรือการถ่ายทอดสดส าหรับคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปิน
เกาหลี โดยจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการรับชมจากแพลตฟอร์มนั้นๆ เช่น Vlive , Venewlive 

- การตลาดเนื้อหาออนไลน์ เครื่องมือในการสื่อสาร เป็นคอนเทนต์ส าหรับคอนเสิร์ตออนไลน์ขณะที่ก าลังเล่น
คอนเสิร์ตอยู่ เพื่อบอกให้รู้ว่าก าลังจะท าอะไร มีอะไรน่าสนใจ แล้วเชิญชวน/กระตุ้นให้กลุ่มคนดูเข้ามามีส่วนร่วมด้วย 



 

676 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

- การส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์ การส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการลด แลก แจก 
แถม ส าหรับคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีนั้นจะมีการสุ่มแจกของรางวัลหลังคอนเสิร์ตจบให้กับผู้ชม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ (2546, หน้า 219) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อ (Buying decision process) ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึงผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการและความจ าเป็นใน
สินค้า นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการเกิดความ 
ต้องการขั้นที่หนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง  ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการในขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สองน ามาพิจารณาเลือก
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เช่นรูปร่าง รูปทรง การให้ประเมิน
ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ได่แก่ เร่ืองของราคาเหมาะสมคุณภาพและความน่าเชื่อถือเก่ียวกับตราสินค้า 
น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืนๆ หน้าที่ของนักการตลาดที่ในขั้นนี้คือ การสร้างความเหมาะสมในส่วนประสมด้านต่างๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจากมีการประเมินผล
ทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจากการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึง
พอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัย
ท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง ( live streaming) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
 ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่น
และวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ มีทั้งสิ้น 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านรูปแบบการน าเสนอ และคอนเซ็ปต์ของการแสดง บวกกับ
ทักษะในการสื่อสารของพิธีกร 2) ปัจจัยด้านกระบวนการ และช่องทางในการรับชมที่เหมาะสมกับงานแสดง และ 3) 
ปัจจัยด้านระดับความมีชื่อเสียง ความสามารถทางดนตรี และกระแสความนิยมในปัจจุบันของศิลปินและไอดอล บวก
กับการให้ข้อมูลเปรียบเทียบแพ็คเกจราคาแบบต่าง ๆ ในขณะที่ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ทั้งหมด 5 ปัจจัย ซึ่ง
ประกอบไปด้วยปัจจัยด้าน เพศ, อายุ, อาชีพ, รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ ระดับการศึกษา นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง 
(Live Streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ อย่างไม่แตกต่างกัน 
 นวพร เพชรเอียด (2563) จากการศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการใช้แอปพลิเคชัน NAVER V 
LIVE เพื่อรับชมคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งออนไลน์ 
 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศของผู้รับชมคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งผ่านระบบสตรีมมิ่งออนไลน์บน
แอปพลิเคชัน NAVER V LIVE ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส โคโรนา (COVID-19) ที่แตกต่างกันจะ
มีความคาดหวังที่แตกต่างกัน ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยส่วนตัวต่อเดือนของผู้รับชมคอนเสิร์ตและ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

แฟนมีตติ้งผ่านระบบสตรีมมิ่งออนไลน์บน แอปพลิเคชัน NAVER V LIVE ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อ
ไวรัสโคโรนา (COVID-19) ที่แตกต่างกันจะมีความคาดหวังที่ไม่แตกต่างกัน 
 สุรพัศ เจริญฤทธิ์ (2563) จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการและกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมการแสดงสดของศิลปินต่างประเทศที่ถูกจัดขึ้นโดยบริษัท บีอีซี-เทโรเอนเตอร์ิเทนเมนต์จ ากัด (มหาชน) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 -30ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมการแสดงสดของศิลปิน
ต่างประเทศที่จัดขึ้นโดยบริษัทบีอีซี-เทโรเอนเตอเทนเมนต์แตกต่างกัน ด้านปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเขาชมการแสดงสดของศิลปินต่างประเทศที่จัดขึ้นโดยบริษัทบีอีซี -เทโร เอ็นเตอเทนเมนต์ได้แก่ 
ด้านการขาย โดยบุคคล ด้านการโฆษณา และด้านการส่งเสริมการขายและปัจจัยทางด้านกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมการแสดงสดของศิลปินต่างประเทศที่จัดขึ้นโดยบริษัทบีอีซี -เทโร เอ็นเตอเทนเมนต์จ ากัด (มหาชน) 
ได้แก่ ด้านสมาชิกในครอบครัว ด้านกลุ่มเพื่อน ด้านตนเองและด้านศิลปิน 
 อัจฉราพร ไชยวงษ์ (2563) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการรับชมการแสดงดนตรีสด
รูปแบบออนไลน์ (live virtual concert) 
 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการรับชมการแสดงดนตรีสดรูปแบบออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญ ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้แก่ ความสามารถของนักดนตรี (Musician Ability) รูปลักษณ์เวที (Stage 
Appearance) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจในการรับชมการแสดงดนตรีสด
รูปแบบออนไลน์และจากการวิเคราะห์ผลจากตัวแปรก ากับ พบว่าตัวแปรก ากับด้านเพศ ส่งผลต่อความสัมพั นธ์
ระหว่าง ความสามารถของนักดนตรี ความชัดเจนของภาพและเสียง และการมีปฏิสัมพันธ์ กับความพึงพอใจในการ
รับชม ในส่วนของตัวแปรก ากับด้านเจนเนอเรชั่น ส่งผลต่อ ความสัมพันธ์ระหว่าง ความชัดเจนของภาพและเสียง การ
มีปฏิสัมพันธ์ และ ระดับประสบการณ์ทางไกล กับความพึงพอใจในการรับชม 
 ศิริพร วิเศษชุมพล (2564) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตออนไลน์ 
 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้ที่มี
ความสนใจในการเข้าร่วมชมคอนเสิร์ตออนไลน์ ทั้งผู้ที่เคยเข้าร่วมงานและผู้ที่ยังไม่เคยเข้าร่วมงานมาก่อน ทั้งนี้มีผู้ร่วม
ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอายุตั้งแต่ต่ ากว่า 20 ปี จนถึงอายุ 50 ปีขึ้นไป มีทั้งเพศชาย เพศหญิงและผู้ที่ไม่
ระบุเพศ 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตออนไลน์ ในกลุ่มของผู้ที่มีอายุต่ ากว่า 
20 ปี 20-29 ปี 20-29 ปี และ 50 ปีขึ้นไป ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ความชื่นชอบในตัวศิลปิน ปัจจัยที่ส่งผล
รองลงมา คือ คุณภายในการรับชม ปัจจัยที่ส่งผลล าดับถัดมาคือ ราคาบัตรเข้าชม ปัจจัยในด้านวันและช่วงเวลาในการ
รับชม รวมถึงยังพบว่าราคาพิเศษก็ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตออนไลน์ตามล าดับ 

ปุณิกา ปิญะภาณุกัญจณ์ (2565) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบ
ออนไลน์ 

ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 20 -30 ปี มีระดับ การศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท เคยรับชมคอนเสิร์ต
รูปแบบออนไลน์ จ านวน 2-3 ครั้ง เป็นศิลปินสาธารณรัฐเกาหลีใต้ และ รับชมผ่านช่องทาง VILVE ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และ การตัดสินใจ รับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ โดยรวมมี
ระดับความคิดเห็นอยู่ใน ระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ มีระดับการ
ตัดสินใจรับชม คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านอายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ มีระดับการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยการ ยอมรับเทคโนโลยี 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต รูปแบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 



 

678 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ส.ท.หญิง สุปาณีกิจฉว (2562) จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ชมใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ผู้ชมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ มีเพศ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลไม่ต่างกัน ผู้ชมในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี อายุ และอาชีพ ที่ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
เข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่างกัน ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภคจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีแนวทางการศึกษาในลักษณะ
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด ซึ่งประชากรที่ศึกษาในการ
วิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา และกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน ที่เคยชมคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลี
ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) และใช้สูตรของ W.G. Cochran 
(1953) ใน 
การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยก าหนดให้ กลุ่มแฟน
คลับนิสิตนักศึกษา จ านวน 200 ชุด และ กลุ่มแฟนคลับวัยท างาน จ านวน 200 ชุดมีแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ผลการศึกษา (Results) 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์  

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 
อายุ 20-25 ปี รองลงมาคือ อายุ 26-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษาทั้งหมด และส่วนใหญ่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มแฟนคลับวัยท างานทั้งหมด 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ อายุ 
20-25 ปี รองลงมาคือ อายุ 26-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 
 กลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การตลาดเนื้อหา
ออนไลน์ และด้านที่ต่ าที่สุด คือ การท าการตลาดผ่านพันธมิตรรายการวิทยุ 
 กลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีโดยรวม อยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การตลาดเนื้อหาออนไลน์ 
และต่ าที่สุดคือ การท าการตลาดผ่านพันธมิตรรายการวิทยุ 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟน
คลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 
 กลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลี 
โดยรวม อยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ และด้านที่ต่ าที่สุด คือ 
การตัดสินใจซื้อ 

กลุ่มแฟนคลับวัยท างาน 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลี 

โดยรวม อยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ และด้านที่ต่ าที่สุด คือ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)  
 จากการศึกษาสมมติฐานพบว่า 
 ส่วนที่ 1  
 - เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน ไม่แตกต่างกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคชาว
ไทยวัยรุ่นและวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง (live streaming) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสิทธิ์ในการรับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบการถ่ายทอดสด (Live Streaming) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างานที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 
 - อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟน
คลับวัยท างาน แตกต่างกัน สามารถอธิบายได้ว่าอาชีพแต่ละอาชีพมีช่วงเวลาในการท างานที่แตกต่างกัน 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สภาพแวดล้อมแตกต่างกัน จึงท าให้มีผลในการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน และด้วยคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีนั้น
มักจะจัดขึ้นในวันเสาร์-อาทิตย์ หรือในบางครั้งที่จะมีการจัดในวันธรรมดาเนื่องจากเป็นแบบออนไลน์ ท าให้บางอาชีพ
ไม่สามารถดูคอนเสิร์ตออนไลน์ได้ในช่วงเวลานั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ส.ท.หญิง สุปาณี กิจฉว (2562) จาก
การศึกษาการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ ผู้ชม
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีอาชีพต่างกัน ผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรเข้าชมคอนเสิร์ตศิลปินเกาหลี
ต่างกัน 
 ส่วนที่ 2 
 - ปัจจัยทางการตลาดด้านการสร้างแฮชแท็กโปรโมทให้กับงานคอนเสิร์ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่าแฮชแท็กนั้นโดยเฉพาะแฮชแท็กในแพลตฟอร์มอย่างทวิตเตอร์ถือว่าเป็น
ตัวกลางในการสื่อสารเกี่ยวกับเรื่องราวต่างๆทางสังคมทั่วโลก ซึ่งคนไทยนั้นได้ใช้แฮชแท็กในการสร้างแรงกระเพื่อม
ทางสังคมและหล่อหลอมวัฒนธรรมบนทวิตเตอร์ ทั้งยังเข้าไปมีส่วนร่วมให้เกิดบทสนทนาและกลายเป็นคอมมูนิตี้หนึ่ง 
หัวข้อบทสนทนามีความครอบคลุมตั้งแต่เรื่องของข่าวสารการเคลื่อนไหวทางสังคม ไปจนถึงเร่ืองราวในวงการบันเทิง 
รวมไปถึงกลุ่มแฟนคลับของศิลปินเกาหลีมีอยู่จ านวนบนแพลตฟอร์มทวิตเตอร์นี้ เรื่องราวเก่ียวกับวงการ K-POP นั้น
มักจะเป็นที่รู้จักผ่านการเคลื่อนไหวของแฟนคลับไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยแชร์ภาพ , GIFS หรือคลิปวิดีโอ มีการช่วยกัน
ติดแฮชแท็กหรือคีย์เวิร์ดต่างๆ จนติดเทรนด์ทวิตเตอร์ ซึ่งการที่กลุ่มแฟนคลับมีการพูดถึงเก่ียวกับการจัดงานคอนเสิร์ต
ของศิลปินผ่านแฮชแท็กจนสามารถติดเทรนด์ทวิตเตอร์ในประเทศไทยได้ ก็ส่งผลให้ผู้คนที่เล่นทวิตเตอร์เห็นได้ว่าก าลัง
จะมีคอนเสิร์ตของศิลปินกลุ่มนี้อยู่ จนอาจจะเกิดความสนใจ จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตได้ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ศิริพร วิเศษชุมพล (2564) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ต
ออนไลน์ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4p’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจรับชม
คอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าปัจจัยทางการตลาดด้านการสร้างแฮชแท็กโปรโมทให้กับงาน
คอนเสิร์ตสามารถเทียบเคียงได้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4p’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด เพราะการ
สร้างแฮชแท็กโปรโมทให้กับงานคอนเสิร์ตนั้นเป็นการช่วยเพิ่มการมองเห็นของศิลปินบนโซเชียลมีเดีย ช่วยเพิ่มการ
รับรู้ถึงแบรนด์และการมีส่วนร่วมยังส่งเสริมการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าซึ่งผู้จัดงานสามารถใช้ในการท าการตลาดใน
อนาคตได้อีกด้วย 
 - ปัจจัยทางการตลาดวีไอพี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของกลุ่ม
แฟนคลับนิสิตนักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับวัยท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การตลาดวีไอพี
หรือการสมัครเป็น Membership คือแฟนคลับออฟฟิเชียล จะได้รับสิทธิพิเศษต่าง ๆ ตามเงื่อนไขของวง ๆ นั้น เช่น 
รูป/คลิปเบื้องหลังการถ่ายท า ได้สิทธิ์ลุ้นของรางวัลเช่น การ์ดพิเศษที่เป็นที่นิยมในกลุ่มของแฟนคลับศิลปินเกาหลี 
รวมไปถึงสิทธิพิเศษในการซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ด้วย เช่น ได้รับสิทธิ์กดบัตรคอนเสิร์ตก่อนกลุ่มแฟนคลับที่ไม่ได้
เป็น membership และยังสามารถรับชมได้หลายมุมมอง ซึ่งปัจจัยการตลาดนี้ก็อยู่ที่การตัดสินใจของผู้บริโภคว่า
ต้องการจะได้รับสิทธิพิเศษนี้หรือไม่ ซึ่งการสมัครเป็น membership นั้นก็จะมีค่าใช้จ่ายที่สูงกว่าปกติเนื่องจากได้รับ
สทิธิพิเศษมากข้ึน ในกลุ่มของแฟนคลับนิสิตนักศึกษาซึ่งจากผลการวิจัยอยู่ในช่วง 20-25 ปีนั้น อาจจะยังเป็นช่วงที่ยัง
ต้องเรียนหนังสือและรายได้ก็ได้รับมาจากผู้ปกครอง ท าให้ปัจจัยนี้อาจไม่ส่งผลต่อกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา เพราะ
ถึงจะไม่ได้เป็น membership แต่ก็ยังสามารถรับชมคอนเสิร์ตออนไลน์ได้ตามปกติ ในราคาที่ถูกกว่าด้วย ส่วนในกลุ่ม
ของแฟนคลับกลุ่มวัยท างานนั้นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร เพราะเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงท างาน สามารถบริหารจัด
การเงินได้ด้วยตัวเองและมองว่าการได้รับสิทธิพิเศษนั้นคุ้มค่าแม้ว่าต้องมีค่าใช้จ่ายที่สู งกว่าก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่น
และวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง ( live streaming) ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ ระดับความมีชื่อเสียง การมีความสามารถทางดนตรีเป็นที่ยอมรับในวงกว้าง และการมีกระแส
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ความนิยมในปัจจุบันของศิลปิน/ไอดอล บวกกับการให้ข้อมูลเปรียบเทียบแพ็คเกจราคาแบบต่าง ๆ มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างาน 
 - ปัจจัยทางการตลาดด้านการตลาดวีดโีอประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สามารถอธิบายได้ว่า วิดีโอตัวอย่าง (Teaser) เป็นการประชาสัมพันธ์ถึงคอนเสิร์ตออนไลน์ที่ก าลังจะเกิดขึ้น สร้าง
ความน่าติดตามและน่าสนใจให้กับผู้คนที่พบเห็น ซึ่งผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าวิดีโอตัวอย่าง (Teaser) เป็นสิ่งที่ง่ายต่อ
การเข้าถึงของผู้บริโภคในทุกเพศ ทุกวัย รวมไปถึงกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน มากกว่า
การได้เห็นเพียงแค่ข้อมูลที่เป็นตัวหนังสือ และ วิดีโอตัวอย่าง (Teaser) นั้นสามารถประชาสัมพันธ์ได้หลากหลาย
ช่องทางบนแพลตฟอร์มทั้งออนไลน์และออฟไลน์ที่ได้รับความนิยม ท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลีมากขึ้น ซึ่งสามารถเทียบเคียงได้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ในด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริพร วิเศษชุมพล (2564) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกชมคอนเสิร์ตออนไลน์ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4p’s) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ 
 - ปัจจัยทางการตลาดด้านแพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการถ่ายทอดสด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตร
คอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับวัยท างานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่าในกลุ่มของแฟนคลับนิสิตนักศึกษานั้น แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับก าร
ถ่ายทอดสดอย่างเช่น Vlive , Venewlive นั้น มองว่าเป็นแพลตฟอร์มที่ใหม่และมีความน่าสนใจ สามารถเข้าถึงได้
ง่ายและมีความสะดวกต่อการใช้งาน และในช่วงที่โรคระบาดของโควิด-19 กลุ่มศิลปินได้หันมาใช้งานในแพลตฟอร์มนี้
กันมากขึ้น จึงกลายเป็นความพึงพอใจและคุ้นเคยที่จะใช้แพลตฟอร์มดังกล่าวนี้ ซึ่งมีความเสถียรในการถ่ายทอดสด
เหมาะสมกับราคาที่จ่ายไป แพลตฟอร์มออนไลน์ส าหรับการถ่ายทอดสดจึงมีผลในการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลี สอดคล้องกับงานวิจัยของ นวพร เพชรเอียด (2563) จากการศึกษาความคาดหวังและ
ความพึงพอใจต่อการใช้แอปพลิเคชัน NAVER V LIVE เพื่อรับชมคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งออนไลน์ คือ พฤติกรรมการ
เปิดรับแอปพลิเคชัน NAVER V LIVE เพื่อรับชมคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งผ่านระบบสตรีมมิ่งออนไลน์มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจ ต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน NAVER V LIVE เพื่อรับชมคอนเสิร์ตและแฟนมีตติ้งออนไลน์ในช่วง 
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา (COVID-19) ในทุกด้าน 

และสามารถอธิบายในส่วนของกลุ่มวัยท างานได้ว่า รูปแบบของแพลตฟอร์มการถ่ายทอดสดแต่ละ
แพลตฟอร์มนั้นไม่ได้มีความซับซ้อนมากนัก และในส่วนของความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคาอาจมองว่าราคาในการ
รับชมแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆไม่ได้มีความแตกต่างกัน รวมถึงมีราคาที่ถูกกว่าแบบออฟไลน์จึงไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง 
(live streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร การถ่ายทอดสด และราคาที่เหมาะสม
คุ้มค่า ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีม
มิ่ง (Live Streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างาน 

- ปัจจัยทางการตลาดด้านการตลาดเนื้อหาออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สามารถอธิบายได้ว่าเนื้อหาในระหว่างการแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินเกาหลีมีความหลากหลาย มีรูปแบบการน าเสนอ
ที่แปลกใหม่เหนือความคาดหมาย มีคอนเซ็ปต์ (Concept) ที่ชัดเจนและน่าสนใจ การถ่ายทอดสดภายในงานที่มี
รายละเอียดของภาพที่ชัดเจน การถ่ายที่มีมุมมองอย่างทั่วถึง รวมถึงสร้างประสบการณ์ในการรับชมที่น่าประทับใจ
เสมือนได้รับชมในสถานที่จริง ซึ่งเหตุผลทั้งหมดนี้ มีส่วนส าคัญที่จะช่วยสร้างความสนุกสนานและความบันเทิงที่มี
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ความแตกต่างและโดดเด่นให้แก่งานคอนเสิร์ตออนไลน์นั้นๆ ปัจจัยนี้เทียบเคียงได้กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) ในด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคในกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างานจึงอาจมีความรู้สึกคุ้มค
ค่าต่อการแสดงคอนเสิร์ตออนไลน์ของศิลปินวงนัน้ๆ ท าให้ในอนาคตก็พร้อมที่จะซื้อบัตรเพื่อชมคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินวงนั้นๆอีกได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฟ้าสีทอง ต่วนชัย (2563) จากการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างานในการซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและไอดอลในรูปแบบไลฟ์
สตรีมมิ่ง (live streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ปัจจัยด้านรูปแบบการน าเสนอและคอนเซ็ปต์ของการแสดงบวก
กับทักษะในการสื่อสารของพิธีกร มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสิทธิ์รับชมการแสดงของศิลปินและ
ไอดอลในรูปแบบไลฟ์สตรีมมิ่ง (Live Streaming) ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคชาวไทยวัยรุ่นและวัยท างาน 

- ปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลีของกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่าการส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์นั้นไม่ว่าจะเป็นการได้รับวิดีโอเบื้องหลังต่างๆจาก
คอนเสิร์ตออนไลน์ การแสดงได้หลายมุมมอง การได้รับชมการแสดงคอนเสิร์ตซ้ าจากรอบสด หรือ การสุ่มของรางวัล
ให้กับผู้ชมหลังดูคอนเสิร์ตอย่างลายเซ็นของศิลปินเกาหลีส่งผ่านทางอีเมล ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์ของศิลปินเกาหลีทั้งในกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน สามารถเทียบเคียงได้กับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปุณิกา ปิญะภาณุ
กัญจณ์ (2565) จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ตรูปแบบออนไลน์ คือ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมคอนเสิร์ต รูปแบบออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตออนไลน์ของ
ศิลปินเกาหลีระหว่างกลุ่มแฟนคลับนิสิตนักศึกษาและกลุ่มแฟนคลับวัยท างาน” ธุรกิจหรือผู้ประกอบการสามารถน า
ข้อเสนอแนะไปใช้ได้ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการหรือธุรกิจเกี่ยวกับการจัดการแสดงคอนเสิร์ตควรให้ความส าคัญกับการสร้างแฮชแท็กโป
รโมทให้กับงานคอนเสิร์ตมากขึ้น เนื่องจากประเทศไทยนับว่าเป็นหนึ่งในกลุ่มแฟนคลับ K-Pop ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในโลก 
และทวิตเตอร์ (Twitter) เองก็นับว่าเป็นแหล่งรวมแฟนคลับชาวไทยขนาดใหญ่ กลุ่มแฟนคลับชาวไทยมีการช่วยกันติด
แฮชแท็กหรือคีย์เวิร์ดต่างๆ จนติดเทรนด์ทวิตเตอร์ ซึ่งการที่กลุ่มแฟนคลับมีการพูดถึงเก่ียวกับการจัดงานคอนเสิร์ต
ของศิลปินผ่านแฮชแท็กจนสามารถติดเทรนด์ทวิตเตอร์ในประเทศไทยได้ ก็จะท าให้เกิดความสนใจแก่คนทั่วไป โดยที่
ผู้ประกอบการอาจจะสร้างแฮชแท็กหนึ่งให้กับงานคอนเสิร์ตที่ก าลังจะเกิดขึ้น โดยอาจจะเป็นการท ากิจกรรมเพื่อรับ
ของรางวัลหรือสิทธิพิเศษและให้แฟนคลับมีส่วนรวมในการติดแฮชแท็กนี้ เพื่อสร้างการรับรู้และมีส่วนร่วมกับงาน
คอนเสิร์ตได้มากข้ึน 

2. ในการจัดคอนเสิร์ตออนไลน์หนึ่งหรือแม้แต่การจัดคอนเสิร์ตแบบออฟไลน์ การตลาดแบบวีไอพีก็เป็นอีก
ปัจจัยที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจเก่ียวกับการจัดการแสดงคอนเสิร์ตควรให้ความส าคัญเนื่องจากสิทธิพิเศษเป็นปัจจัยที่
ช่วยให้กลุ่มแฟนคลับตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตมากขึ้น อย่างเช่นการได้รับสิทธิพิเศษในการกดบัตรคอนเสิร์ตได้ก่อน
รอบปกติ การได้รับชมคอนเสิร์ตแบบออนไลน์ที่สามารถรับชมได้หลายมุมมองแบบจุใจและคุ้มค่า 

3. ผู้ประกอบการควรค านึงถึงแพลตฟอร์มในการถ่ายทอดสดที่มีความง่าย สะดวก รวดเร็ว ไม่ซับซ้อน และ
เลือกช่องทางในการรับชมที่มีคุณสมบัติการท างาน (Function) ที่ครบถ้วนและเหมาะสมกับรูปแบบการน าเสนอและ
การรับชมตลอดจนการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบในระหว่างรับชมการแสดงโดยควรเป็นช่องทางที่เป็นที่รู้จักคุ้นเคยและนิยม
ในผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

4. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับเนื้อหาในการแสดงคอนเสิร์ต เนื่องจากการแสดงคอนเสิร์ตแบบ
ออนไลน์อาจจะได้รับความคุ้มค่าและความรู้สึกที่ดีได้ไม่เท่าการแสดงคอนเสิร์ตแบบออฟไลน์ แต่สามารถสร้างความ
น่าสนใจและความดึงดูดได้โดยน าเสนอคอนเซ็ปต์ของการแสดงให้มีความแปลกใหม่ ฉีกกรอบเดิม ๆ เช่น อาจมีการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

แสดงที่น าเสนอในรูปแบบของเรื่องราว (Story) หรือ โมเม้นต์ (Moment) ของศิลปินบนเวทีมากขึ้น และใช้เทคนิค
พิเศษต่าง ๆ ทั้ง แสง สี และเสียง เข้ามาช่วยเพิ่มอรรถรสในการรับชมให้มากข้ึน 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อเนื่อง 
 ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research )เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
และ การจัดการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปด้วย เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของกลุ่มแฟนคลับทั้งนิสิต
นักศึกษาและวัยท างานอย่างลึกซึ้งมากขึ้น และอาจจะได้ทราบถึงข้อมูลเชิงลึกต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ออนไลน์มากขึ้นด้วย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและธุรกิจเก่ียวกับการจัดการแสดงในการปรับปรุงพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์1.)เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วย
รูปภาพและสัญญาลักษณ์ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น2.)เพื่อศึกษาประสบการณ์การเรียนรู้ในการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยินจากการสื่อความหมายด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ภาษามือ
ผ่านแอพพลิเคชั่นในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของประเทศไทยคือจังหวัดสุโขทัยสุขภาพ เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก(Indepth Interview) โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวผู้พิการทางการได้ยิน ใน
อายุตั้งแต่ 20-45 ปี เป็นจ านวน 30 คน ผลจาการศึกษา พบว่า 1.) รูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ด้วยรูปภาพและสัญญาลักษณ์ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น ผู้พิการส่วนใหญ่ต้องการเครื่องมือสื่อ
ความหมายทางการท่องเที่ยวเพราะมีความส าคัญต่อการเดินทางจะได้ช่วยเหลือผู้พิการเบื้องต้น โดยไม่ต้องใช้
ล่ามภาษามือเมื่อเดินทางท่องเที่ยว ทั้งนี้ รูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อความหมายส าหรับผู้บกพร่อง
ทางการได้ยินนั้น ได้แก่ แอพพลิเคชั่น, QR Code, ป้ายสัญลักษณ์ภาษามือ, TV, DVD และตู้ล่ามภาษามือที่
เรียกว่า TTRS (Thai Telecommunication Relay Service) พร้อมมีค าบรรยายใต้ภาพ ซึ่งจะท าให้ผู้พิการ
สามารถเข้าใจ รับรู้และสื่อสารได้ดียิ่งขึ้น เนื่องด้วยผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่มีความสามารถในการอ่าน 
เขียนได้อย่างดี แต่จะมีปัญหาด้านการสื่อสาร จึงต้องการเครื่องมือสื่อสารในสถานที่ท่องเที่ยวที่ชัดเจน เห็นและ
เข้าใจได้ง่าย ใช้งานได้อย่างสะดวก เข้าใจบริบทและขั้นตอนการท ากิจกรรมที่ไม่ซับซ้อนสามารถปฏิบัติตามได้ง่าย 
และเกิดประโยชน์ต่อตัวผู้พิการด้านอ่ืนๆ โดยผ่านการสื่อสารด้วยรูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อ
ความหมายและการพูดคุยกับผู้พิการท าให้เกิดการสื่อสารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพและถูกต้อง  2.) 
ประสบการณ์การเรียนรู้ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยินจากการสื่อ
ความหมายด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ภาษามือผ่านแอพพลิเคชั่นในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทย 
พบว่าผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่จะได้รับประสบการณ์การเรียนรู้สถานที่ท่องเที่ยวได้ดีจากรูปภาพที่เป็น
สัญญาลักษณ์ภาษามือที่มีการเคลื่อนไหว มีเสียง การบรรยายภาษามือใต้ภาพ สีสันสะดุดตา หรือเป็นตัวการ์ตูนที่
เป็น 3 มิติ และการสื่อความหมายที่โดดเด่นที่สุด คือ การสแกน QR Code และต้องเป็นภาษามือที่มีสีสันสดใส
และเข้าใจง่ายสามารถเข้าได้กับทุกเพศทุกวัย มีรูปภาพในแอพพลิเคชั่นที่บ่งบอกถึงสถานที่ท่องเที่ยวได้ชัดเจน 
เนื่องด้วยเป็นลักษณะการสื่อความหมายที่ใช้งานง่ายด้วยโทรศัพท์มือถือ ท าให้เกิดการเรียนรู้และสร้างสรรค์
ประสบการณ์ได้ดียิ่งขึ้น 
ค าส าคัญ: 1) นักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยนิ 2)การสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเพื่อผู้บกพร่องทางการ

ได้ยินหรือการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์ 3)ประสบการณ์การเรียนรูข้องนักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยิน 
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Abstract 
The objectives of this research are 1.) The studying the creative tourism 

communication model with pictures and sign language signs via application, 2.) The studying 
the learning experience in creative tourism of  Tourists who are hearing impaired by using 
pictures and sign language symbols through applications in creative tourism in Thailand is 
Sukhothai Health.  It is a qualitative research by in-depth interviews (Indepth Interview) 
consisting of tourists with hearing disabilities in the age range from 20-45 years, totaling 30 
people. The results of the study revealed that 1.) the form of creative tourism communication 
with pictures and signs in sign language through the application;  Most people with disabilities 
need tools to convey their meaning in tourism because they are important for traveling so that 
they can help the disabled in the first place Without having to use a sign language interpreter 
when traveling. The formats and characteristics of media used to convey meaning for the 
hearing impaired include applications, QR Code, sign language signs, TV, DVD, and the sign 
language interpreter booth called TTRS (Thai Telecommunication Relay Service) with subtitles.  
Which will enable people with disabilities to understand recognize and communicate better 
since most hearing impaired people have the ability to read and written well But there will be 
communication problems.  therefore need a communication tool in tourist attractions that are 
clear and easy to see and understand easy to use understand the context and the simple 
activity steps can be easily followed and benefit people with disabilities in other areas through 
communication with forms and characteristics of media used to convey meaning and talk to 
people with disabilities, resulting in effective and accurate communication of information. 2.) 
Learning experiences in creative tourism for tourists.  The hearing-impaired from using pictures 
and sign language symbols through applications in creative tourism in Thailand. It was found 
that most of the hearing impaired had a good learning experience of tourist attractions from 
pictures that are animated sign language, sound, sign language narration under the picture, 
colorful, eye-catching or cartoon characters that are 3D and The most prominent sign is the 
scanning of a QR Code and must be in a sign language that is colorful and easy to understand 
and can be used by all genders and ages. There are pictures in the application that clearly 
indicate tourist attractions because it is a communication feature that is easy to use with a 
mobile phone resulting in learning and creating a better experience 
Keywords: 1) Hearing impaired tourist 2) Tourism interpretation for the hearing impaired or 

symbolic communication 3) Learning experiences for hearing impaired tourists 
 
บทน า (Introduction) 
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนับว่าเป็นที่นิยมเป็นอย่างมากและยังเป็นกิจกรรมนันทนาการ
อย่างหนึ่งเพื่อผ่อนคลายความตึงเครียดในชีวิตประจ าวันและเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่าง
ดี ในทั้งนี้ก็ยังมีบทในด้านทางเศรษฐกิจและสังคมที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วจึงท าให้มีกลุ่มนักท่องเที่ยวได้เกิดขึ้น
หลายกลุ่มเช่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท างาน กลุ่มผู้สูงอายุ กลุ่มผู้พิการ กลุ่มชาติพันธ์ต่างๆ (Tourism for all) และ
กลุ่มที่ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก (United Nationals World Tourism Organization : UNWTO ปี2561 ) 
สถานการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอาเซียน (Tourism Authprity Of Thailand,T.(2562) กล่าวถึง 
รายงาน 9 เดือนของ ปี 2561 โดยองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) ว่าการท่องเที่ยว
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ระหว่างประเทศมีการเติบโตร้อยละ 5 ของการเดินทางของภูมิภาคต่างๆในประเทศไทย และการท่องเที่ยวนั้น
จ าเป็นจะต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เป็นในรูปแบบอารยสถาปัตย์ (Friendly Design) เพื่อรองรับความ
สะดวกสบายให้แก่นักท่องเที่ยว ส าหรับ ผู้พิการ คนชรา สตรีมีครรภ์อีกด้วยเพื่อเพิ่มศักยภาพในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยได้อีกด้วย 
 จากการวิเคราะห์สถานการณ์นักท่องเที่ยวผู้พิการจากรายงานของกรมส่งเสริมและพัฒนาคุณภาพชีวิต
ของคนพิการอกระทรวงพัฒนาสังคมความมั่นคงของมนุษย์ พบว่า ในวันที่ 1 ธันวาคม 2564 ประเทศไทยมีผู้
พิการทางหูหรือผู้บกพร่องทางการได้ยิน มากเป็นอันดับที่ 2 หรือจ านวน 393,027 คน คิดเป็นร้อยละ 18.96  
ของจ านวนผู้พิการทั้งหมด) โดยมีจ านวนมากรองจากผู้พิการทางการเคลื่อนไหว  (ร้อยละ 50.17) ซึ่งผู้พิการทาง
หูจัดเป็นผู้พิการที่ด้อยโอกาสในการท่องเที่ยวหรือสร้างความทรงจ าที่น่าประทับใจอาจเนื่องมาด้วยอาการสูญเสีย
การได้ยินและพบว่าในอดีตที่ผ่านมาคนทั่วไปไม่สามารถรับรู้ถึงสภาพแวดล้อมที่ เป็นอุปสรรคที่กีดกั้น
ความสามารถของคนพิการทางการได้ยินเนื่องจากเมื่อมองด้วยตาคนพิการทางการได้ยินก็เหมือนคนทั่วไปและจะ
รับรู้ได้ก็ต่อเมื่อได้มีการสื่อสารเท่านั้น ดังนั้น อุปสรรคของคนพิการทางการได้ยินจึงมักถูกมองข้ามไป อุปสรรคใน
การสื่อสารนี้จะส่งผลต่อสิ่งตามๆตามมาเพราะการเรียนรู้ส่วนใหญ่มาจากฟังเป็นข้อเสียเปรียบอย่างมาก 
 จากการศึกษาของ Wallet et al. (2002) พบว่ามีผู้บกพร่องทางการได้ยินจ านวนน้อยมากที่มี
ความสามารถในการอ่านเท่ากับคนที่มีการได้ยิน ท าให้มีการพัฒนากระบวนการต่างเพื่อให้ผู้พิการมีความสามารถ
ในการเรียนและมีโอกาสด้านต่าง ๆ ใกล้เคียงกับผู้คนทั่วไปในระดับเดียว เพื่อสร้างศักยภาพให้กลุ่มบุคคลดังกล่าว
มีเครื่องมือการเรียนรู้ในทุก ๆ เร่ืองต่อไป  คนพิการทางการได้ยินต้องใช้ระบบที่เหลืออยู่คือการรับรู้ทางสายตา
และการสัมผัสหรือการเคลื่อนไหวมาทดแทนและ เติมเต็มให้ครบถ้วน การรับรู้ทางสายตาจึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง
อันดับแรกในการอ่านเพื่อรับรู้ภาษา ทั้งนี้ การรับรู้ทางสายตาเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนละเอียดอ่อนเกิดจากการ
ท างานของสายตาและสมอง กล่าวคือ เป็นการมองเห็นและการตีความสิ่งที่เห็นบวกกับการเรียนรู้ ซึ่งพัฒนาการ
ในการรับรู้ทางสายตาขึ้นอยู่กับอายุ วุฒิภาวะ สิ่งแวดล้อม ส าหรับผู้พิการทางการได้ยินนั้น การรับรู้ทางสายตามี
ความส าคัญยิ่งต่อการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวันและการเรียนรู้ เพราะจะต้องใช้สายตาในการเรียนรู้
ภาษาแทนการฟัง เพื่อสื่อความหมายกับผู้อ่ืนอันเป็นพื้นฐานที่จะน าไปสิ่งต่าง ๆ ซึ่งส่งผลต่อสติปัญญาด้าน
ความคิด (Niyomyatham, S, 1995) และจากการที่ผู้พิการได้ยินก็สูญเสียโอกาสแห่งการเรียนรู้ จึงเป็นความเป็น
ต้องเพิ่มศักยภาพของด้านอ่ืน ๆ ขึ้นมาทดแทน ได้แก่ การมองเห็น การสัมผัส และการเคลื่อนไหวของร่างกาย 
รวมไปถึง ความเชื่อมโยงในพฤติกรรมการเรียนรู้ และข้อจ ากัดในการเรียนรู้ของผู้พิการเหล่านั้น(อุษณีย์   อนุรุทธ์
วงศ์, 2542)  ดังนั้นในการท่องเที่ยวของผู้พิการทางการได้ยินจึงอาจจะต้องมีรูปแบบเฉพาะ เพื่อส่งเสริมให้คน
พิการทางการได้ยินสามารถมีโอกาสเท่าเทียมในการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นไปตามข้อก าหนดของกฎรัฐธรรมนูญแห่ง
ราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ที่ก าหนดให้คนพิการจะได้รับการคุ้มครองสิทธิเสมอภาคกับคนทั่วไปในสังคมและ
ให้คนพิการได้รับและความช่วยเหลืออ่ืนที่เหมาะสมจากรัฐ (มาตรา 30 มาตรา 49 และมาตรา 54)   
 จากการลงพื้นที่ศึกษาน าร่อง (Pilot Study) ผู้วิจัยได้พบว่า ผู้บกพร่องทางการได้ยินนั้นไม่ชอบใช้
เครื่องช่วยฟังเพราะเครื่องนี้มีสัญญาณแม่เหล็กที่ท าให้เกิดอาการปวดศีรษะ จึงไม่นิยมน ามาใช้ในการเดินทางและ
การใช้ชีวิตประจ าวัน นอกจากนี้ผู้วิจัยพบว่า สิ่งที่พวกช่วยในการรับรู้และสะดวกในการสื่อสารในชีวิตประจ าวัน 
คือภาษามือซึ่งรับรู้ทางด้วยสายตา(Sight)และการตีความ (interpretation) รวมไปถึง การใช้เทคโนโลยีจ าพวก
สมาร์ทโฟนในการติดต่อสื่อสารร่วมกับแอพพิเคชั่นต่างๆ ในการสนทนาเช่น Line App ที่มีสติกเกอร์ภาษามือซึ่ง
ท าให้สื่อสารกับคนปกติได้อีกด้วย และ face time ในการสื่อสารผ่านใบหน้า (face expression) และการใช้
ภาษามือพร้อมขยับปากในการสื่อสาร นวัตกรรม ที่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ ส านักงานนวัตกรรม
แห่งชาติ (NIA) มีความร่วมมือกันในการส่งเสริมวิสาหกิจเริ่มต้น (Startup) ด้านเทคโนโลยีการท่องเที่ยว (Travel 
Tech) เข้ามาช่วยเหลือผู้บกพร่องทางการได้ยินในยุค 4.0 ทั้งนี้ โครงการ Tourism Smart Data, The Time is 
Now เป็นโครงการที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ร่วมมือกับบริษัทแกร๊ปแท๊กซี่ ให้ผู้พิการทางการได้ยินเข้ามามี
ส่วนร่วมในการเดินทางได้กับคนทั่วไปโดยสามารถท างานขับรถบริการลูกค้าโดยผ่านแอพพิเคชั่นในการรับส่ง
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ลูกค้า เป็นการเพิ่มศักยภาพในการท่องเที่ยวและสามารถช่วยให้ผู้บกพร่องทางการได้ยินสามารถเดินทางได้ด้วย
ตนเองโดยการสร้างประสบการท่องเที่ยวได้ และในปัจจุบันยังมีสื่อเทคโนโลยีที่เป็นรูปแบบคิวอาร์โค้ด(QR code)
ในการอ านวยความสะดวกในด้านต่างๆที่ใช้ประโยชน์ในการติดตามข่าวสารข้อมูลรวมไปถึงในดา้นการฉีดวัคซีนโค
วิด19 โดยการสแกนผ่านทางคิวอาร์โค้ด ได้อย่างง่ายดาย 
 ในเชิงสร้างสรรค์(Creative Tourism) ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่มี ด้านวัฒนธรรมชุมชนของชาวบ้านและ
กิจกรรมศิลปะที่ท ามาตั้งแต่ดั้งเดิมโดยชุมชนซึ่งตอนนี้จังหวัดสุโขทัยได้รับการแต่งตั้งเป็น 1 ใน 3 เป็นเมือง
Creative City เป็นที่ เรียบร้อยแล้วผู้วิจัยจึงมองเห็นว่าศิลปะและความเป็นวัฒนธรรมยังต้องมีความเข้าใจ
มากกว่ามองเห็นเนื่องจากลายละเอียดที่ได้มาไม่เพียงพอและที่มาที่ไปของสิ่งที่พวกเขาได้เห็นซึ่งจุดนี้คือสิ่งส าคัญ
ที่สุดของความต้องการของผู้บกพร่องทางการได้ยิน (Puttaphumpitak, K.,2009) ได้กล่าวไว้ ดังนั้นการสร้าง
ประสบการณ์ในการรับรู้ข้อมูลต่างๆของนักท่องเที่ยวนั้นจะต้องใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 แต่ผู้พิการทางการ
บกพร่องทางการได้ยินได้รับสัมผัสเพียงแค่ 4 เท่านั้น คือ มองเห็น ชิมรส ดมกลิ่น สัมผัส ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการ
หาประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ว่าพวกเขาได้ประสบการณ์มาอย่างไรการท่องเที่ยวในเชิง
สร้างสรรค์หรือวัฒนธรรม (Creative Tourism) และประเทศไทยจะพัฒนาสื่อให้กับบุคคลทั้งมวลเหล่านี้ 
(Tourism for all, 2562) ผู้วิจัยเห็นว่า ในประเทศไทยมีหลายจังหวัดที่ยังคงเป็นเมืองเชิงสร้างสร้างสรรค์ซึ่งเป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจหลายแห่ง เช่น จังหวัดสุโขทัย ซึ่งเป็นเมืองเก่าและมีวัฒนธรรมที่มีเร่ืองราวมากมายอีก
ทั้งยังมีเอกลักษณ์เฉพาะของท้องถิ่นที่งดงามและเป็นพื้นที่สอดคล้องกับเมืองที่เที่ยงเชิงสร้างสรรค์อีกทั้งมี
กิจกรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยวได้ประสบการณ์และยังสามารถส่งเสริมและพัฒนาสินค้า
ท้องถิ่นที่น่าดึงดูดใจแกนักท่องด้วยด้วยประสบการณ์ของทักท่องเที่ยวเองซึ่งสร้างมูลค่าให้แก่เศรษฐกิจและมีการ
สร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในการสร้างความสมดุลของชุมชนในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่ งแวดล้อม เน้น
ความส าคัญที่ “คุณค่า” ของชุมชน เพื่อให้ชุมชนภูมิใจความเป็นเนื้อแท้ของตน ให้กับนักท่องเที่ยวผู้บกพร่อง
ทางการได้ยินและชุมชนได้อีกด้วย 
 
วัตถุประสงค ์

1.เพื่อศึกษารูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยรูปภาพและสัญญาลักษณ์
ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น 

2.เพื่อศึกษาประสบการณ์การเรียนรู้ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการ
ได้ยินจากการสื่อความหมายด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ภาษามือผ่านแอพพลิเคชั่นในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ของประเทศไทยคือจังหวัดสุโขทัย 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 ทฤษฎีผู้บกพร่องทางการได้ยิน (Hearing Impairment) 

ผู้บกพร่องทางการได้ยิน หรือ ผู้พิการทางการได้ยิน ค าว่า ‘บกพร่อง’ หมายถึง ความด้อยค่า หรือ การ
สูญเสียการท างานทางร่างกาย จิตใจและอารมณ์ โดยการท างานเหล่านี้มีประสิทธิภาพที่ น้อยลง ค าว่า ‘พิการ’ 
หมายถึง การให้ความหมายจากคนส่วนใหญ่ในสังคม เพียงเพิ่มความรุนแรงจากค าว่า บกพร่อง เป็นค าว่า พิการ 
นั่นเอง แต่เมื่อมองให้ลึกลงไปหรือการมองข้ามความบกพร่องทางร่างกายที่เกิดขึ้น จนน าไปสู่ความตระหนักถึง
ความหมายใหม่ของ   ค าว่า ผู้พิการหรือผู้บกพร่อง ไม่ว่าจะทางการมองเห็น ทางการได้ยินหรืออ่ืนๆเป็นต้น และ
มองในหลักการของความเป็นมนุษย์ และ ความสามารถที่มีแตกต่างกันออกไป ความรอบรู้ในกิจกรรมบางอย่าง
หรือมีทักษะเฉพาะในบุคคลที่มีความเฉพาะตัวนั่นเอง (Agorni M., 2019) 
 ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Experience) 

ประสบการณ์การเรียนรู้ (Education Experience) คือประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยว ได้รับความรู้ผ่าน
การมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมต่างๆ ภายในแหล่งท่องเที่ยวตาม ความสนใจและความต้องการที่จะได้รับความรู้
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ต่างๆ อาจจะเป็นเร่ืองที่คุ้นเคย หรือเพิ่มเติมทักษะ/ ความรู้ในเร่ืองที่แปลกใหม่ เช่น การร่วมมือประดิษฐ์งานจักร
สาร งานเครื่องปั่น งานฝีมือที่ได้มาจากเจ้าของแหล่งท่องเที่ยว (Pine, & Gilmore, 1998) Schmitt, 1999; 
Robert, & Sparks, 2006) เดินทางท่องเที่ยวหรือเข้าร่วมกิจกรรมภายในแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงการบริการที่พัก 
ถือเป็น การสร้างประสบการณ์อีกอย่างหนึ่งที่นักท่องเที่ยวคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่ดี รู้สึกถึง ความ
สะดวกสบายในการพักผ่อน รวมถึงการให้บริการอาหารที่มีความสะอาดและปลอดภัย นอกจากนี้ การบริการสิ่ง
อ านวยความสะดวกอ่ืนๆ เช่น ห้องน้ า ที่จอดรถ ถนน/เส้นทางใน การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น อีกทั้ง การ
บริการร้านขายของที่ระลึกของแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้ร่วมมือท าเป็นสิ่งส าคัญที่มีส่วนช่วยในการสร้าง
ประสบการณ์และความทรงจ าของนักท่องเที่ยวกับ แหล่งท่องเที่ยวนอกเหนือจากภาพถ่าย (Carmichael, 2005; 
Andereck, et al., 2005) จากความส าคัญดังกล่าวจะเห็นได้วา่ ประสบการณ์การเรียนรู้สามารถสร้างองค์ความรู้ 
สร้างความตระหนักและเล็งเห็นถึงความส าคัญและคุณค่าของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ และสามารถส่งเสริมหรือกระตุ้น
ให้ผู้เข้าชมเกิดความรู้สึกหรือปรารถนาที่จะดูแลรักษา และอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติต่อไปอย่างต่อเนื่องได้ 
ซึ่งประสบการณ์การเรียนรู้ที่มีคุณภาพประกอบไปด้วย 6 ประการ คือ ความแตกต่าง (Contrast) เสรีภาพและ
ความยืดหยุ่น (Reflection and Exploration) ความสนุกสนานและการมีส่วนร่วม (Fun and Engagement) 
ความน่าเชื่อถือ (Authentication) การสะท้อนให้เห็น(Reflection) และการค้นพบ(Exploration) (Winkie, & 
Lagay, 2012)ลักษณะของประสบการณ์การเรียนรู้ ประกอบไปด้วย (Packer, & Ballantyne, 2002) 1.วิธีการ
น าเสนอที่น่าสนใจ ข้อมูลดึงดูดความสนใจไปสู่อารมณ์และความรู้สึกและมีความเข้าใจในข้อมูลที่ถูกน าเสนอ2.มี
โอกาสที่จะเรียนรู้มากมาย3.การเรียนรู้เป็นสิ่งที่สนุก4 มีโอกาสเข้าไปมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 5.สามารถที่จะ
เห็นข้อมูลหรือสถานที่ที่เป็นจริง6.มีปฏิกิริยาโต้ตอบ มีโอกาสที่จะถามค าถามซึ่งสอดคล้องกับ Richard (2010) ได้
กล่าวไว้ว่า คุณค่าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ (Experiential value) สามารถเพิ่มทักษะและประสบการณ์
ให้กับนักท่องเที่ยวที่เกิดจากการมีส่วนร่วม (Hand-on Experience) โดยที่นักท่องเที่ยว สามารถเข้าร่วมกิจกรรม
และลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ดังนั้นจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่
และท้าทายส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อีกด้วย 
 เกี่ยวกับการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยว (Interpretation in Tourism) 

การสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวโดยทั่วไป หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารหรือกิจกรรมเชิง
การศึกษาที่มีจุดมุ่งหมาย เพื่อเปิดเผยหรือแสดงให้เห็นถึงความหมายและความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้คนกับ
สิ่งแวดล้อม (วัตถุหรือสิ่งของ อาคาร รวมถึงเหตุการณ์ต่างๆ) ที่ติดอยู่กับสถานที่นั้นๆผ่านประสบการณ์ตรง โดย
การใช้สื่อตัวอย่างประกอบมากกว่าการสื่อสารข้อมูลอันเท็จจริงเพียงอย่างเดียว เช่น แบบจ าลอง แผนภาพ แผน
ที่ การเปรียบเทียบ เร่ืองราว ภาพประกอบ ตาราง กราฟ หรือสื่อสารสนเทศอ่ืนๆเป็นต้นประกอบการพูดหรือการ
เขียนบรรยาย อีกทั้งยังเป็นการอธิบายถึงคุณค่าของสิ่งต่างๆที่อยู่ในสถานที่นั้น ทั้งทางธรรมชาติ ทางวัฒนธรรม 
หรือทางประวัติศาสตร์ ซึ่งช่วยให้ผู้เข้าชมได้รับข้อมูลเชิงลึกและสามารถเข้าใจ รวมถึงสามารถเล็งเห็นถึงคุณค่า
ของสิ่งต่างๆเหล่านั้นได้อย่างชัดเจนและรวดเร็ว สามารถตอบค าถามหรือปฏิบัติกิจกรรมต่างๆได้อย่างถูกต้องตรง
ตามจุดประสงค์ที่ วางไว้  (ทวีศักดิ์  จินดานุ รักษ์ , และธงชัย ชิวปรีชา ;2549; Tilden, 1977;Hughes et 
al.,2013;,Aaron et al.,2014) 

การศึกษาการสื่อความหมายเชิงสัญญะวิทยา (Semiotic) 
สัญศาสตร์หรือสัญวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเก่ียวกับระบบของสัญลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ใน ความคิดของ

มนุษย์ อันถือเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัวของเรา สัญลักษณ์ได้แก่ ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมาย ฯลฯ 
หรือหมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้มีความหมายแทน ของจริง ตัวจริง ในตัวบทและในบริบทหนึ่ง ๆ ค าว่า สัญ
วิทยา หรือ สัญศาสตร์ (Semiology and Semiotics) ทั้งสองค านี้มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกค าเดียวกัน คือ 
Semeion ที่แปลว่า Sign หรือ สัญญะ ซึ่งสัญวิทยา หรือสัญศาสตร์เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องหมาย และ
สัญลักษณ์ ทั้งสองค านี้ต่างมีเอกลักษณ์และถูก รวมอยู่ในระบบของเครื่องหมาย ซึ่งรวมถึงการศึกษาว่า
ความหมายของมันถูกสร้างและถูกเข้าใจ อย่างไร นอกจากนี้นักสัญวิทยาที่มีชื่อว่า โรลองด์ บาร์ตส์ (Barthes 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

2009) ในการศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับสัญศาสตร์และสัญวิทยานั้นมีเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการศึกษาที่
สอดคล้องและคล้ายคลึงกัน คือวิธีการสื่อความหมายขั้นตอนและหลักการในการสื่อความหมายตลอดจนเร่ืองการ
ท าความเข้าใจในความหมายขอ สัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ เช่นรูปสัญญะและความหมายสัญญะ
เป็นการศึกษาเก่ียวกับสัญศาสตร์จะเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะ และความหมาย สัญญะ เพื่อดูว่า
ความหมายถูกสร้างและถูกถ่ายทอดอย่างไร ซึ่งในทุก สัญญะต้องมีส่วนประกอบทั้ง 2 อย่าง ได้แก่1.รูปสัญญะ 
(Signifier) คือ สิ่งที่เราสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เช่น การมองเห็น ตัวอักษร รูปภาพ หรือการได้ยินค าพูดที่
เปล่งออกมาเป็นเสียง (Acoustic-image) 2.ความหมายสัญญะ (Signified) หมายถึง ความหมาย ค านิยามหรือ
ความคิดรวบยอด (Concept) ที่เกิดขึ้นในใจหรือในความคิดของผู้รับสาร 
 การท่องเที่ยวกับเทคโนโลยี(Travel tech) 

ในยุคปัจจุบันที่มีการท่องเที่ยวเป็นที่นิยมและในด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาไปพร้อมกันท าให้การท่องเที่ยว
ปัจจุบันสมารถหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างง่ายได้แค่ปลายนิ้ว คนในยุคปัจจุบันตื่นเช้ามาอันดับแรกส่วนใหญ่
จับโทรศัพท์เพื่อเลื่อนดูข้อมูลต่างๆในโซเชี่ยล แอฟพลิเคชั่น แม้กระทั่งการจองที่พักหรือตรวจสอบโปรโมชั่นต่างๆ
ของบริษัททัวร์ เนื่องจากสิ่งเหล่านี้น าความสะดวกสบายแถมประหยัดเงินในกระเป๋าจองแบบไม่ต้องขับรถไปหรือ
โทรศัพท์ไปจองที่พักหรือตั๋วเครื่องบินแม้กระทั่งโรงแรมตาม ตรอก ซอก ซอย ยังมี แผนที่ผ่านมือถือเผื่อท าให้ถึง
กลุ่มเป้าหมายก็คือนักท่องเที่ยวนั้นเอง(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ,2017)ได้กล่าวไว้ว่าปัญญาประดิษฐ์ที่ท า
หน้าที่เป็นเอเยนซี่ทัวร์ให้เราในอนาคตอาจจะ ไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่แต่ในอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หน้าจอสี่เหลี่ยม
เท่านั้น แต่อาจจะมีใบหน้า มีเสียง มีลักษณะนิสัย มีภาพ 3 มิติโฮโลแกรม ให้เราสามารถพูดคุยโต้ตอบได้อย่าง
เป็นธรรมชาติ แน่นอนว่าเทรนด์ เทคโนโลยีนี้เป็นไปได้ ฉะนั้นภาพของการเดินทางท่องเที่ยวในอนาคตที่ได้วาดไว้
ส าหรับนักท่องเที่ยวได้นึกจินตนาการตามนั้นไม่ได้เป็นอะไรที่เกินความเป็นจริงเลย เพราะทั้งหมด มีพื้นฐานมา
จากเทคโนโลยีที่มนุษย์ได้เร่ิมพัฒนาแล้ว บางอย่างเปรียบเสมือนความเป็นจริงมาก บางอย่างก็อาจจะยังอยู่ไกล 
แต่อย่างน้อยก็มี จุดเริ่มต้นที่ดี ภาษาจะไม่เป็นอุปสรรคในการเดินทางอีกต่อไป หลังจากที่กูเกิลประสบ
ความส าเร็จในการสร้างภาษากลางสากลที่ใช้ในการแปล ทุกภาษากลับไปกลับมาได้แม่นย าและรวดเร็ว เราจะ
เดินทางกันได้มากขึ้น เรียนรู้สถานที่ใหม่ๆ ได้อย่างละเอียดขึ้น ในขณะเดียวกัน ก็ลดอุปสรรค ความเสี่ยง และ
ความไม่แน่นอนในระหว่างการเดินทางให้น้อยลงที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 
 การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) 

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น มีผู้นิยามไว้เป็นจ านวนมาก โดยบูรณาการ นิยามเรื่อง ความคิด
สร้างสรรค์ก็คือกิจกรรมที่มนุษย์พัฒนาให้เกิดขึ้นโดยสภาพแวดล้อมในผู้บกพร่องทางการได้ยินเป็นตัวสนับสนุนให้
คนมีบุคลิกที่มีความคิดสร้างสรรค์ โดยเกิดขึ้นในบริบทของสังคม (Simonton, S., & Sherman, A., 2000) ซึ่ง
ความคิดสร้างสรรค์ เป็นส่วนส าคัญในกิจกรรมของ มนุษย์ (Richard, G., 2010) Amabile, T. (1996) กล่าวว่า 
ความคิดสร้างสรรค์สามารถพัฒนา ทั้ง ในบ้านและนอกบ้าน สามารถพัฒนาผ่านการศึกษา และผ่านการเรียนรู้
ทางสังคมอื่น ๆ มีความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์และการเรียนรู้ (Fasko, D., 2000-2001) 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ใช้เคร่ืองการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชงิลึก (In-
Depth Interview) และแบบสงัเกตการณ์ ผู้วิจัยใช้วิธีการสงัเกตอย่างมีส่วนร่วม (Participation Observation) 
ซึ่งจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลกับนักท่องเที่ยวผูบ้กพร่องทางการได้ยินในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จ านวน 30 
คน 
   ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มประชากรนักท่องเที่ยวผูบ้กพร่องทางการได้ยนิในกลุ่มนักทอ่งเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยนิในการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ของประเทศไทย จ านวน 30 คน ในช่วงอายุ 20-45 ป ี
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้ Content Analysis ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสังเกต
อย่างมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวผู้บกพร่องทางการได้ยินในเรื่องของการสื่อความหมายและการเรียนรู้ในสถานที่
ท่องเที่ยวและข้อเสนอแนะแล้วนาไปสรุปเป็นประเด็นเพื่อนาเสนอต่อไป 

1. รวบรวมข้อมูลที่ได้จากการสงัเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วมและแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก 
2. น าข้อมูลที่ได้จากการสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วมและแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก ที่รวบรวมได้มา

วิเคราะห์ในเชิงพรรณนา และตรวจสอบข้อมูลที่ได้เพื่อยืนยันความน่าเชื่อถือโดยวิธีการสามเส้า (Triangulattion) 
3. ด าเนินการจัดแบง่ประเภทของข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยและตรวจสอบความถูกตอ้งของ

ข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากแหล่งอ่ืนๆ เช่น วรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย 

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 

ลักษณะการสื่อความหมายและการสร้าง
ประสบการณ์เรียนรู้ (Packer & Bllantyne) 
1.วิธีการน าเสนอทีน่่าสนใจ ข้อมูลดึงดูดความสนใจ
ไปสู่อารมณ์และความรูส้ึก และมีความเข้าใจในข้อมูล
ที่ถูกน าเสนอ 
2.มีโอกาสที่จะเรียนรู้มากมาย 
3.การเรียนรู้เป็นสิ่งที่สนุก 
4.มีโอกาสเข้าไปมีส่วนร่วมอย่างกระตือรืนร้น 
5.สามารถที่จะเห็นข้อมูลหรือสถานที่ที่เปน็จริง 
6.มีปฏิกิริยาโต้ตอบ มีโอกาสที่จะถามค าถาม 

ประสบการณ์การเรียนรู้ 

(ได้รับความรู้เพิ่มเติม

ทักษะความสรา้งสรรค์และ

ความรู้แปลกใหม่) (Pine & 

Gilmore, 1998), 

(Schmitt, 1999; Robert, 

& Sparks, 2006) 

Application 

รูปแบบการสื่อ
ความหมายทางการ
มองเห็นด้วย  
รูปภาพ (graphic)  
สัญลักษณ์ (Icon) 
ภาษามือ (Sign 
language) 



   

693 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

5. สรุปผลการวิเคราะห์เนื้อหาเพื่อนาไปเสนอต่อผู้ประกอบการเป็นแนวคิดการสื่อความหมายและ
ประสบการณ์การเรียนรู้ในสถานที่ท่องเที่ยว   
 
ผลการศึกษา (Results) 

ส่วนที่ 1 ผลการศึกษารูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยรูปภาพและ
สัญลักษณ์ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้พิการส่วนใหญ่ต้องการเครื่องมือสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเพราะมี
ความส าคัญต่อการเดินทางจะได้ช่วยเหลือผู้พิการเบื้องต้น โดยไม่ต้องใช้ล่ามภาษามือเมื่อเดินทางท่องเที่ยว ดั่ง
ค าพูดนักท่องเที่ยวผู้พิการท่าน I03 กล่าวว่า “เพราะส าคัญกับการช่วยเหลือกับการเดินทางไปท่องเที่ยวสถานที่
ต่างๆ” และสอดคล้องกับผู้พิการท่านที่ I06 กล่าวว่า “สะดวกสื่อสารได้ง่ายขึ้น” ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญด้านภาษามือยัง
เสนอแนะเพิ่มเติมอีกว่า “ต้องการเครื่องมือสื่อสาร เพราะมันส าคัญจะได้ช่วยให้มองเห็นและช่วยเหลือผู้พิการ
ทางการได้ยินเบื้องต้นได้” ทั้งนี้รูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อความหมายส าหรับผู้บกพร่องทางการได้
ยินนั้น ได้แก่ แอพพลิเคชั่น, QR Code, ป้ายสัญลักษณ์ภาษามือ, TV, DVD และตู้ล่ามภาษามือที่เรียกว่า TTRS 
(Thai Telecommunication Relay Service) พร้อมมีค าบรรยายใต้ภาพผู้พิการส่วนใหญ่ต้องการลักษณะของ
สื่อที่เป็นรูปภาพเคลื่อนไหวหรือเป็นเคร่ืองมือสื่อสารในรูปแบบการสแกน QR Code ด้วยมือถือ โดยมีล่ามภาษา
มือน าอธิบายในสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งผู้พิการท่าน I07และI09 ได้กล่าวไว้ว่า “ต้องการเครื่องมือสื่อสารที่มีล่าม
ภาษามือหรือ QR Code ที่มีภาษามือบรรยาย” นอกจากนี้ยังมีผู้พิการท่าน I19 และ I21 ได้กล่าวอีกว่า 
“ต้องการ TV DVDและมีล่ามภาษามือ”เพื่อรับข้อมูลและการสื่อสารที่ชัดเจน อีกทั้งผู้พิการท่าน I25 แสดงความ
คิดเห็นที่น่าสนใจว่า “ควรมีแอพพลิเคชั่นเป็นตู้ล่ามแปลภาษามือแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว”ซึ่งสอดคล้องกับ 
ผู้ เชี่ ย วช าญ ท างก าร ได้ ยิ น  ได้ ก ล่ า ว ว่ า  “อ ย าก ให้ มี ตู้ ล่ าม ภ าษ ามื อ ห รื อ ที่ เรี ย ก ว่ า  TTRS (Thai 
Telecommunication Relay Service)” อีกด้วย ซึ่งจะท าให้ผู้พิการสามารถเข้าใจ รับรู้และสื่อสารได้ดียิ่งขึ้น 
เนื่องด้วยผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่มีความสามารถในการอ่าน เขียนได้อย่างดี แต่จะมีปัญหาด้านการสื่อสาร 
จึงต้องการเครื่องมือสื่อสารในสถานที่ท่องเที่ยวที่ชัดเจน เห็นและเข้าใจได้ง่าย ใช้งานได้อย่างสะดวก ดั่ง
นักท่องเที่ยวผู้พิการท่าน I03 ได้กล่าวไว้ว่า “เพราะสามารถใช้กับโทรศัพท์มือถือได้สะดวก” ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญได้ให้
ข้อเสนอแนะว่า “เป็นเพราะผู้พิการทางการได้ยินมีปัญหาด้านการสื่อสารอยู่แล้วจึงต้องการเครื่องมือสื่ อสาร
สถานที่ท่องเที่ยวที่ชัดเจนเห็นง่ายเข้าใจง่ายใช้งานง่ายจึงสามารถท าให้พวกเขาได้มีความเข้าใจในสถานที่
ท่องเที่ยวมากขึ้น”ซึ่งมีความสอดคล้องกับความเห็นของผู้พิการข้างต้น อีกทั้งรูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ใน
การสื่อความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ยังสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้พิการในสถานที่ท่องเที่ยว เช่น ผู้พิการ
เกิดการเรียนรู้และเข้าใจถึงความเป็นมา ความส าคัญของสถานที่ท่องเที่ยว ท าให้เกิดการรับรู้และความ
กระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมท ากิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึนดั้งนักท่องเที่ยวผู้พิการท่านที่ I22 ก็ได้กล่าว
ไว้ว่า “นอกจากอ านายความสะดวกแล้วยังได้รับความรู้ได้เหมือนคนปกติเพราะเป็นภาษามือท าให้เข้าใจง่ายกับ
พวกเขา”และยังมีผู้พิการท่านที่ I023ได้กล่าวด้วยไว้ว่า “ยังได้ทราบแหล่งความรู้ใหม่ๆได้มีส่วนร่วมกับสถานที่
ท่องเที่ยว” ซึ่งสอดคล้องกับผู้พิการอีกท่านที่ I030 ได้กล่าวไว้ว่า “จะท าให้ท่องเที่ยวสนุกขึ้นไม่น่าเบื่อเพราะ
เข้าใจและเรียนรู้จากสถานที่ท่องเที่ยวและได้ประสบการณ์เพิ่มอีกด้วย” ทั้งนี้ผู้เชี่ยวชาญด้านภาษามือได้ให้
ค าแนะน าเพิ่มเติมว่า “ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับว่าท าให้ผู้บกพร่องทางการได้ยินได้รับรู้และเข้าถึงหรือเครื่องมือ
สื่อสารใหม่ๆเก่ียวกับเทคโนโลยีเพราะเครื่องมือนั้นสามารถสื่อความหมายให้กับนักท่องเที่ยวผู้พิการทางการได้ยิน
และได้รับรู้เก่ียวสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่างเข้าใจ” อีกด้วย หากมีการพัฒนาหรือคิดค้นเครื่องมือและสื่อต่างๆ ที่
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้พิการทางการได้ยินและมีไว้ให้บริการตามจุดหรือแหล่งท่องเที่ยว จะท า
ให้กลุ่มผู้พิการเป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มหนึ่งที่น่าสนใจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นอกจากนี้จะท าให้เกิดการ
คิดค้น และสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับความสามารถในการสื่อสารและการมีส่ วนร่วมท ากิจกรรม
ของผู้พิการทางการได้ยิน ส่งผลให้ผู้พิการทางการได้ยินเกิดการเรียนรู้ในการท ากิจกรรมที่ชัดเจน เข้าใจบริบท
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

และขั้นตอนการท ากิจกรรมที่ไม่ซับซ้อนสามารถปฏิบัติตามได้ง่าย และเกิดประโยชน์ต่อตัวผู้พิการด้านอ่ืนๆโดย
ผ่านการสื่อสารด้วยรูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อความหมายและการพูดคุยกับผู้พิการท าให้เกิดการ
สื่อสารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพและถูกต้อง 

ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาประสบการณ์การเรียนรู้ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวผู้
บกพร่องทางการได้ยินจากการสื่อความหมายด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ภาษามือผ่านแอพพลิเคชั่นในการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทย 
  จากการศึกษา พบว่า ผลจากการสัมภาษณ์ผู้พิการทางการได้ยิน พบว่า ผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่
จะได้รับประสบการณ์การเรียนรู้สถานที่ท่องเที่ยวได้ดีจากรูปภาพที่เป็นสัญญาลักษณ์ภาษามือที่มีการเคลื่อนไหว 
มีเสียง การบรรยายภาษามือใต้ภาพ สีสันสะดุดตา หรือเป็นตัวการ์ตูนที่เป็น 3 มิติ และการสื่อความหมายที่โดด
เด่นที่สุด คือ การสแกน QR Code และต้องเป็นภาษามือที่มีสีสันสดใสและเข้าใจง่ายสามารถเข้าได้กับทุกเพศทุก
วัยนักท่องเที่ยวผู้พิการและผู้เชี่ยวชาญทางด้านภาษามือได้กล่าวไว้ว่า “รูปภาพในแอพพลิเคชั่นควรจะเป็น
รูปภาพภาษามือมีสีสันสดใสและควรมีค าอธิบายเป็นขั้นตอนได้และมีการเคลื่อนไหวไปมาทุกครั้งที่ใช้งานหรือ
อาจจะเป็นรูปการ์ตูน3มิติที่เป็นภาษามือจะสามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวผู้พิการทางการได้ยินได้ดีและสร้างความ
น่าสนใจและมีแรงดึงดูดได้เพราะส่วนใหญ่ผู้พิการใช้สายตาใช้งานเป็นหลักจึงท าได้เกิดการเรียนรู้ได้ดี”ควร มี
รูปภาพในแอพพลิเคชั่นที่บ่งบอกถึงสถานที่ท่องเที่ยวได้ชัดเจน เช่น ไปสุโขทัยก็จะเป็นรูปเมืองเก่า ไปอยุธยาก็จะ
เป็นรูปวัดและช้าง เพราะมีความน่าสนใจ และเป็นสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของสถานที่ พื้นที่ หรือ
จังหวัดนั้นๆ เนื่องด้วยเป็นลักษณะการสื่อความหมายที่ใช้งานง่ายด้วยโทรศัพท์มือถือ ซึ่งสอดคล้องกับ
นักท่องเที่ยวผู้พิการท่าน I03 ได้กล่าวไว้ว่า “เพราะสามารถใช้กับโทรศัพท์มือถือได้สะดวก” ท าให้เกิดการเรียนรู้
และสร้างสรรค์ประสบการณ์ได้ดียิ่งขึ้น หากมีการพัฒนา หรือน าแอพพลิเคชั่น มาให้บริการแก่ผู้พิการทางการได้
ยิน จะช่วยอ านวยความสะดวกสบายและยังสามารถเป็นแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้อยากออกจากบ้าน 
ต้องการเดินทางเที่ยวมากขึ้น เนื่องด้วยที่ผ่านมาไม่มีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ผู้พิการทางการได้ยิน จึงท าให้ไม่
เข้าใจเกี่ยวกับความส าคัญของสถานที่ท่องเที่ยว การท ากิจกรรมท่องเที่ยว รวมถึงการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว และการเรียนรู้อ่ืนๆ เพราะไม่สามารถสื่อสารกับบุคคลทั่วไปให้เข้าใจได้อย่างชัดเจน ถ้ามีแอพพลิเคชั่น
ซึ่งนักท่องเที่ยวผู้พิการที่เป็นภาษามือจะสามารถเปลี่ยนความคิดกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างมาก 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 ส่วนที่ 1 การศึกษารูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยรูปภาพและ
สัญลักษณ์ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น  
 จากการศึกษาการศึกษารูปแบบการสื่อความหมายทางการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยรูปภาพและ
สัญลักษณ์ภาษามือผ่านทางแอพพลิเคชั่น พบว่า ผู้พิการส่วนใหญ่ต้องการเครื่องมือสื่อความหมายทางการ
ท่องเที่ยวเพราะมีความส าคัญต่อการเดินทางจะได้ช่วยเหลือผู้พิการเบื้องต้น โดยไม่ต้องใช้ล่ามภาษามือเมื่อ
เดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ ทวีศักดิ์  จินดานุรักษ์ , และธงชัย ชิวปรีชา ;2549; Tilden, 
1977;Hughes et al.,2013;,Aaron et al.,2014ได้กล่าวว่า รูปแบบของการสื่อสารหรือกิจกรรมเชิงการศึกษาที่
มีจุดมุ่งหมาย เพื่อเปิดเผยหรือแสดงให้เห็นถึงความหมายและความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้คนกับสิ่งแวดล้อม (วัตถุ
หรือสิ่งของ อาคาร รวมถึงเหตุการณ์ต่างๆ) ที่ติดอยู่กับสถานที่นั้นๆผ่านประสบการณ์ตรง โดยการใช้สื่อตัวอย่าง
ประกอบมากกว่าการสื่อสารข้อมูลอันเท็จจริงเพียงอย่างเดียว ทั้งนี้รูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อ
ความหมายส าหรับผู้บกพร่องทางการได้ยินนั้น ได้แก่ แอพพลิเคชั่น , QR Code, ป้ายสัญลักษณ์ภาษามือ, TV, 
DVD และตู้ล่ามภาษามือที่เรียกว่า TTRS (Thai Telecommunication Relay Service) พร้อมมีค าบรรยายใต้
ภาพ ซึ่งจะท าให้ผู้พิการสามารถเข้าใจ รับรู้และสื่อสารได้ดียิ่งขึ้นจึงสอดกับแนวคิดของนักสัญวิทยาที่มีชื่อว่า โร
ลองด์ บาร์ตส์ (Barthes 2009) ในการศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับสัญศาสตร์และสัญวิทยานั้นมีเนื้อหาและ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาที่สอดคล้องและคล้ายคลึงกัน คือวิธีการสื่อความหมายขั้นตอนและหลักการในการสื่อ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ความหมายตลอดจนเรื่องการท าความเข้าใจในความหมายขอ สัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ เช่น
รูปสัญญะและความหมายสัญญะเป็นการศึกษาเก่ียวกับสัญศาสตร์จะเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะ 
และความหมาย สัญญะ เพื่อดูว่าความหมายถูกสร้างและถูกถ่ายทอดอย่างไร ซึ่งในทุก สัญญะต้องมีส่วนประกอบ
ทั้ง 2 อย่าง ได้แก่1.รูปสัญญะ (Signifier) คือ สิ่งที่เราสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เช่น การมองเห็น ตัวอักษร 
รูปภาพ หรือการได้ยินค าพูดที่ เปล่งออกมาเป็นเสียง (Acoustic-image) 2.ความหมายสัญญะ (Signified) 
หมายถึง ความหมาย ค านิยามหรือความคิดรวบยอด (Concept) ที่เกิดขึ้นในใจหรือในความคิดของผู้รับสารและ 
เนื่องด้วยผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่มีความสามารถในการอ่าน เขียนได้อย่างดี แต่จะมีปัญหาด้านการสื่อสาร 
จึงต้องการเครื่องมือสื่อสารในสถานที่ท่องเที่ยวที่ชัดเจน เห็นและเข้าใจได้ง่าย ใช้งานได้อย่างสะดวก อีกทั้ง
รูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ยังสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้
พิการในสถานที่ท่องเที่ยว เช่น ผู้พิการเกิดการเรียนรู้และเข้าใจถึงความเป็นมา ความส าคัญของสถานที่ท่องเที่ยว 
ท าให้เกิดการรับรู้และความกระตือรือร้นในการมีส่วนร่วมท ากิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Jenkins, 2007; Colquhoun, 2005; ANZACC, 1999 ได้กล่าวว่า การท่องเที่ยวนั้นนักท่องเที่ยวใช้
พื้นที่เพื่อการนันทนาการที่ต้องการการเรียนรู้เก่ียวกับทรัพยากรทางธรรมชาติและวัฒนธรรมในพื้นที่นั้นซึ่งจะช่วย
ท าให้ผู้เข้าชมได้รับทราบข้อมูลเชิงลึกเกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้เก่ียวกับสามารถของตนเองและช่วยกระตุ้นให้
รู้จักการใช้เวลาว่างได้อย่างเหมาะสมอีกด้วยอีกทั้ง แผนปฏิบัติการการท่องเที่ยวเชิงนิเวชแห่งชาติ การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย,2544;Aaron et al.,2014; Cable & Beck,1995 ได้กล่าวอีกว่าเพื่อเพิ่มความเข้าใจและเป็น
การสื่อสารผ่านข้อความตัวอักษรที่สามารถสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง บุคคล ธรรมชาติและวัฒนธรรมที่เป็นอยู่ได้
เป็นอย่างดี หากมีการพัฒนาหรือคิดค้นเครื่องมือและสื่อต่างๆ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้พิการ
ทางการได้ยินและมีไว้ให้บริการตามจุดหรือแหล่งท่องเที่ยว จะท าให้กลุ่มผู้พิการเป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มหนึ่งที่
น่าสนใจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นอกจากนี้จะท าให้เกิดการคิดค้น และสร้างกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
เหมาะสมกับความสามารถในการสื่อสารและการมีส่วนร่วมท ากิจกรรมของผู้พิการทางการได้ยิน ส่งผลให้ผู้พิการ
ทางการได้ยินเกิดการเรียนรู้ในการท ากิจกรรมที่ชัดเจนและสอดคล้องตามที่ แผนปฏิบัติการการท่องเที่ยวเชิงนิ
เวชแห่งชาติ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2544;Aaron et al.,2014;Cable & Beck,1995 ได้กล่าวอีกว่าการ
ท่องเที่ยวนั้นจะก่อให้เกิดประสบการณ์ที่น่าจดจ าและความสนุกสนาน โดยมีความสอดคล้องและสามารถรองรับ
ความคาดหวังของบุคคล(นักท่องเที่ยว)ได้เกินความคาดหมายเป็นอย่างดีซึ่งประสบการณ์ที่บุคคล(นักท่องเที่ยว) 
จะได้รับนั้นมีอิทธิพลต่อ ความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ ความรู้สึก และพฤติกรรมทั้งสิ้น จึงท าให้เข้าใจบริบทและ
ขั้นตอนการท ากิจกรรมที่ไม่ซับซ้อนสามารถปฏิบัติตามได้ง่าย และเกิดประโยชน์ต่อตัวผู้พิการด้านอ่ืนๆ โดยผ่าน
การสื่อสารด้วยรูปแบบและลักษณะของสื่อที่ใช้ในการสื่อความหมายและการพูดคุยกับผู้พิการท าให้เกิดการ
สื่อสารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพและถูกต้อง 
 ส่วนที่ 2. การศึกษาประสบการณ์การเรียนรู้ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวผู้
บกพร่องทางการได้ยินจากการสื่อความหมายด้วยรูปภาพและสัญลักษณ์ภาษามือผ่านแอพพลิเคชั่นในการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทย 

จากการศึกษาผู้พิการทางการได้ยินส่วนใหญ่จะได้รับประสบการณ์การเรียนรู้สถานที่ท่องเที่ยวได้ดีจาก
รูปภาพที่เป็นสัญลักษณ์ภาษามือที่มีการเคลื่อนไหว มีเสียงซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Mainar & Vodvanka, 
(2004) ได้กล่าวไว้ว่า เสียงสามารถใช้ในการดึงดูดความสนใจจากนักท่องเที่ยวเพื่อให้เข้าถึง ผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
และเสียงยังมีบทบาทส าคัญในการรับรู้เชิงพื้นที่และช่วยเพิ่มการรับรู้ทางประสาท สัมผัสการมองเห็น ตัวอย่าง
ของการใช้เสียงในสภาพแวดล้อมแหล่งท่องเที่ยว มีการเลือกเสียงเพลง ที่น่าสนใจให้สอดคล้องกับพื้นที่จะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งหรือเพลิดเพลิน ไปกับแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ และการบรรยายภาษามือ
ใต้ภาพ สีสันสะดุดตา หรือเป็นตัวการ์ตูนที่เป็น 3 มิติ และการสื่อความหมายที่โดดเด่นที่สุด คือ การสแกน QR 
Code และต้องเป็นภาษามือที่มีสีสันสดใสและเข้าใจง่ายสามารถเข้าได้กับทุกเพศทุกวัย มีรูปภาพในแอพพลิเคชั่น
ที่บ่งบอกถึงสถานที่ท่องเที่ยวได้ชัดเจน เช่น ไปสุโขทัยก็จะเป็นรูปเมืองเก่า ไปอยุธยาก็จะเป็นรูปวัดและช้าง 



 

696 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เพราะมีความน่าสนใจ และเป็นสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของสถานที่ พื้นที่ หรือจังหวัดนั้นๆซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย(2017) ได้กล่าวไว้ว่า ปัญญาประดิษฐ์ที่ท าหน้าที่เป็นเอ
เยนซี่ทัวร์ให้เราในอนาคตอาจจะ ไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่แต่ในอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หน้าจอสี่เหลี่ยมเท่านั้น แต่อาจจะ
มีใบหน้า มีเสียง มีลักษณะนิสัย มีภาพ 3 มิติโฮโลแกรม ให้เราสามารถพูดคุยโต้ตอบได้อย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่ง
เทคโนโลยีนี้เป็นลักษณะการสื่อความหมายที่ใช้งานง่ายด้วยโทรศัพท์มือถือ ท าให้เกิดการเรียนรู้และสร้างสรรค์
ประสบการณ์ได้ดียิ่งขึ้น หากมีการพัฒนา หรือน าแอพพลิเคชั่น มาให้บริการแก่ผู้พิการทางการได้ยิน จะช่วย
อ านวยความสะดวกสบายและยังสามารถเป็นแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้อยากออกจากบ้าน ต้องการ
เดินทางเที่ยวมากขึ้น เนื่องด้วยที่ผ่านมาไม่มีสิ่ งอ านวยความสะดวกแก่ผู้พิการทางการได้ยิน จึงท าให้ไม่เข้าใจ
เกี่ยวกับความส าคัญของสถานที่ท่องเที่ยว การท ากิจกรรมท่องเที่ยว รวมถึงการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว และการเรียนรู้อ่ืนๆเพราะไม่สามารถสื่อสารกับบุคคลทั่วไปให้เข้าใจได้อย่างชัดเจน ถ้ามีแอพพลิเคชั่นที่
เป็นภาษามือจะสามารถเปลี่ยนความคิดกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างมากและสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Richard (2010) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ (Experiential value) สามารถเพิ่มทักษะ
และประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวที่เกิดจากการมีส่วนร่วม (Hand-on Experience) โดยที่นักท่องเที่ยว 
สามารถเข้าร่วมกิจกรรมและลงมือปฏิบัติด้วยตนเอง ดังนั้นจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า
ประสบการณ์ที่มีความแปลกใหม่และท้าทายส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะ 
 ผลจากการศึกษาสามารถท าให้หน่วยงานการท่องเที่ยวไปอ้างอิงในการสร้างเครื่องมือสื่อสารในการ
ท่องเที่ยวเพื่อรองรับนักท่องเที่ยวผู้พิการทางการโดยไม่ต้องมีล่ามภาษามือและนักวิชาการสามารถน าข้อมูลเอาไป
เป็นต้นแบบหรือศึกษาต่อยอดงานวิจัยเพื่อเป็นการพัฒนาการท่องเที่ยวคนพิการให้เหมาะสมกับบริบทของพื้นที่
ศึกษา เพื่อสร้างประสบการณ์ความทรงจ าที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวและอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้พิการทางการได้
ยินในประเทศไทยและต่างชาติ 
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ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้วัสดุก่อสรา้ง
ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 

THE NEW MARKETING MIX AND THE ACCEPTANCE OF TECHNOLOGY THAT AFFECTS 
THE DECISION TO BUY BUILDING MATERIALS, TYPES OF HOME DECORATIONS 

THROUGH ONLINE SALES CHANNELS 
 

ชลิต คณานุกรณ์1* และกนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต2* 
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ และประชากรที่ท าการวิจัยครั้ง
นี้มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านช่องทางการขายที่
สามารถขายได้ทุกที่ และด้านการสร้างผู้ติดตาม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน
ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ อีกทั้งการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้
ผู้วิจัยยังพบอีกว่า คนวัยท างานที่มีอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลที่ได้ของงานวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาระบบการขาย
ออนไลน์ เพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้น 
ค าส าคัญ: 1)ตกแต่งภายใน 2)สว่นประสมการตลาดยุคใหม่ 3)การยอมรับเทคโนโลยี 4)การตัดสนิใจซื้อ 
 
Abstract 

The objective of the research was to study the modern marketing mix and technology 
acceptance that affects the decision to buy building materials of home interior decoration types 
through online sales platforms and the population of this research was aged 20 years and over. 
The data were collected using a questionnaire of 400 sets with multiple linear regression analysis. 
The study found that the modern marketing mix in experience building aspects, the aspects of 
sales platforms that can sell anywhere, and the creation of followers aspect affects the decision to 
purchase building materials of home interior decoration types through online sales platforms. In 
addition, the acceptance of cognitive technology as being easy to use affects the decision to 
purchase building materials for home interior decoration types through online sales platforms at 
the statistical level of 0.05.  The researchers also found that old working people and different 
average monthly incomes have differences in purchasing decisions at the statistical level of 0.05. 
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From the research's results, it can use as a guideline for developing an online sales system to 
meet the needs of service users even more. 
Keywords: 1) interior decoration 2) New marketing mix 3) Technology Acceptance 4) purchase 

decision 
 
บทน า 

ในปัจจุบันสถานการณ์โดยรวม ของธุรกิจวัสดุก่อสร้าง มีแนวโน้มเติบโตมากขึ้น โดยการวัดผล ได้จากสถิติ
การเข้าใช้บริการเลือกซื้อของลูกค้า และวัดผลจาก ยอดขายที่สูงขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้างต่างเร่ิมปรับแผน 
การด าเนินธุรกิจเตรียมรองรับความต้องการการใช้วัสดุก่อสร้างที่จะเพิ่มขึ้น รวมถึงผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างต่างเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่มาพร้อมกับนวัตกรรมใหม่ออกสู่ตลาดกันอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัย กสิกรไทย, กรกฎาคม 2559) ซึ่ง
ในยุคนี้ไม่ว่าจะหันไปทางไหนก็คงได้ยินเรื่องของ E-commerce การซื้อสินค้าออนไลน์ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าลังเปลี่ยนแปลง
ไปในทุกธุรกิจ แม้กระทั่งอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้าง ที่ดูเหมือนว่าจะมีแนวโน้มเปลี่ยนแปลงที่ช้ากว่าสินค้าประเภทอ่ืน 
แต่เป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงมาก ไม่ว่าจะเป็นตั้งแต่ผู้พัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ร้านวัสดุก่อสร้างรูปแบบดั้งเดิมและ
ร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบสมัยใหม่ รวมไปถึง ผู้รับเหมาและตัวผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างเอง 
 จากการเข้ามาของอินเทอร์เน็ตอันเป็นจุดเริ่มต้นของยุคดิจิตอล ที่ท าให้ผู้คนเร่ิมคุ้นชินกับการใช้ชีวิตในโลก
โซเชียลมากขึ้น ทั้งการปฏิบัติงาน สั่งซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงการท าธุรกิจผ่านทางออนไลน์  จากรายงานผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2562 โดย ETDA ได้เปิดเผยข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของชาวไทยในแง่มุมต่างๆ ซึ่งในปีที่ผ่านมาคนไทยใช้อินเทอร์เน็ต เฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที เพิ่มขึ้น
จากปี 2561 ถึง 17 นาที ในปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป นิยมที่จะสืบค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งในบางคร้ัง ต้องการซื้อเพื่อน าไปซ่อมแซมบ้านที่อยู่อาศัย ซึ่งไม่ได้ต้องการจ านวนที่มาก อีกทั้งน้ าหนัก
ของวัสดุก่อสร้างหลายอย่างมีขนาดใหญ่และน้ าหนักเยอะท าให้ยากส าหรับลูกค้าในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งหากมีระบบ
ช่วยค านวณค่าใช้จ่ายและสามารถช าระเงินได้หลายช่องทอง โดยที่ลูกค้าสามารถก าหนดได้ด้วยตัวเอง ก็ไม่จ าเป็นต้อง
เดินทางไปซื้อด้วยตัวเอง ในส่วนของวัสดุก่อสร้างประเภทตกแต่งบ้าน จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็น
ระบบดิจิทัลมากขึ้น องค์กร ร้านค้ารวมถึงผู้ผลิตเองที่ยังไม่มีการขายผ่าน E-commerce ต้องมีการปรับตัวเพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าสร้างความแตกต่างทั้งในเร่ืองของสินค้าและบริการ เพื่อให้แข่งขันได้ การ
น าเครื่องมือทางเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้และก้าวให้ทันยุคดิจิทัลนั้น จึงเป็นเร่ืองส าคัญมาก ส าหรับร้านวัสดุก่อสร้าง ยุค
ดิจิทัล ซึ่งต้องรับลูกค้าทั้งหน้าร้าน, โทรศัพท์, LINE, Facebook, การจัดระบบบริหารงานขายและสร้างสัมพันธ์ลูกค้า
ส าหรับร้านวัสดุก่อสร้าง เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพสร้างคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภคช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิม และ
สามารถขยายฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง (วารุณีย์ โง้วสกุล, 2563) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา “ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่อทางการขายออนไลน์ ” ซึ่งประกอบด้วย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ที่สนใจซื้อสินค้าและการตลาดยุคใหม่ ในยุค 4G, 5G ได้แก่ การสร้างประสบการณ์
ให้กับลูกค้า การซื้อขายสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา การสร้างคุณค่าในใจกับลูกค้า การสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า การ
ยอมรับเทคโนโลยีว่ามีประโยชน์และรับรู้ว่าง่ายตอ่การใช้ ที่เป็นตัวแปรในส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่อทางการขายออนไลน์ เพื่อน า
ผลวิจัยที่ได้มาใช้ประโยชน์ต่อองค์กร ร้านค้า ในการปรับปรุงแนวทาง กลยุทธ์และเพื่อหาความแตกต่างจากการให้
สินค้าและบริการ ที่มีอยู่แล้วในตลาดได้ รวมถึงสามารถวางแผนในการขยายฐานลูกค้าที่เคยซื้อ และยังไม่เคยซื้อสินค้า
ในระยะยาวต่อไป  
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วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน โดยจ าแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่ง

ภายในบ้าน 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่ง

ภายในบ้าน 
 
แนวคิด ทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
การศึกษาพฤติกรรมการใช้ที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้ งใจแสดงพฤติกรรม ประกอบด้วยปัจจัยหลัก 3 ประการ ได้แก่ 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(Performance expectancy) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort expectancy) และ 3) อิทธิพลของสังคม 
(Social influencer) ส่วนสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพันธ์ โดยตรงต่อพฤติกรรมการใช้
ส าหรับตัวแปรเสริม/ ตัวผันแปรมีจ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) ประสบการณ์ 4) ความสมัครใจในการ
ใช้งาน (Venkatesh, et al.,2003) ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบาย
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน (Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่อง
วิทยาการนั้นๆจนยอมรับน าไปใช้ในที่สุดซึ่งกระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ 
(Decision Making) โดยได้แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น  5 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness 
Stage) 2) ขั้นสนใจ (Interest Stage 3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) และ 5) 
ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) 

 

 
ภาพที่ 1 Technology Acceptance Model: TAM 

 
ทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) จาก Davis F. D (1989) กล่าวว่า รูปแบบการ

ยอมรับเทคโนโลยี เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA 
ของ Ajzen and Fishbein (1975)) ซึ่งวัตถุประสงค์เพื่อเป็นแบบแผนในการท านายการยอมรับด้านเทคโนโลยี 
สารสนเทศ TAM เป็นแนวคิดพื้นฐานส าหรับการอธิบายการเชื่อมโยงระหว่างตัวแปร 2 โครงสร้าง คือ 1.การรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับความเชื่อของบุคคลต่อ การใช้เทคโนโลยีนั้น ๆ ว่าจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ และหมายถึงการรับรู้ ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ซึ่งเป็นตัวก าหนดการรับรู้ใน
แต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาหรือศักยภาพผลงานของตัวเองได้
อย่างไรบ้าง 2.การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อว่า การใช้งาน

ทศันคติตอ่การใช้ 

Attitude Toward 

Using 

พฤติกรรมความ ตัง้ใจในการใช้ 

Behavioral Intentions to Use 

การใช้จริง 

Actual System 

Use 

การรับรู้วา่มีประโยชน์  

Perceived Usefulness 

การรับรู้วา่งา่ยตอ่การใช้ 

Perceived Ease of Use 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

นั้นไม่ต้องการความพยายามในการใช้งาน นั่นคือ ใช้งานง่ายนั่นเอง และรวมถึงการรับรู้ ความง่ายในการใช้งานซึ่งเป็น
ตัวก าหนดการรับรู้ในปริมาณหรือความส าเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับที่ต้องการหรือไม่  ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude 
Toward Using) พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้ (Behavioral Intentions to Use) และการใช้จริง (Actual System 
Use) เป็นตัวแปรหลักที่ส าคัญอีกตัวแปรหนึ่ง ซึ่งหมายถึงระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใช้ว่า
เทคโนโลยี นั้นจะต้องมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม ซึ่งหากเทคโนโลยีใช้งานง่าย สะดวก 
ไม่ซับซ้อน จะท าให้เทคโนโลยีนั้นมีความเป็นไปได้ว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้ใช้ การรับรู้ ความง่ายในการใช้งานนั้นมี
อิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ หรือความตั้งใจที่จะใช้และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรม
การยอมรับ โดยอาจจะให้ความหมาย ได้ดังนี้ ทัศนคติต่อการใช้ (Attitude Toward Using) หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อ
การใช้ว่า แต่ ละบุคคลมีความสนใจที่จะใช้ระบบเทคโนโลยีหรือยอมรับการใช้งาน พฤติกรรมความตั้ งใจในการใช้ 
(Behavioral Intentions to Use) หมายถึง การตั้งใจ ที่จะใช้งาน ซึ่งขึ้นอยู่แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมสนใจที่จะใช้
เทคโนโลยี และการใช้จริง (Actual System Use) หมายถึง การที่แต่ละบุคคลการยอมรับเทคโนโลยี และน า
เทคโนโลยีนั้นมาใช้งานจริง ดังนั้น งานวิจัยเร่ืองส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ จึงน าตัวแปรจากทฤษฎีมาใช้
งานในด้าน 1.การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness), 2.การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มี
อยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการ
ตามข้อมูล และข้อจ ากัดของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัต
ยาพร เสมอใจ, 2550) กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันมี
ความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกัน ซึ่ งกระบวนการตัดสินใจซื้อ แบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ คือ 1. การรับรู้ตอบสนอง (Problem Recognition) 2. การแสวงหาข้อมูล (Information 
search) 3. การเปรียบเทียบ (Evaluation of Alternative) 4. การซื้อ (Buying Decision) และ 5. หลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior)  

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ กะรัตเพชร บุญชูวิทย์ (2561) กล่าวถึงหลักการตลาดยุค
ใหม่ไว้ว่า การตลาด 4Es คือ หลักการตลาดที่เน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากกว่าการเน้นการขาย โดยเน้นการ
ตอบสนอง ทางด้านอารมณ์และความพึงพอใจให้กับลูกค้า รวมถึงการสร้างประสบการณ์ ร่วมกันระหว่าง ลูกค้ากับแบ
รนด์ โดยรูปแบบของการตลาด 4E เป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบของ Inbound Marketing เป็นการสื่อสารการตลาดที่
เน้นให้ผู้บริโภคเป็นฝ่ายเข้ามาหาแบรนด์แทนที่แบรนด์จะเข้าหา ผู้บริโภค และแบรนด์จะเป็นผู้สร้างความบันเทิงหรือ
ให้ความรู้ กับผู้บริโภคที่ เข้ามาแต่ไม่มุ่งเน้นการขาย อาทิ Marketing Oops (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทาง
การตลาดยุคใหม่ไว้ว่า เมื่อเข้าสู่โลก ดิจิทัล สร้างความเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ ที่จากเดิมเส้นทางการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค เดินเป็น “เส้นตรง” เริ่มจากสื่อทีวี วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ สร้างการรับรู้ และดึงความสนใจให้เกิดความรู้สึก 
อยากซื้อ แต่ทุกวันนี้ Media Landscape และ Customer Journey ซับซ้อน ไม่ได้เดินเป็นเส้นตรงเหมือนในอดีต
บางคนรับรู้แบรนด์สินค้าจากสื่ออินเทอร์เน็ต ผ่านสื่อทีวี แล้วหาข้อมูลเพิ่มเติมจาก สื่ออินเทอร์เน็ต  เพื่อน หรืออ่าน
รีวิวของ Influencer หรือคนที่มีประสบการณ์ใช้มาก่อน จากนั้นไปดู สินค้าจริงที่ร้าน แล้วตัดสินใจซื้อ หรือกลับบ้าน
มาซื้อผ่านออนไลน์  ท าให้เกิดกลยุทธ์ทางการตลาด ยุคใหม่ขึ้น ประกอบไปด้วย  Experience, Exchange, 
Everyplace และ Evangelism รวมถึง TERRABKK (2562) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ไว้ว่า นอกจาก
กลยุทธ์ 4Ps ที่ถูกใช้กันมาอย่างแพร่หลายแล้วนั้น ในปัจจุบันถูกพัฒนามาเป็น 4Es ซึ่งเดิมกลยุทธ์ 4Ps เป็นกลยุทธ์
แรกๆที่นักการตลาด เจ้าของธุรกิจนึกถึงและเลือกที่จะน ามาปรับใช้ในการเขียน แผนการตลาด คิดกลยุทธ์สินค้าหรือ
บริการต่างๆ แต่ปัจจุบันโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีสินค้าใหม่ๆเกิดขึ้นมาอย่างมากมาย ท าให้การคิดสินค้าหรือ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

บริการใช้แค่กลยุทธ์ 4Ps ไม่เพียงพออีก ต่อไป ท าให้ต้องเกิดการต่อยอดกลยุทธ์ที่สามารถแข่งขันได้ในปัจจุบันนั้นก็คือ
กลยุทธ์ 4Es หรือที่เรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

จากการทบทวนวรรรกรรม Kotler Philip (2000) กล่าวว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการเชื่อมโยง
เครือข่ายที่เน้นการ ติดต่อระหว่างบุคคล โดยใช้คอมพิวเตอร์ในการด าเนินธุรกิจโดยผ่านสายโทรศัพท์ อีกทั้งยังได้แบ่ง
การตลาดออนไลน์ ออกเป็น 2 ประเภท คือ การบริการออนไลน์เพื่อการพาณิชย์ (Commercial Online Service) 
และ อินเตอร์เน็ต (Internet) เช่นเดียวกันกับ Marketing Oops (2552) อธิบายเร่ืองการใช้งาน Social Media ไว้ว่า 
เป็นกลุ่มสังคมที่มีกลุ่มคนผู้ใช้งานเป็นผู้สื่อสารในสารนั้น ๆ หรือการบอกต่อเร่ืองราว การเขียน ประสบการณ์ รูปภาพ
หรือบันทึกเคลื่อนไหว ที่ผู้ใช้เป็นผู้เขียน ขึ้นเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอกต่อบนพื้นที่ของตัวเองในโลกออนไลน์
หรือ Social Media ที่ให้บริการ เพื่อน าพาสารมาเผยแพร่ รวมถึง Thumb อธิบายเร่ือง Social Media เอาไว้ว่าเป็น
การใช้ Webbased ผสมผสานกับเทคโนโลยีของโทรศัพท์มือถือเพื่อสร้างประสิทธิภาพการสื่อสารให้เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์และโต้ตอบได้ในทันที (Thumbsup, 2554) ทั้งนี้ SEO (2554) ได้พูดถึงเรื่อง Social Media ว่าหมายถึง 
เป็นสื่อในสังคมออนไลน์ปัจจุบันที่เป็นที่ใช้งานอย่าง แพร่หลาย ด้วยรูปแบบการสื่อสารแบบ Interactive หรือ Two 
Way Communications ท าให้ผู้ใช้สามารถเข้า ถึงโลก Social Media ประเภทต่าง ๆ อย่างรวดเร็วและเข้าถึง โดย
ผู้ใช้งานสามารถใช้พื้นที่ เผยแพร่โต้ตอบได้ อย่างทันทีทันใด อีกทั้งนักการตลาดชื่อ Smith และ Chaffey (2005) ได้
กล่าวว่า การใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบการท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีกับองค์กรเป็นอย่าง
สูง เนื่องจากความสามารถในการจ าแนก (Identity) ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความ
ต้องการผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทันความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ท าให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Sastify) เพื่อเกิด
ประโยชน์สูงสุด (Effectively) นอกจากนี้แล้วนักการตลาดชื่อ Smith และ Chaffey (2005) ยัง ได้กล่าวไว้ถึง
คุณประโยชน์จากการท าตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 5Ss ดังต่อไปนี้ 1) การขาย (Sell) , 2) การบริการ (Service) , 3) การ
พูดคุย (Speak) , 4) ประหยัด (Save) , 5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น จึงได้กรอบ
แนวคิดและสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 

H1: ผู้บริโภคที่มีลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 
แตกต่างกัน 

H2: ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านช่องทางการขายที่
สามารถขายได้ทุกที่ ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างประเภทประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 

H3: การยอมรับทางเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 
  

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม ่

1.ด้านการสร้างประสบการณ ์

(Experience) 

2.ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกท่ี

(Everyplace) 

3.ด้านการสร้างคณุค่าในใจลูกค้า 

(Exchange) 

4.ด้านการสร้างผูต้ิดตามในตราสินค้า 

(Evangelism) 

การยอมรับเทคโนโลย ี

(Technology Acceptance) 

1.การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 

2.การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 

(Perceived Ease of Use) 

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสรา้ง 

ประเภทตกแต่งภายในบ้าน 

ผ่านช่องทางการขายออนไลน ์

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.สถานภาพ 

4.ระดับการศึกษา 

5.อาชีพ 

6.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

H1 

H2 

H3 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ คนที่สนใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายใน โดยไม่ทราบ

จ านวนประชากรที่แน่นอนและมีอายุ 20 ปีขึ้นไป เนื่องด้วยกลุ่มคนวัยนี้เป็นกลุ่มที่มีการศึกษา และมีรายได้ มีความ
พร้อมทางด้านการเงิน อีกทั้งเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการต่างๆ มักเป็นช่องทางออนไลน์ และเป็น
คนไทยกลุ่มหลัก กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนที่สนใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายใน โดยไม่
ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนและมีอายุ 20 ปีขึ้นไป ผู้วิจัยจึงได้ท าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้การค านวณหาตัวอย่างจากสูตร W.G.Cochran โดยมีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนจากประชากรกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช่ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย เป็น
ค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบประเภท นาม บัญญัติ (Nominal Scale) 
และเป็นแบบสอบถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choice) และ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ เพื่อ 
สอบถามความคิดเห็น จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ , ด้าน ช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่  
ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า และด้านการสร้างสาวกในตราสินค้า ส่วนที่  3 แบบสอบถามด้าน การยอมรับทาง
เทคโนโลยี เพื่อสอบถามความคิดเห็น จ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
และ ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use) ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน เพื่อสอบถามความคิดเห็นในการตัดสินใจ จ านวน 4 ข้อ โดยลักษณะ
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นในส่วนที่ 4 นี้ เป็นค าถาม ที่มีลักษณะแบบ Likert Scale Questions โดยใช้ระดับการวัด
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ตาม ระดับการประเมินผลมี 5 ระดับ คือ มากที่สุด , มาก , ปานกลาง 
, น้อย , น้อยที่สุด  

การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่
ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มที่สุ่มไว้แล้ว น าไปทดสอบ
ความเชื่อมั่น ของแบบสอบถามที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาซ (Cronbach’s 

alpha) ค่าแอลฟ่า (α) ที่ใช้ควรมากกว่า หรือเท่ากับ 0.7 แต่ถ้าน้อยกว่า ควรปรับปรุงแบบสอบถาม หรืออาจตัดข้อ
ค าถามบางข้อทิ้ง  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยนั้น ประกอบด้วย 1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติในเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) โดยการแจกแจงความถี่แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อเป็นการอธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 2 .การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลั กษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุ ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในผ่านช่องทางการขายออนไลน์ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ ความแตกต่าง คือ  
Independent T-Test  2.2 วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กับการตัดสินใจซื้อวัสดุ ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายใน
ผ่านช่อทางการขายออนไลน์ โดยใช้สถิติวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว คือ One-Way Analysis of variance 
2.3 วิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่ในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านการ สร้างประสบการณ์ ด้านช่องทางการ
ขายที่สามารถขายได้ทุกที่ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านชอ่ทางการขายออนไลน์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
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พหุคูณ (Multiple Linear Regression) และ 2.4 วิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับทางเทคโนโลยี ของผู้บริโภคได้แก่ 
การรับรู้ว่า มีประโยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายใน
บ้านผ่านช่อทางการขายออนไลน์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
 
ผลการศึกษา 
 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 210 คน ร้อย
ละ 52.5 ส่วนใหญ่มีอายุ 30 – 39 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 โดยส่วนมากมีสถานภาพ โสด จ านวน 166 คน 
คิดเป็นร้อยละ41.5 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
150 คน คิดเป็นร้อยละ 37. รายได้เฉลี่ยนต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 40,001 – 50,000 
บาท/เดือน จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3  
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของ
ตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ สมมติฐานที่ 1.1ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์  จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ 
Independent t-test พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.918 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่ง
ภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน ์ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สมมติฐานที่ 1.2 ผล
การวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน์ จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และได้วิเคราะห์หาความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD ดังตาราง 4.13 ผลการเปรียบเทียบรายคู่
ระหว่างอายุที่แตกต่างกัน กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน์ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ อายุ 20 – 39 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
วัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ น้อยกว่า อายุ 30 – 39 ปี ,อายุ 40 -49 
ป ีและ อายุ 50 – 59 ปีสมมติฐานที่ 1.3 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างสถานภาพที่แตกต่างกัน กับการตัดสินใจ
ซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน การ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายใน
บ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ มากกว่า หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ อีกทั้ง สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน มี
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ มากกว่า หม้าย / หย่าร้าง 
/ แยกกันอยู่ สมมติฐานที่ 1.4 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่ง
ภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน ์จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ One-Way ANOVA พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.211 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มผ่านตู้อัตโนมัติในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สมมติฐานที่ 1.5 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพที่
แตกต่างกัน กับการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า 
อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบา้นผ่านชอ่งทางการขายออนไลน์ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซื้อวัสดุ
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ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน มากกว่า อาชีพรับจ้าง และ มากกว่า อาชีพอ่ืนๆ อีกทั้ง เจ้าของกิจการ / 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน มากกว่า อาชีพรับจ้าง และ 
มากกว่า อาชีพอ่ืนๆ สมมติฐานที่ 1.6 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน กับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 
คู่ ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท , 20,001 – 30,000 บาท , 30,001 – 40,000 บาท , 
40,001 – 50,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน น้อยกว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
มากกว่า 50,000 บาท 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ประกอบด้วย ด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านช่องทาง
การขายที่สามารถขายได้ทุกที่ ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ ผลการวิเคราะห์ พบว่า 
การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
กับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์และสามารถสร้างสมการ
พยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหูคูณ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์ แสดงดังตาราง 1 

สรุปได้ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ มีความสัมพันธใ์นทิศทางเดียวกนักับการตัดสนิใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผา่นช่องทางการขายออนไลน์ (y1) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ (X1) ด้านช่องทางการขายทีส่ามารถขายไดทุ้กที่ (X2) และด้านการสร้างคุณคา่ในใจ
ลูกค้า (X3) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงดังภาพ 3 
 
ตาราง 1 วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis แบบ Enter) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 1.295 0.298  4.351 0.000   
ด้านการสรา้ง
ประสบการณ์ (X1) 

0.183 0.054 0.169 3.367 0.000** 0.796 1.257 

ด้านช่องทางการขายที่
สามารถขายได้ทุกที่ (X2) 

0.213 0.043 0.232 4.981 0.000** 0.926 1.080 

ด้านการสรา้งคุณค่าในใจ
ลูกค้า (X3) 

0.256 0.058 0.218 4.391 0.000** 0.811 1.232 

ด้านการสรา้งผู้ตดิตามใน
ตราสินคา้(X4) 

0.049 0.053 0.045 0.923 0.356 0.827 1.209 

หมายเหตุ : ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  



   

707 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 

 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Z = 0.169 (X1) + 0.232 (X2) + 0.218 (X3) 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y = 1.295 + 0.183 (X1) + 0.213 (X2) + 0.256 (X3)  

 
ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ที่มีความสัมพันธ์ใน ทิศทางเดียวกันกับ

การตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ (y1) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการสร้างประสบการณ์ (X1) ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ (X2) และด้าน
การสร้างคุณค่าในใจลูกค้า (X3) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสร้าง ประสบการณ์ (X1) 
เพิ่มขึ้น 1 คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน์ (Y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.183 คะแนน ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ อีก 3 ด้าน
คงที่ 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านช่องทางการ ขายที่สามารถขายได้
ทุกที่ (X2) เพิ่มขึ้น 1 คะแนน จะทา ให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่อง
ทางการขายออนไลน์ (Y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.213 คะแนน ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
อีก 3 ด้านคงที่ 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า (X3) 
เพิ่มขึ้น 1 คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขาย
ออนไลน์ (Y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.256 คะแนน ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ อีก 3 ด้าน
คงที่  

การตดัสนิใจซือ้วสัดกุ่อสร้าง 

ประเภทตกแตง่ภายในบ้าน 

ผา่นช่องทางการขายออนไลน์ 

ด้านการสร้างประสบการณ์ 

ด้านช่องทางการขายที่สามารถ

ขายได้ทกที ่

ด้านการสร้างคณุคา่ในใจลกูค้า 

0.232 

0.218 

0.169 
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สมมติฐานที่ 3 การยอมรับทางเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์การยอมรับทางเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis แบบ Enter) 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
(Constant) 2.067 0.320  6.463 0.000   
ด้านการรับรู้วา่มี
ประโยชน์(X1) 

0.291 0.064 0.220 4.535 0.000** 0.956 1.046 

ด้านการรับรู้วา่ง่ายต่อ
การใช้(X2) 

0.223 0.056 0.193 3.970 0.000** 0.956 1.046 

หมายเหตุ : ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 / นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ตัวแปรการยอมรับทางเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์ในทิศทาง เดียวกันกับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (X1) ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (X2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

 
 

ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 
 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Z = 0.220 (X1) + 0.193 (X2) 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y = 2.067 + 0.291 (X1) + 0.223 (X2) 
 

ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ตัวแปรการยอมรับทางเทคโนโลยี ที่มีความสัมพันธ์ในทิศทาง เดียวกันกับการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ (Y1) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (X1) ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (X2) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สามารถอธิบายผลได้ดังนี้ 

การตดัสนิใจซือ้วสัดกุ่อสร้าง 

ประเภทตกแตง่ภายในบ้าน 

ผา่นช่องทางการขายออนไลน์ 

ด้านการรับรู้วา่มีประโยชน์ 

ด้านการรับรู้วา่ง่ายตอ่การใช้ 

0.220 

0.193 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับทางเทคโนโลยี มีความคิดเห็นเพิ่มข้ึน 1 คะแนน จะทาให้มี
ผลต่อการตัดสนิใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบา้นผา่นช่องทางการขายออนไลน์ (Y1) โดยมีคะแนน
เท่ากับ 2.067 คะแนน ทั้งนี้เมื่อก าหนดให้การยอมรับ ทางเทคโนโลยี ทั้ง 2 ด้านคงที ่

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (X1) เพิ่มขึ้น 1 
คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 
(Y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.291 คะแนน ทั้งนี้เมื่อ ก าหนดให้การยอมรับทางเทคโนโลยี อีก 1 ด้านคงที่ 

หากผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (X2) เพิ่มขึ้น 1 
คะแนน จะท าให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 
(Y1) โดยมีคะแนนเท่ากับ 0.223 คะแนน ทั้งนี้เมื่อ ก าหนดให้การยอมรับทางเทคโนโลยี อีก 1 ด้านคงที่ 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง
ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ สามารถสรุปประเด็นส าคัญและน ามาอภิปราย
ผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายใน
บ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า 
 1.) อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัสพล เฉลิมบงกช (2564) จากการศึกษาเรื่อง 
การตัดสินใจซื้อของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านแตกต่างกัน  
 2.) สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัสพล เฉลิมบงกช (2564) จากการศึกษา
เรื่อง การตัดสินใจซื้อของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านแตกต่างกัน 
 3.) อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรกนก ชูเศษ (2562) จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ในร้านวัสดุก่อสร้างเขตจังหวัดตรังพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้าน
อาชีพ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 4.) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นายชวณัฏฐ์ ด่านวิริยะกุล (2560) 
จากการศึกษาเร่ือง การน าระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้ในธุรกิจร้านขายยา กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม  พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน
แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของ
ตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า 

1) ด้านการสร้างประสบการณ์ ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านการ สร้างประสบการณ์ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เนื่องจากการสร้างประสบการณ์ ที่ดีผ่านการรับรู้ต่อผู้บริโภคในเร่ืองคุณสมบัติของของตกแต่งภายในบ้าน
เป็นสิ่งที่ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฉัตรแก้ว ชิมะบุตร (2558) จากการศึกษา
เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจซื้อวัสดุก่อสร้างในร้านค้าปลีก และการปรับตัวของร้านค้าวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

พบว่า ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่มีความได้เปรียบในด้านเงินทุน การบริหารจัดการ และความหลากหลายของสินค้า 
สามารถตอบสนองผู้ซื้อได้อย่างครบวงจร 

2) ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านช่องทางการขายที่
สามารถขายได้ทุกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากสินค้าวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน เป็นสินค้าที่ต้อง
ใช้ในปริมาณสูง หากใช้ในการตกแต่งหรือซ่อมแซมบ้าน และมีน้าหนักค่อนข้างมาก การไปซื้อสินค้าดังกล่าวผ่าน 
ช่องทางออนไลน์จึงเป็นตัวเลือกที่ดีส าหรับผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  สโรชา ภู่ถาวร (2562) จากการศึกษาเร่ือง อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของส่วนประสม
ทางการตลาดแบบใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นเพื่อการท่องเที่ยว ผลการศึกษาพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดแบบใหม่ ด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

3) ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้าน การสร้างคุณค่าในใจลูกค้า มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่อง เป็นสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักและทราบ
เป็นอย่างดีว่า ผลิตจากวัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงท าให้สินค้าดังกล่าวกลายเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมและ
จะตัดสินใจซื้อเมื่อมีความต้องการในการตกแต่งบ้านหรือซ่อมแซมบ้าน ซึ่งวัสดุดังกล่าวไม่ได้ เป็นสินค้าที่มีความแปลก
ใหม่ต่อผู้บริโภคมากนักที่จะท าให้ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อ ประกอบกับ ช่องทางชอปปิงออนไลน์ เป็นช่องทางหลักที่
ผู้บริโภคใช้เป็นช่องทางซื้อสินค้าอยู่แล้ว เพราะ ค่อนข้างสะดวก รวดเร็ว และสามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรง ท าให้
ช่องทางดังกล่าวไม่ได้ส่งผล ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน เพิ่มมากขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจ และ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแก
รม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวัสดุก่ อสร้างประเภทของตกแต่ง
ภายมในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ พบว่า 

1.) ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ การยอมรับทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05 เนื่องจากช่องทางออนไลน์เป็น ช่องทางหลักที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นหาก
ช่องทางดังกล่าวมีการใช้งานง่าย จะท าให้การยอมรับ ทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรวีร์ เธียรธนเกียรติ์ (2560) จากการศึกษาเร่ือง การรับรู้ประโยชน์ของการชอปปิ้งออนไลน์ การรับรู้ความเสี่ยงความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผ้บริ โภครับรู้ว่าเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถท าให้ซื้อสินค้าได้ทุกเวลาที่ต้องการ ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงนการซื้อสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ให้ความส าคัญด้านหน้าที่ของสินค้า ความเสี่ยงด้านการเงิน ความ
เสี่ยงด้านเวลา และความเสี่ยงด้านจิตวิทยา ตามล าดับ และความไว้วางใจในการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ผ่านเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนนิกส์ให้ความส าคัญต่อความไว้วางใจในด้านข้อมูล ความไว้วางใจในด้านชือ่เสียง และความไว้วางใจ
ด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมตามล าดับ 

2.) ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ การยอมรับทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่ามี ประโยชน์ ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคใช้ช่องทาง ชอปปิงออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวั นอยู่แล้ว 
ไม่ว่าจะเป็นสินค้า อุปโภคบริโภค รวมไปถึงสินค้าวัสดุก่อสร้าง เพราะเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน สะดวก 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สามารถซื้อได้ทุกที่ทุกเวลา ประหยัดในการเดินทางไปที่ร้านค้า รวมถึงผู้บริโภคทราบเป็น อย่างดีว่าเป็นช่องทางที่
สามารถหาข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับวัสดุดังกล่าวได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศรุตา สายบัวต่อ และกนก
กาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต (2562) จากการศึกษาเร่ือง รูปแบบการยอมรับพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้บริการสมาร์ท
แอพพลิเคชั่นเพื่อสุขภาพของ Gen X พบว่า ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี และแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการพัฒนาการยอมรับในการใช้บริการสมาร์ทแอพพลิเคชั่นเพื่อสุขภาพ และยังช่วย
เพิ่มความไว้วางใจในการใช้บริการ ซึงส่งผลต่อไปยังพฤติกรรมความตั้งใจในการใช้บริการสมาร์ทแอพพลิเคชั่นเพื่อ
สุขภาพ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

ผลจากการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้  

1. ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบา้นผ่านชอ่งทางการขายออนไลน ์สามารถวางแผน 
เก่ียวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย รวมถึงจัดท าแผนการตลาดเพื่อที่จะพัฒนาวัสดุก่อสร้างดังกล่าวให้ตรงกับ ความต้องการ
ของผู้บริโภคมากที่สุด ตลอดจนเพื่อที่จะให้ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีการตัดสินใจซื้อ มากข้ึนในอนาคต 

2. ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ด้านช่องทางการขายที่สามารถขายได้ทุกที่ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้าง
ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ควรให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือของร้านค้าในช่องทางชอปปิงออนไลน์ ความ
มั่นใจในการได้ซื้อสินค้าจากผู้ขายโดยตรง ด้านการสร้างผู้ติดตามในตราสินค้า ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้างประเภทของ
ตกแต่งภายในบ้าน ควรร่วมกันท างานกับฝ่ายการตลาดในการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคมน าเสนอสินค้าวัสดุ
ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์ ด้านการสร้างประสบการณ์ ผู้ประกอบการวัสดุ 
ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ควรให้ความส าคัญกับการนา เสนอเรื่องราว เนื้อหา สาระส าคัญของวัสดุ
ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางการขายออนไลน์ โดยเฉพาะการน าเสนอคลิปวีดีโอการสาธิตการ
ใช้งาน ผ่านการน าเสนอเป็นเรื่องราวโดยมีพิธีกรซึ่ง เป็นผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้อธิบายด าเนินรายการและแบ่งเป็นตอนๆ 
โดยน าเสนอเนื้อเรื่องที่แตกต่างกัน ในแต่ละตอน เพื่อเป็นเกร็ดความรู้ที่ดีแก่ผู้บริโภค ตลอดจนเป็นการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีจาก สินค้าวัสดุก่อสร้างต่อผู้บริโภค ด้านการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า ผู้ประกอบการวัสดุ ก่อสร้าง
ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ของ สินค้าในเร่ืองเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
ผ่านการซื้อสินค้าวัสดุก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ในรูปแบบใหม่ๆ ผ่านช่องทางชอปปิงออนไลน์  

3. การยอมรับทางเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่ง
ภายในบ้าน ควรร่วมกันท างานกับฝ่ายดูแลลูกค้า ในการให้ความส าคัญ กับเร่ืองการบริการหลังการขาย มีการก าหนด
หน่วยงานในการดูแลลูกค้าโดยเฉพาะ ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ผู้ประกอบการวัสดุก่อสร้าง ประเภทของตกแต่ง
ภายในบ้าน ควรร่วมกันท างานกับฝ่ายการตลาดในเรื่องการให้ข้อมูลด้าน 130 การบริการในการซื้อวัสดุก่อสร้าง
ประเภทของตกแต่งภายในบ้าน ผ่านช่องทางออนไลน์ ใน เรื่องการได้รับบริการที่เหมือนการเดินทางมายัง 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

จากผลการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดยุคใหม่และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ การตัดสินใจซื้อวัสดุ
ก่อสร้างประเภทของตกแต่งภายในบ้านผ่านช่องทางการขายออนไลน์ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส า หรับการวิจัยคร้ังต่อไป
ดังนี้ 

1. ควรศึกษางานวิจัยรูปแบบเชิงคุณภาพ โดยผ่านการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ผู้ประกอบการวัสดุ
ก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ไฟเบอร์ซีเมนต์ และผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างที่ได้ จากงานวิจัยฉบับนี้เพื่อเป็นการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ในเรื่องการบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ตลอดจนค าแนะน า ข้อเสนอแนะ  

2. เนื่องจากสภาวะในปัจจุบันของตลาดมีการแข่งขันกันอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นทั้งทาง online และ offline 
อาจส่งผลต่อผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการการซื้อได้ตลอดเวลา ควรท าการวิจัยศึกษาอย่างต่อเนื่องทุกปี 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

เพื่อให้องค์กร ร้านค้า ผู้ประกอบการ ควรเพิ่มเติม ปรับปรุงหรือแก้ไข จุดใดบ้าง เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค ณ ปัจจุบัน  

3. เลือกกลุ่มตัวอย่าง ที่มีความแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้เช่น ช่องทาง  offline กลุ่ม ลูกค้า Modern 
Trade เพื่อจะได้เห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร มีความเหมือนหรือมีความ แตกต่างกันอย่างไร 

4. ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อให้งานวิจัย
กว้างขวางและสมบูรณ์มากข้ึน 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีมุ่งศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนทางการเงินกับผลตอบแทนของธุรกิจ
การแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยในช่วงสถานการณ์ก่อนโควิด-19 และในช่วงสถานการณ์
โควิด-19 ในหมวดธุรกิจการแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน 22 บริษัท ระหว่างปี 2560 – 
2565 โดยใช้ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนในการวิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงใช้สถิติวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระต่อกันในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดลองสมมติ พบว่า อัตราส่วนก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) และอัตราส่วนผลตอบแทนของ
ธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ผลตอบแทน ในทางตรงกันข้ามอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของและอัตรารายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ส าหรับความแตกต่างช่วงสถานการณ์ก่อนโควิด-19 
และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 พบว่าอัตราก าไรสุทธิมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันต่อผลตอบแทนในช่วง
ก่อนโควิด-19และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 อัตราส่วนผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของมีความแตกต่างกัน โดย
มีเพียงช่วงโควิด-19 ที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับผลตอบแทนอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
ค าส าคัญ: หมวดธุรกิจการแพทย์, อัตราส่วนทางการเงิน, อัตราผลตอบแทน, รายไดสุ้ทธิจากบรกิารผู้ป่วย 
 
Abstract 

This research aims to study the relationship between financial ratios and returns of 
listed companies in health care service on the Stock Exchange of Thailand during the pre-
COVID-19 situation and during the COVID-19. The study analyzed data from 22 listed 
companies between 2017 to 2022, using minimum, maximum, mean, and deviation in data 
analysis, as well as multiple regression analysis and analysis of relationships between groups of 
independent variables in hypothesis testing. 

The hypothetical experimental results showed that net profit margin and total revenue 
per medical equipment correlate in the same direction with a significant return at a statistically 
significant level of 0.05. In contrast, return on equity and net patient services revenue have an 
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inverse relationship, significant at 0.05. Regarding the differences during the pre-COVID-19 and 
COVID-19 periods, it was found that net profit margin correlated in the same direction with 
returns during both periods. However, the return on equity ratio had a significant opposite 
correlation with returns only during the COVID-19 period at 0.05 

Keywords: Health Care Services, Financial Ratio, Rate of Return, Net Patient Services 
Revenue (NPSR)  

 
บทน า 
 ในช่วงปลายปี 2562 ได้เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งส่งผลกระทบไปยังประเทศ
ต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องมีมาตรการป้องกันเพื่อลดการระบาดของเชื้อไวรัส เช่น การรักษาระยะห่าง การคัดกรอง
ตามท่าอากาศยานและขนส่งต่าง ๆ  
 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (The Stock Exchange of Thailand: SET) เป็นสถาบันการเงิน 
และตลาดการเงินที่มีความน่าสนใจในการลงทุนและมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก ซึ่งท าหน้าที่เป็นศูนย์กลางซื้อ
ขายหลักทรัพย์และเป็นตัวกลางในการระดมเงินออมและเงินทุนส่วนเกินจากภาคครัวเรือนสู่ธุรกิจที่ต้องการ
เงินทุน ท าให้ธุรกิจไม่ต้องกู้ยืมเงินจากสถานบันการเงินและไม่มีภาระด้านดอกเบี้ยเงินกู้ยืม โดยผลตอบแทนจาก
การลงทุน คือ ก าไรหรือขาดทุนจากผลต่างของการซื้อขายหุ้นในตลาดหลักทรัพย์และหุ้นปันผล อย่างไรก็ตาม 
ความผันผวนของราคาหลักทรัพย์ขึ้นอยู่กับปัจจัยในหลายด้าน โดยเฉพาะปัจจัยด้านอัตราส่วนทางการเงินที่มี
ความส าคัญในการวิเคราะห์ผลตอบแทนของการลงทุนในหลักทรัพย์ ซึ่งจากการศึกษาข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์ 
ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจในหมวดธุรกิจการแพทย์ หรือ ธุรกิจ Healthcare ที่เกี่ยวข้องกับ
การดูแลและการบริการด้านสุขภาพ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่เรื่องยา อุปกรณ์ทางการแพทย์ การบริการรักษาพยาบาล
ต่างๆ มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้น เนื่องจากเป็นปัจจัยพื้นฐานที่ทุกคนต้องการ หากเกิดการเจ็บป่วย อุบัติเหตุ หรือติด
เชื้อจากโรคระบาดก็ต้องเข้ารับการรักษาจากทางโรงพยาบาล รวมถึงมีผู้สูงอายุมากขึ้น ส่งผลให้มูลค่าตลาดยิ่ง
เพิ่มข้ึน 
 ช่วงก่อนสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 พบว่า การท าก าไรของธุรกิจ Healthcare สามารถ
ท าก าไรได้อย่างต่อเนื่องและคงที่ แต่เมื่อเกิดการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ราคาหุ้นทุกกลุ่มธุรกิจทั่วโลก
ต่ าลง เนื่องจากผู้ลงทุนมีความไม่มั่นใจในตัวหุ้น รวมไปถึงความไม่แน่นอนต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับโควิด -19 ต่อมามี
ผู้ป่วยติดเชื้อเพิ่มขึ้น ท าให้มีคนเข้ารักษาในโรงพยาบาลเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้ก าไรของโรงพยาบาลเติบโตสงูถึง 
526% (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) จนถึงปัจจุบัน ก าไรของกลุ่มโรงพยาบาลยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมาจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 แม้ว่าการติดเชื้อจะเร่ิมลดลง แต่ยังแพร่เชื้อและมีสายพันธ์ใหม่เกิดขึ้น 
จึงท าให้คนยังคงเข้าไปใช้บริการตามโรงพยาบาลเช่นเดิม  
 ในการลงทุนของนักลงทุน มักมีสิ่งจูงใจคืออัตราผลตอบแทนจากการลงทุน ทั้งก าไรจากการซื้อขายหุ้น
และเงินปันผล ซึ่งการลงทุนในหุ้นแต่ละตัว นักลงทุนจะวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐานของหุ้นบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ที่
ตนเองสนใจเพื่อดูผลประกอบการของบริษัท เร่ิมจากดูงบการเงินและอัตราส่วนทางการเงินต่าง ๆ เช่น อัตราส่วน
สภาพคล่อง อัตราส่วนประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ความสามารถในการท าก าไร การวัดมูลค่าราคาตลาดของ
หุ้น เป็นต้น รวมไปถึงศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อหุ้น เช่น อัตราเงินเฟ้อ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เป็นต้น 
เพื่อลดความเสี่ยงในการลงทุนและเพื่อให้นักลงทุนได้รับผลตอบแทนที่สูง 

ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งเน้นถึงการหาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลกระทบต่อธุรกิจของหมวดธุรกิจ
การแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยศึกษาเฉพาะบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยหมวดธุรกิจการแพทย์ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของคุณภาพก าไรและประสิทธิภาพในการ
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ด าเนินงาน โดยใช้ ข้อมูลในงบแสดงฐานะการเงินของแต่ละบริษัท เนื่องจากเป็นข้อมูลที่เปิดเผยต่อสาธารณชน
และข้อมูลที่รับรองโดยผู้สอบบัญชี  

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนทางการเงินกับอัตราผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยในช่วงสถานการณ์ก่อนโควิด-19 และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 อัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ประเทศไทยกันในช่วงก่อนโควิด-19 และในช่วงโควิด-19 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 

ข้อมูลทุติยภูมิเกี่ยวกับอัตราส่วนทางการเงิน ข้อมูลรายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย และข้อมูลทั่วไปของ
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หมวดธุรกิจการแพทย์ (Health Care Services) จ านวน 
22 บริษัท ในปีพ.ศ. 2560 – 2565 จ านวน 20 ไตรมาส 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษา คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หมวดธุรกิจ
การแพทย์ (Health Care Services) จ านวน 22 บริษัท 
ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ อัตราส่วนทางการเงิน โดยแบ่งเป็น อัตราส่วนสภาพ
คล่อง อัตราส่วนประสิทธิภาพในการด าเนินงาน อัตราส่วนวัดสภาพหนี้สิน อัตราส่วนวัดความสามารถในการท า
ก าไรและอัตราส่วนการวัดมูลค่าราคาตลาดของหุ้น และรายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ในหมวด
ธุรกิจการแพทย์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตราส่วนทางการเงิน 
 การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน เป็นข้อมูลจากงบการเงินที่นักลงทุนน ามาวิเคราะห์และใช้ประกอบ
ในการตัดสินใจทางการเงิน ซึ่งอยู่ในรูปแบบร้อยละ สัดส่วนหรืออัตราส่วน เมื่อน าอัตราส่วนมาเปรียบเทียบกัน
ระหว่างปีก่อนหน้ากับปีปัจจุบัน สามารถเห็นถึงแนวโน้มธุรกิจในอนาคต รวมไปถึงการด าเนินการและ
ความสามารถในการก าไรของธุรกิจได้ โดยอัตราส่วนทางการเงินแบ่งเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ อัตราส่วนสภาพคล่อง 
อัตราส่วนประสิทธิภาพในการด าเนินงาน อัตราส่วนวัดสภาพหนี้สิน อัตราส่วนวัดความสามารถในการท าก าไร  
และอัตราส่วนการวัดมูลค่าราคาตลาดของหุ้น(ศศิวิมล มีอ าพล, 2558 และ จิรัสสท์ มหัทธนโชติกัญย์, 2556) 
 อัตราส่วนสภาพคล่อง ได้แก่ อัตราส่วนทุนหมุนเวียน ซึ่งเป็นอัตราส่วนที่แสดงถึงความสามารถของ
บริษัทที่ใช้สินทรัพย์ที่มีอยู่ในการช าระหนี้ระยะสั้น ซึ่งอัตรานี้ควรจะสูงหรือมากกว่า 1 ซึ่งปกติอัตราส่วน 2:1 ถือ
ว่าเหมาะสมเนื่องจากอัตรายิ่งสูง แสดงว่า บริษัทมีสภาพคล่องสูง สามารถช าระหนี้ตรงตามก าหนด 

อัตราส่วนประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ได้แก่ อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ คืออัตราส่วนที่แสดงให้
เห็นถึงบริษัทสามารถเก็บหนี้จากลูกหนี้ได้รวดเร็วเพียงใด ซึ่งอัตรานี้ควรจะสูง เนื่องจากอัตรายิ่งสูง ยิ่งแสดงให้
เห็นถงึความสามารถของบริษัทที่สามารถเก็บเงินจากลูกหนี้ได้รวดเร็วขึ้น 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

การวัดความสามารถในการท าก าไร ได้แก่อัตราก าไรสุทธิ แสดงให้เห็นประสิทธิภาพการด าเนินงานของ
บริษัททั้งหมด ซึ่งตัวเลขในอัตราส่วนนี้ควรจะสูง อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ แสดงให้เห็นถึงการบริหาร
จัดการสินทรัพย์ของบริษัทว่าสามารถใช้สินทรัพย์ที่มีอยู่มาสร้างก าไรให้กับบริษัทได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งค่าแสดง
ตัวเลขในอัตราส่วนนี้ควรสูง เนื่องจากอัตรายิ่งสูง แสดงว่าบริษัทมีประสิทธิภาพในการบริหารจัดการสินทรัพย์ใน
การสร้างก าไรมาก และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของ แสดงให้เห็นถึงความสามารถของบริษัทในการสร้าง
ก าไรหรือผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้นได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งค่าแสดงตัวเลขในอัตราส่วนนี้ควรสูง เนื่องจาก
อัตรายิ่งสูง แสดงว่าบริษัทมีประสิทธิภาพในการสร้างก าไรเพื่อน ามาตอบแทนผู้ถือหุ้นได้ดี 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตราผลตอบแทน  
 นักลงทุนมักจะน าผลตอบแทนมาเปรียบเทียบกับอัตราผลตอบแทนที่ต้องการ ซึ่งการลงทุนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะได้รับผลตอบแทน 2 ประเภท ได้แก่ ส่วนต่างจากการซื้อขายหลักทรัพย์(Capital 
Gain (Loss)) และเงินปันผลที่ได้จากก าไรของบริษัทที่ลงทุน (พงษ์สันต์ พงสาวัฒนา, 2564) 
 อัตราผลตอบแทนเป็นผลประโยชน์ที่ผู้ลงทุนจะได้รับจากการลงทุน ส่วนใหญ่มักจะอยู่ในรูปแบบของ
ร้อยละ และผลตอบแทนที่ได้มักอยู่ในรูปแบบของดอกเบี้ย ก าไรจากการขายหลักทรัพย์หรือเงินปันผล (จิรัตน์ 
สังข์แก้ว, 2540) 
ข้อมูลเกี่ยวกับรายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย 
 รายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย (Net Patient Services Revenue: NPSR) คือรายได้ที่โรงพยาบาลได้รับ
จากการให้บริการผู้ป่วย ซึ่งรายได้ที่ได้รับจะเป็นรายได้ที่ถูกหักกับค่าใช้จ่ายในการด าเนินการให้บริการผู้ป่วยแล้ว 
ซึ่งสามารถเป็นตัวชี้วัดหลักของผู้บริหารโรงพยาบาลและนักวิเคราะห์ทางการเงินที่ใช้ประเมินผลการด าเนินงาน
ทางการเงินของโรงพยาบาลและผลก าไรโดยรวม ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะน าตัวแปรรายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย 
(Net Patient Services Revenue ;NPSR) มาศึกษาว่ามีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนจากการลงทุนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในหมวดธุรกิจการแพทย์หรือไม่  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ศรากรณ์ หนูศักดิ์ (2564) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนทางการเงินกับผลตอบแทนของ
หลักทรัพย์ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กรณีศึกษากลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง เป็นวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า อัตราส่วนหมุนเวียนสินทรัพย์ (TAT) อัตราผลตอบแทน
ส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) และอัตราก าไรสุทธิมีความสัมพันธก์ับผลตอบแทนของหลักทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
กล่าวคือเมื่อบริษัทมีการใช้สินทรัพย์หมุนเวียนสร้างผลก าไรของบริษัทได้สูง จะส่งผลให้ผลตอบแทนจากเงินปัน
ผลสูงไปด้วย และเมื่อผลตอบแทนสูงจะสามารถดึงดูดนักลงทุนมาลงทุนได้ 
 อรทัย อยู่บุญ (2563) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของอัตราส่วนความสามารถในการท าก าไรที่ส่งผลต่อมูลค่า
หลักทรัพย์ตามราคาตลาดในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
กลุ่ม SET 50 พบว่า ในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 อัตราก าไรสุทธิ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม และ
อัตราผลตอบแทนส่วนของผู้ถือหุ้นไม่ส่งผลกับมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด แต่ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
อัตราก าไรสุทธิ ส่งผลเชิงลบต่อมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด กล่าวคือเมื่ออัตราก าไรสุทธิลดลง จะท าให้การ
จ่ายปันผลและราคาหลักทรัพย์ลดลงไปด้วย ท าให้เมื่อนักลงทุนเกิดความอ่อนไหวและไม่มั่นใจในการลงทุน  
 
วิธีด าเนินการ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    
 ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หมวดธุรกิจการแพทย์ 
(Health Care Services) จ านวน 22 บริษัท ได้แก่ AHC. BCH. BDMS, BH, CHG, CMR, EKH, KDH, LPH, M-
CHAI, NEW, NTV, PRINC, RAM, RJH, RPH, SKR, SVH, THG, VIBHA, VIH และ WPH  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บข้อมูลจะเก็บจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลงบการเงินของบริษัทใน
หมวดธุรกิจการแพทย์ระหว่างปี พ.ศ. 2560 – 2565 โดยแบ่งเป็นรายไตรมาส รวมเป็น 60 เดือน หรือ 20 ไตร
มาส จากรายงานประจ าปีและแบบแสดงรายการข้อมูลประจ าปี (แบบ 56-1) เว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์ ได้แก่ 
www.set.or.th และ www.settrade.com รวมไปถึงข้อมูลและผลการศึกษาในอดีตจากงานวิจัย วารสาร ต ารา 
บทความและวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง 
การวิเคราะห์ข้อมูล    
 ผู้วิจัยน าสถิติมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรที่ศึกษาในงานวิจัย
เบื้องต้น เพื่อบรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไปของประชากรแต่ละบริษัทในหมวดธุรกิจการแพทย์ โดยใช้ค่าสูงสุด 
(Max) ค่าต่ าสุด (Min) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์
ข้อมูลของตัวแปร 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระต่อกัน (Multicollinearity) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระต่อกัน เป็นการทดสอบว่าตัวแปรมีการเกิดภาวะ 
Multicollinearity หรือไม่ ซึ่งวิธีการตรวจสอบจะใช้การพิจารณาค่า VIF หากพบว่าตัวแปรใดมีค่า VIF มากกว่า 
10 แสดงว่าตัวแปรนั้นเกิดภาวะ Multicollinearity จึงต้องตัดตัวแปรอิสระนั้นออกจากสมการพยากรณ์ แต่หาก
พบว่ามีตัวแปรอิสระมากกว่า 2 ตัวเกิดภาวะ Multicollinearity จะต้องท าการตัดตัวแปรอิสระที่มีค่า VIF สูง
ที่สุดออกจากสมการพยากรณ์ (พงษ์ศักดิ์ ซิมมอนด์ส, 2560) 
 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เป็นการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัว ว่าตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่ง
จะมีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานช่วยบอกว่าตัวแปรอิสระตัวใดมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมากกว่ากัน ทั้งนี้สามารถน า
ตัวแปรอิสระมาเขียนเป็นในรูปแบบสมการใช้ในการพยากรณ์ 
 
ผลการศึกษา 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของบริษัทในหมวดธุรกิจการแพทย์ 
 ข้อมูลทั่วไปของบริษัทในหมวดธุรกิจการแพทย์โดยภาพรวม จ านวน 440 ชุด พบว่าอัตราผลตอบแทน

ต่อส่วนของเจ้าของ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x ̅= 26.97, S.D.=.10.99) รองลงมาอัตราก าไรสุทธิ (x ̅= 14.26, 

S.D.=.12.60) อัตราส่วนรายได้รวมต่ออุปกรณ์การแพทย์ (x ̅= 3.44, S.D.=.1.97)  อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ 

(x ̅= 2.85, S.D.=.1.36) อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (x ̅= 2.64, S.D.=.2.81) อัตรารายได้สุทธิจากบริการ

ผู้ป่วย (x ̅= 2.22, S.D.=.1.83) อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (x ̅= 1.76, S.D.=1.39) และอัตราผลตอบแทนจ่ายเงิน

ปันผล (x ̅= .015, S.D.=.092) ตามล าดับ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระต่อกัน (Multicollinearity) 

 จากการตรวจสอบโดยใช้การพิจารณาค่า VIF พบว่า อัตราผลตอบแทนจากทรัพย์สิน (ROA) กับอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของ (ROE) มีค่า VIF มากกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรทั้ง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูง 
เมื่อพิจารณาจะพบว่าอัตราผลตอบแทนจากทรัพย์สิน (ROA) มีค่า VIF มากกว่าอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของ
เจ้าของ (ROE) ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการตัดตัวแปรอัตราผลตอบแทนจากทรัพย์สิน (ROA) ออกจากสมการพยากรณ์ 
ดังตารางดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระต่อกัน(Multicollinearity) 

 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 อัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีความแตกต่างกันในช่วงสถานการณ์ก่อนโควิด-19 และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
ผู้วิจัยจึงท าการอธิบายโดยแบ่งออกเป็นช่วงเวลา ได้ 3 ช่วงเวลา ได้แก่ ช่วงเวลาโดยรวม ช่วงก่อนสถานการณ์โค
วิด-19 และช่วงสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งสามารถอธิบายตามตารางได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของ
ธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โดยรวม (Model 1) 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของ อัตราก าไรสุทธิ อัตราส่วนรายได้รวมต่อ
อุปกรณ์ทางการแพทย์และอัตรารายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย ส่งผลต่อผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่ จด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของ
ธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด -19 (Model 2) 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่า อัตราก าไรสุทธิ ส่งผลต่อผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงสถานการณ์ก่อนโควิด-19 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของ
ธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โควิด -19 (Model 3) 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่า อัตราก าไรสุทธิ และอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของเจ้าของส่งผลต่อผลตอบแทน
ของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงสถานการณ์โควิด-19 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



   

721 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 เมื่อวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอัตราส่วนทางการเงินที่มีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของธุรกิจ
การแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยทั้ง 3 ช่วงเวลาดังกล่าวแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างโดยใช้ค่า β ซึ่งสามารถสรุปตามตารางได้ดังนี้ 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของ
ธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยกันในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 และในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 

 
 
 อัตราก าไรสุทธิ (NP) พบว่า ในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ส่งผลต่อ
อัตราผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 (β = .003) 
 อัตราผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ (ROE) พบว่า ในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 อัตราผลตอบแทน
ส่วนของเจ้าของ (ROE) ไม่ส่งผลกับผลตอบแทนของหมวดธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย แต่ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 พบว่าอัตราผลตอบแทนส่วนของเจ้าของ (ROE) ส่งผลต่อ
ผลตอบแทนของหมวดธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 (β = -.007) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลกระทบของหมวดธุรกิจการแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยต่อผลตอบแทนสามารถอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 ผลการศึกษาอัตราส่วนทางการเงินมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนของธุรกิจการแพทย์ที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์ประเทศไทยแตกต่างกันในช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19 และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 จากผลการศึกษาพบว่าช่วงในสถานการณ์ก่อนโควิด -19 อัตราก าไรสุทธิ (Net Profit Margin) มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับอัตราผลตอบแทนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และในช่วงสถานการณ์
โควิด-19 มีอัตราผลตอบแทนส่วนของเจ้าของเพิ่มขึ้น โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเชิงลบกับอัตราผลตอบแทน 
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สาเหตุอาจเป็นเพราะสถานการ์โควิด-19 บริษัทแต่ละบริษัทมีอัตราส่วนของหนี้สินที่เพิ่มสูงขึ้นท า อีกทั้งภายใน
ช่วงสถานการณ์โควิด-19 ความเสี่ยงในการลงทุนที่เพิ่มสูงและความอ่อนไหวทางอารมณ์ของผู้ลงทุน โดยภาพรวม
ของช่วงก่อนสถานการณ์โควิด-19และในช่วงสถานการณ์โควิด-19 มีอัตราส่วนที่มีความสัมพันธ์เพิ่มขึ้น ได้แก่ 
อัตราส่วนรายได้รวมต่ออุปกรณ์ทางการแพทย์และอัตรารายได้สุทธิจากบริการผู้ป่วย โดยสาเหตุเกิดจากจ านวน
ข้อมูลที่เพิ่มขึ้นและรายได้ของแต่ละบริษัทที่เพิ่มขึ้น ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ
อรทัย อยู่บุญ (2563) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของอัตราส่วนความสามารถในการท าก าไรที่ส่งผลต่อมูลค่าหลักทรัพย์
ตามราคาตลาดในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่ม SET 50 
พบว่า อัตราส่วนก าไรสุทธิและอัตราส่วนต่อส่วนของเจ้าของมีความสัมพันธ์ต่อมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานนี้ เนื่องจากอัตราก าไรสุทธิสูงและมูลค่าหลักทรัพย์สูงขึ้นจะส่งผลให้ผลตอบแทนสูงขึ้น
ตาม ไม่ว่าจะในรูปแบบของหุ้นปันผลหรือปันผลจ่าย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อหมวดธุรกิจการแพทย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยต่อ
ผลตอบแทน ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของอัตราส่วนทางการเงินที่มีผลกระทบต่อหมวดธุรกิจการแพทย์ใน
ตลาดหลักทรัพย์ได้เพียงบางอัตราส่วนเท่านั้น ในส่วนของอัตราส่วนทางการเงินที่ไม่มีผลกระทบ อาจเนื่องมาจาก
สภาวะที่ไม่ปกติ โดยการศึกษาครั้งนี้อยู่ในช่วงปี 2560 – 2565 เป็นช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งส่งผล
กระทบต่อบริษัทเป็นอย่างมาก 
ข้อเสนอแนะการศึกษาคร้ังต่อไป 

หากการศึกษาในคร้ังถัดไปควรให้ความส าคัญกับปัจจัยและตัวแปรอ่ืนๆ เพื่อให้ครอบคลุมกับขอบเขตใน
การศึกษา วิเคราะห์แนวโน้มได้อย่างแม่นย ามากขึ้นและตอบสนองตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ เช่น การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ Panel Data โดยการใช้ Panel Data สามารถสะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงแต่ละข้อมูลเมื่อ
เวลามีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นการผสมระหว่างข้อมูล Time series และ Cross-sectional ท าให้การตีความ
แม่นย ายิ่งขึ้น และศึกษางานวิจัยต่างประเทศเพิ่มเติม เพื่อให้วิจัยมีความทันสมัยและครอบคลุมยิ่งขึ้น 
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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซื้อไฟ LED ในจังหวัดพิษณุโลก 
FACTORS THAT AFFECT TO LED LIGHTING PURCHASING BEHAVIORS  

IN PHITSANULOK 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ที่น าไปใช้ประดับตกแต่ง  
2) เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED ที่น ามาใช้ประดับ
ตกแต่ง ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการวิจัยเพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความสนใจในไฟ LED อายุ 20 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ใช้วิธีการ
เลือกแบบสะดวก จ านวน 385 ราย ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแบบแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี เป็นนิสิต นักศึกษา 
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท เลือกซื้อไฟ LED ประเภท ไฟริบบิ้น เพื่อ
น าไปใช้ประดับตกแต่งที่ห้องนอน โดยซื้อจากร้านค้า Online เช่น Shopee , Lazada เพราะมีสินค้าให้เลือก
หลายหลาย มีการ search หาข้อมูลเกี่ยวกับไฟ LED ก่อนการเลือกซื้อ มีงบประมาณในการซื้อไฟ LED ต่อครั้ง
เท่ากับ 251-500 บาท ในการตัดสินใจซื้อไฟ LED ในแต่ละครั้งจะค านึงถึง คุณภาพของสินค้า เป็นส าคัญ กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญของปัจจัยการตลาดในด้านบุคลากรมากท่ีสุดกว่าทุกๆ ด้าน ในเรื่องพนักงานสามารถให้ค าแนะน า
ด้านการใช้งานและการดูแลรักษา 
ค าส าคัญ: 1) ไฟ LED ที่ใชป้ระดับตกแต่ง 2) พฤติกรรมการเลือกซื้อ 3) การตัดสินใจซื้อ 4) ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 5) คุณภาพของสนิค้า 
 
Abstract 

on the purchase of decorative LED lights. An online survey was used as a research 
approach to collect information from a sample of inhabitants of Muang District who were 
interested in LED lighting and were above the age of 20. In 385 cases, the province of 
Phitsanulok used the convenience selection method. To analyze the data, frequency 
distribution, percentage, mean, and standard deviation were employed.  

Regarding the purchase of decorative LED lights, an online survey was used as a 
research method to collect data from a sample of Muang District residents over the age of 20 
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who were interested in LED lighting. In 385 instances, the province of Phitsanulok utilized the 
method of convenience selection. Frequency distribution, percentage, mean, and standard 
deviation were utilized to analyze the data. According to the study, the majority of the 
samples were female, between the ages of 20 and 30, and earned between 5,001 and 10,000 
baht per month. LED or other types of ribbon lights can be used as bedroom decor. Customers 
investigate LED lights prior to purchase because online retailers such as Shopee and Lazada 
offer numerous options. A budget of 251–500 baht per month is allocated for the purchase of 
LED lights. Product quality is essential. The sample emphasizes the element of marketing to 
people over all others. They could provide the staff with usage and maintenance advice 
Keywords: 1) LED string light for decoration 2) Purchasing Behavior 3) Purchasing 4) Marketing 

Mix 5) product quality 
 
บทน า (Introduction) 

 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019  (COVID-19) ขยายตัวเป็นวงกว้างขึ้น  ท า
ให้รัฐบาลได้มีการประกาศ พ.ร.ก.ฉุกเฉิน  ในวันที่ 26 มีนาคม 2563 และก าหนดมาตรการต่าง ๆ เพื่อลดการ
แพร่ระบาดในประเทศ  ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจไทยเป็นอย่างมาก ท าให้  เมษายน  2563  ดัชนีค้าปลีกหดตัว
ลงถึง  29.25%  (ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน,2564) 

คนส่วนใหญ่ต้องท างานจากที่บ้าน หรือ Work from Home (WFH) รวมไปถึงการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ภายในบ้าน เช่น การท างาน  การพักผ่อน การเล่นเกมส์ การฝึกท าอาหาร ขนม  การปลูกต้นไม้ เป็นต้น ท าให้มี
การปรับตัวในการใช้ชีวิตประจ าวันและเมื่อไม่สามารถเดินทางออกไปไหนได้ ท าให้ยากต่อการซื้อสินค้า คนเลย
หันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันมากข้ึน จากเดิมการซื้อสินค้าออนไลน์จะเกิดขึ้นเฉพาะกลุ่ม สินค้าที่ซื้อจะ
เป็นสินค้าประเภทสินค้าแฟชั่น สินค้าชิ้นเล็ก ๆ ที่มีราคาไม่สูงมากนัก การตัดสินใจซื้อท าได้ง่าย หลังจาก
เหตุการณ์ดังกล่าวที่เกิดขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป เน้นความสะดวกสบายที่สามารถตอบโจทย์
ไลฟ์สไตล์มากขึ้น รวมไปถึงสินค้าชิ้นใหญ่ ๆ ที่มีราคาสูง และต้องใช้การตัดสินใจมาก อย่างสินค้าในกลุ่มวัสดุ
ก่อสร้างและของแต่งบ้าน จากเดิมที่มีผู้สนใจอยู่บ้าง เป็นกลุ่มเล็กๆ แต่สถานการณ์ที่เกิดขึ้นนั้นส่งผลให้เทรนด์
การซื้อสินค้าออนไลน์นั้นถูกเร่งให้เกิดเร็วขึ้น ท าให้หลายธุรกิจต่างปรับกลยุทธ์กันยกใหญ่เพื่อมัดใจชาว WFH 
และนักชอปออนไลน์กันมากข้ึน 

แม้ศูนย์วิจัยกสิกรไทยจะประเมินไว้ว่าภาพรวมการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในปี 2563 น่าจะยังคงหดตัว
ราว 5-8% เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้านี้ โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกที่เน้นขายสินค้าที่มูลค่าต่อชิ้นสูง (สินค้าไม่จ าเป็น/
ฟุ่มเฟือย) เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าเฉพาะอย่างวัสดุก่อสร้าง เฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน  น่าจะได้รับ
ผลกระทบรุนแรงและกลับมาฟื้นตัวได้ช้า แต่ NocNoc.com เว็บไซต์ที่รวบรวมสินค้า-บริการด้านวัสดุก่อสร้าง 
และสินค้าตกแต่งบ้านออนไลน์ เปิดเผยว่าช่วงที่ผ่านมา มีผู้เข้าใช้งานสูงขึ้น คิดเป็น 4.7 เท่า ดันยอดขายพุ่งสูงขึ้น
ถึง 3.3 เท่า (เมื่อเทียบยอดขายระหว่างเดือนมกราคม กับ เมษายน 2563) โดยมีการสั่งซื้อต่อครั้งสูงสุดที่ 
500,000 บาท ซึ่งสถิติใหม่นี้ มาจากความต้องการสิ่งของจ าเป็นบนช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้ นอย่างต่อเนื่อง 
ชี้ให้เห็นว่าคนส่วนใหญ่เร่ิมหันมาสนใจการตกแต่งบ้านมากข้ึน โดยสามารถตอบโจทย์หลายวัตถุประสงค์ ไม่ใช่แค่
เพื่ออยู่อาศัย แต่ต้องตอบโจทย์ความต้องการเรื่องไลฟ์สไตล์ด้วย ด้วยเหตุนี้ท าให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern 
Trade) ที่ขายสินค้าประเภทวัสดุก่อสร้าง ของตกแต่งบ้าน เช่น อีเกีย โฮมโปร โกลบอลเฮ้าส์ ดูโฮม และอินเด็ก
ต่างพากันสวนกระแส ท ารายได้และผลก าไรเป็นกอบเป็นก า สิ่งที่น่าสนใจของร้านค้าเหล่านี้ คือรายได้จากช่อง
ทางการขายผ่านออนไลน์ทั้งสิ้น  นับจากนี้แบรนด์ต่าง ๆ คงต้องมองต่อไปที่ “ช่องทางออนไลน์” ซึ่งจะเป็นอีก
ช่องทางท าเงินที่ส าคัญในยุคที่กลายเป็น New Normal เพราะผู้คนจะอยู่กันบนโลกออนไลน์มากขึ้น 
(Marketeeronline, 2563 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เมื่อบ้านกลายเป็นศูนย์รวมของกิจกรรม ไม่ว่าจะเป็นที่ท างาน ที่ เล่นเกมส์แล้ว “ไฟ” คืออีก
ส่วนประกอบหนึ่งที่ถูกเลือกน ามาใช้ตกแต่งภายในบ้านซึ่ งได้ทั้งแสงสว่างและความสวยงาม เช่นเดียวกันกับที่ 
Dayna Isom Johnson ผู้เชี่ยวชาญด้านเทรนด์ของ Etsy เว็บไซต์ขายของออนไลน์สัญชาติอเมริกันได้กล่าวว่า 
ไฟที่ใช้งานได้จริงและทันสมัย ในด้านประโยชน์การใช้งานสามารถให้แสงสว่าง และในขณะเดียวกันก็สามารถ
น าไปตกแต่งเพื่อให้เกิดความสวยงามได้อีก รวมไปถึง ไฟยังเป็นงานศิลปะที่สวยสะดุดตาอีกด้วย โดยทางเว็บ 
Etsy นั้นมีการรายงานถึงการค้นหาไฟจากยุค 70 เพิ่มมากขึ้นกว่า 300 % และมีการค้นหาไฟประดับเพิ่มมากข้ึน 
27 % (ศศิวิมล แอล, 2564) ส าหรับเทรนด์การแต่งไฟ  แต่งห้องนั้นก าลังเป็นที่นิยมในหมู่วัยรุ่นไทยอย่างมาก  
จะเห็นได้จาก มีการรีวิว  คลิปตามโซเชียลหรือรูปภาพต่าง ๆ ที่วัยรุ่นถ่ายลง โดยเลือกใช้ไฟ LED ซึ่งถือเป็นอีก
หนึ่งเทรนด์ที่มาแรงอย่างมาก เพราะนอกจากจะเพิ่มความสวยงามให้ห้องแล้วยังสามารถปรับสีได้หลากหลาย 
ปรับได้ตามอารมณ์เลยทีเดียว นอกจากนี้แสงของห้องยังสามารถเป็นตัวช่วยในการถ่ายรูปชั้นดี เพื่อให้รูปภาพนั้น
ออกมาเป็นรูปภาพแนวอาร์ท ๆ ตามสไตล์วัยรุ่นอเมริกาได้อีกด้วย (สยามโฮมเดอร์คอร์ ,2564) เฉลิมพงษ์ ดรงค์
สุวรรณ กรรมการผู้จัดการ บริษัท ฟิลิปส์อิเล็กทรอนิกส์ (ประเทศไทย) จ ากัด ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์แสงสว่างของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน พบว่า ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการเฉพาะเร่ืองความสว่างและประหยัด
ไฟเท่านั้น ยังต้องการให้สามารถเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในบ้าน และมาเติมเต็มไลฟ์สไตล์อื่น ๆ ทั้งดูหนัง 
ฟังเพลง ปาร์ตี้ และเล่นเกม นอกเหนือจากใช้เพื่ออ่านหนังสือเหมือนในอดีต และจะมีการเติบโตตามทิศทางของ
ตลาดโลกโดยทาง Navigant Research ได้คาดการณ์ว่า ตลาดผลิตภัณฑ์แสงสว่างในกลุ่มสมาร์ทโฮมเติบโตปีละ 
13% และในเอเชีย แปซิฟิก มีการเติบโตปีละ 26% ในขณะที่ตลาดแสงสว่างในไทยปี 2561 มีมูลค่ารวม 26,000 
ล้านบาท เติบโตขึ้น 7% จากปี 2560 ที่มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 25,400 ล้านบาท โดย 67% เป็นตลาด LED (Biz & 
Marketing news,2018) 

จากที่กล่าวมาโดยล าดับ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED 
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อน าผลที่ได้จากการศึกษามาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อ
ภาคธุรกิจ และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในบริบทที่เปลี่ยนแปลง
ไปตามเงื่อนไขของสังคม 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ 

LED ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
2. ทราบถึงระดบัความส าคัญของสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED 

 
ขอบเขตการวิจัย 

เป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED โดยศึกษาจากประชากรที่มีความสนใจในไฟ LED มีอายุ 20 
ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  โดยใช้ทฤษฎี 6W1H Theory ในการศึกษาพฤติกรรม  
และใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED เพื่อเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการในการพัฒนา และวางแผนการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

ไฟ LED ที่น าไปใช้ประดับตกแต่ง คือ ไฟ  LED ชนิดเส้น ที่นิยมน ามาใช้ประดับตกแต่งได้ทั้งภายนอกและ
ภายในอาคาร มีหลากหลายรูปแบบ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับไฟ LED 

หลอด LED หรืออาจเรียกว่า solid-state lighting (SSL) เป็นอุปกรณ์สารกึ่งตัวน าประเภทหนึ่ง จัดอยู่
ใน จ าพ วก ได โอดที่ ส าม ารถ เป ล่ งแส งใน ช่ ว งส เป กตรัม แคบ  ใน รูป ขอ ง อิ เล็ ก โต รลู  มิ เน ส เซน ต์ 
(electroluminescence) ผู้พัฒนาไดโอด เปล่งแสงขึ้นเป็นคนแรก คือ นิก โฮโลยัก (Nick Holonyak Jr.) แห่ง
บริษัทเจเนรัลอิเล็กทริก (General Electric Company) โดยได้พัฒนาไดโอดเปล่งแสงในช่วงแสงสีแดงที่มองเห็น 
และสามารถใช้งานได้ในเชิงปฎิบัติเป็นครั้งแรก เม่ือ ค.ศ. 1962 จนกระทั่งช่วงทศวรรษที่ 1970 จอร์จ คราฟอร์ด 
(George Craford) จึงได้คิดค้น LED สีเหลือง (amber) ขึ้นเป็นคร้ังแรกและได้พัฒนาความสว่างของ LED สีแดง 
และสีแดงอมส้มด้วย ในช่วงแรกๆ นั้นหลอด LED ใช้เป็นตัวบ่งบอกสัญญาณ (indicator light) ในการท างานของ
อุปกรณ์ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ เช่น นาฬิกา เครื่องคิดเลข รีโมทคอนโทรล และกระติกน้ าร้อน เป็นต้นเพราะตัว
หลอด LED มีขนาดเล็กจิ๋ว และใช้กระแสไฟฟ้าน้อยมากเมื่อเทียบกับปริมาณแสงที่ออกมา ท าให้ในเวลาต่อมามี
ผู้พัฒนาหลอด LED อย่างต่อเนื่อง จากแรกเร่ิมที่ให้สีโทนร้อน คือ สีแดง สีส้ม เหลือง ต่อมาได้มีการคิดค้นวิธีการ
สร้างหลอดที่ให้สีโทนเย็น คือ สีเขียวและน้ าเงินและได้แสงขาวโทนเย็นขึ้น จึงมีการน ามาใช้งานทดแทนหลอด
ไฟฟ้าชนิดอื่นอย่างจริงจังทัง้ที่ใชเ้ป็นแสงขาวโทนสตี่างๆ รวมทั้งใช้เป็นไฟเปลี่ยนสีจากการผสมสี RGB ที่ท าให้เกิด
ความคิดสร้างสรรค์ที่ ไม่รู้จบ ในการออกแบบ ประดับตกแต่ง ทั้ งภายในและภายนอกอาคาร และงาน
อุตสาหกรรมต่างๆ 

การน า LED ไปใช้งานในปจัจบุัน 
หลอด LED ได้พัฒนาจากตัวบ่งบอกสัญญาณบนหน้าปัด อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ มาใช้เป็นไฟจราจรตาม

สี่แยกเมื่อประมาณสิบกว่าปีก่อน หลังจากนั้นหลอด LED ก็พัฒนามาอย่างต่อเนื่อง มีการน าหลอด LED ไปใช้ใน
งาน อุตสาหกรรม งานสถาปัตยกรรม งานภูมิสถาปัตยกรรม ไปจนถึงระดับผังเมือง  

1). งานอุตสาหกรรม มีผลิตภัณฑ์หลายประเภทที่ใช้หลอด LED ในการให้แสงสว่าง เช่น ไฟฉาย เครื่อง
คิดเลข ไฟสัญญาณจราจร ป้ายสัญญาณต่างๆ สัญญาณแสงบนอุปกรณ์ เครื่องใช้ต่างๆ หน้าจอ LCD ของ 
โทรศัพท์มือถือ ไฟหน้าและไฟท้ายของรถยนต์ โทรทัศน์จอ LED (LED TV) ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ และ
จอภาพยนตร์ขนาดใหญ่ เป็นต้น  

2). งานสถาปัตยกรรม การใช้หลอด LED ภายในอาคาร นิยมใช้ให้การส่องสว่างเพื่อการใช้สอย ส่วน
ใหญ่จะเป็นการใช้หลอด LED แสงสีขาวที่ แทนหลอดไฟที่มีอยู่เดิม หรือเพื่อการประดับตกแต่ง โดยใช้หลอด 
LED เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศและกระตุ้นให้เกิดความ เร้าใจ ส่วนใหญ่จะใช้หลอด LED เปลี่ยนสี (color changing 
LED) สีแดง สีเขียว และสีน้ าเงิน ร่วมกับระบบควบคุม (control system) ที่สามารถผสมสีและท าให้เกิดลวดลาย
ต่างๆ ได้ เนื่องจากหลอด LED มีอายุการใช้งานโดยเฉลี่ยมากกว่าหลอดไฟชนิดอ่ืนๆ ส าหรับการใช้งานภายนอก
อาคารมีทั้ งในลักษณะของไฟประดับตกแต่งอาคาร ( facade lighting) ซึ่ งบางครั้งก็ ใช้ เป็นสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ไปในตัว และแสงส่องบริเวณเพื่อความปลอดภัย  

3). งานภูมิสถาปัตยกรรม มี ทั้งการประดับตกแต่งสวน พื้นที่ใช้สอยต่างๆ ทางสัญจร และถนนภายใน
โครงการ เป็นต้น 

4). งานผังเมือง การส่องสว่างและรวมไปถึงใช้ในการตกแต่งถนน สะพาน อาคารส าคัญและอนุสาวรีย์ 
โดยพิจารณาเลือกใช้ประเภทของ LED วิธีการติดตั้งที่เหมาะสม ระยะทางในการมองเห็น และความสว่างไม่
เกินไปจนบาดตา เป็นต้น 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) อ้างโดย ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ (2558) กล่าวว่า เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคท า

การค้นหา การคิด การซื้อ การใช้และการประเมินผล ใน สินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า เพื่อตอบสนองความต้องการ (Wants) และความจ าเป็น (Needs) ของ
ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจในตัวผู้บริโภคก่อน จึงจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและท าให้เกิดความพึงพอใจได้ 

Lynn and Angeline (2011) และ Minton Elizabeth and Lynn (2014) กล่าวว่า เกิดขึ้นจากการ
ผสมผสานกันระหว่างปัจจัยพื้นฐานทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา การตลาด และเศรษฐศาสตร์ซึ่ง
ช่วยให้เกิดความเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทั้งกระบวนการตัดสินใจส่วนบุคคลและแบบกลุ่ม 
โดยเป็นการศึกษาถึงลักษณะส าคัญของ ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค เพื่อที่จะเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง นอกจากนี้ยังต้องศึกษาถึงผลกระทบจากกลุ่มทาง
สังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มอ้างอิงอื่น ๆ  

Kuester (2012) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรม ส่วนบุคค ล 
พฤติกรรมกลุ่ม หรือพฤติกรรมขององค์กร ในกระบวนการตัดสินใจเลือก การให้ได้มาการใช้และการจัดการซึ่ง
สินค้าและบริการ ประสบการณ์และแนวคิดต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนอง ความต้องการของเขาเหล่านั้นได้ 

Kotler (2003) ให้ความหมายของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Behavior) ไว้ว่า 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคคนสุดท้ายไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค้าและบริการส าหรับการ
บริโภคส่วนตัว โดยพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเกิดจาก ปัจจัยแวดล้อมที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ท าให้
ต้องมีการตัดสินใจซื้อในแต่ละวัน นอกจากนี้ยัง ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและ การใช้ของผู้บริโภค เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการ
ซื้อ โดยเป็นการหา ค าตอบที่จะช่วยให้ผู้ขายสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ที่
ตอบสนอง ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ดังรายละเอียดดังนี้ 

1. Who is in the market? หรือใครบ้างที่อยู่ในตลาดเป้าหมาย เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย (กลุ่มที่มีอ านาจซื้อ) ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านประชากรศาสตร์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านจิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์และด้านพฤติกรรมศาสตร์  

2. What does the consumer buy? หรือผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร เป็นค าถามที่จะท าให้ทราบถึงสิ่ง 
ที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถเจาะจงได้ว่าผู้บริโภคต้องการคุณสมบัติหรือส่วนประกอบของ 
ผลิตภัณฑ์หรือต้องการสินค้าที่มีความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่ง  

3. Why does the consumer buy? หรือท าไมผู้ บริ โภคจึ งตัดสิน ใจซื้อ  เป็นค าถามที่ บ่ งชี้ ถึ ง 
วัตถุประสงค์ในการซื้อ เพื่อให้ชี้ชัดว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการด้านร่างกายหรือด้านจิตวิทยา  

4. Who participate in the buying? หรือใครบ้างที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เป็นค าถามในการ 
ทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ 
ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้  

5. When does the consumer buy? หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าเมื่อใด เป็นค าถามที่บ่งชี้ถึงโอกาสในการ 
ซื้อสินค้า เช่น การซื้อสินค้าช่วงเทศกาล ซื้อสินค้าตามฤดูกาล และความถี่ในการซื้อสินค้า  

6. Where does the consumer buy? หรือผู้บริโภคซื้อสินค้าที่ไหน เป็นค าถามที่บ่งบอกถึงช่องทาง 
หรือแหล่งซื้อสินค้า เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น  

7. How does the consumer buy? หรือผู้บริโภคซื้ออย่างไร เป็นค าถามที่สอบถามถึงขั้นตอนในการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ
และความรู้สึกภายหลังการซื้อ  

ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550 หน้า 36) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ

บริการ(Service Mix) ของ Philip Kotler ว่าธุรกิจการบริการนั้น จะประกอบด้วยกัน 7 ด้าน (Marketing Mix) 
ได้แก่  
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจเสนอขายและตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้า และท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงใจ โดยที่ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นได้ทั้งที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ (การบริการ)  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่อยู่รูปของตัวเงินหรือจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไปเพื่อให้ได้
สินค้านั้นมา ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) หาก
ผลิตภัณฑ์นั้นคุณค่าสูง กว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อทันที  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบไปด้วย 
คลังสินค้า การขนส่ง และสถานที่จ าหน่ายสินค้า สิ่งที่ธุรกิจให้ความส าคัญคือ การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) 
เพื่อให้ครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และต้องค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย  

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่มีความส าคัญในการ ติดสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลสินค้าและบริการระหว่างผู้ขายและลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารหรือสร้างแรงจูงใจให้เกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า  

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลที่ท าหน้าที่เสนอขายสินค้าและบริการ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เพื่อกระตุ้นให้เกิดความมั่นใจและตัดสินใจซื้อ ต้องผ่านการคัดเลือก การฝึกอบรม 
ให้มีความสามารถในการแก้ปัญหาและมีความแตกต่างเหนือคู่แข่ง เพื่อสร้างค่านิยมให้องค์กรได้  

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้
ลูกค้ารับรู้ เช่น การแต่งกายที่สะอาดเรียบร้อย การเจรจาสุภาพ และการให้บริการที่รวดเร็ว รวมถึงผลประโยชน์
อ่ืน ๆที่ลูกค้าควรได้รับ สิ่งเหล่านี้จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจนั่นเอง  

7. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการการให้บริการของธุรกิจตั้งแต่ต้นจนจบ รวมไปถึง
ประสิทธิภาพการบริการ โดยค านึงถึงความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า  
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ คือ ผู้ที่สนใจไฟ LED มีอายุ 20 ปีขึ้นไป อาศัยอย่ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรการค านวณของคอแครน โดย
เลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) จ านวน 385 ราย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างขึ้นจาก Google form โดย

แจกแบบสอบถามเป็นรูปแบบ URL Link และ QR code แบบสอบถามมีการออกแบบให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ ตัวแปรที่ศึกษา กรอบแนวคิด โดยอ้างอิงจากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) และทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 1) ข้อมูลลักษณะ
ของประชากรศาสตร์ของผู้ที่สนใจไฟ LED 2) ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED 3) ระดับความ ส าคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

การตรวจสอบข้อมูล 
1) ตรวรสอบความเที่ยงตรง โดยการน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นน ามาค านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง 

(Item-Objective Congruence Index : IOC ) มีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 
2) ตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟาของครอนบาค (Alpha Coefficient 

Cronbach) มีค่าความเชื่อมั่นไม่ต่ ากว่า 0.70   
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การวิเคราะห์แบบการแจกแจง

ความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ ย  (Mean) ส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 

 
ผลการศึกษา (Results) 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ
รายได้ แสดงรายละเอียดดังตาราง 1 

 
ตาราง 1 จ านวน และร้อยละของข้อมูลส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

 

ลักษณะของประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 
เพศ หญิง 209 54.3 
ช่วงอายุ อายุ 20-30 ปี 218 56.6 
อาชีพ นิสิต , นักศึกษา 125 32.5 
ระดับการศึกษา ปริญญาตร ี 226 58.7 
รายได้ 5,001 – 10,000 บาท 102 26.5 
 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED  

พฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ แสดงรายละเอียดดังตาราง 2  
 

ตาราง 2 จ านวน และร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED จ านวน ร้อยละ 
เลือกซื้อไฟ LED ประเภท ไฟรบิบิ้น 75 19.5 
บริเวณที่ตกแต่ง ห้องนอน 130 33.8 
วัตถุประสงค์ในการเลือก เพื่อความสวยงาม 174 45.2 
สถานที่เลือกซื้อ ร้านค้าออนไลน์ เช่น Shopee , Lazada 116 30.1 
เหตุผลในการเลือกสถานที่ มีสนิค้าให้เลือกหลากหลาย 116 30.1 
การหาข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ เคย 296 76.9 
วันที่สะดวกในการซื้อ ไม่แนน่อน 183 47.5 
เวลาที่สะดวกในการซื้อ 16.01-20.00 น. (ช่วงเย็น) 187 48.6 
ผู้ที่มีส่วนร่วม (อิทธิพล)ในการตัดสินใจซื้อ ตนเอง 142 36.9 
งบประมาณในการซื้อต่อครั้ง 251-500 บาท 110 28.6 
สิ่งส าคัญที่ค านึงถึงในการตดัสนิใจซื้อ คุณภาพสินคา้ 175 45.5 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ  

LED จ านวน 7 ด้าน  คือ  ผลิตภัณฑ์  ราคา  สถานที่  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร การสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ  และกระบวนการให้บริการ  โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีผลการ
วิเคราะห์แสดงรายละเอียดดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอยา่งที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ 
LED 
 

ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความส าคัญ 
ด้านบุคลากร 4.53 0.484 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านกระบวนการให้บริการ 4.39 0.484 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านราคา 4.39 0.440 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านการสรา้งและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.36 0.498 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.30 0.466 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านสถานที ่ 4.29 0.511 ส าคัญมากทีสุ่ด 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 4.18 0.620 ส าคัญมาก 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีความส าคัญอยู่ใน
ระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
 

ด้านผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย S.D. 
สินค้ามีคุณภาพ (มอก.) 4.57 0.626 
บรรจุภัณฑ์มีความแข็งแรง 4.41 0.691 
มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 4.22 0.736 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
 

ด้านราคา ค่าเฉลี่ย S.D. 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.52 0.633 
มีการติดป้ายราคาอย่างชัดเจน 4.45 0.660 
มีราคาพิเศษกรณีซื้อสินค้าจ านวนมาก 4.36 0.737 
มีวิธีการช าระเงนิหลากหลายรูปแบบ 4.36 0.715 
สินค้าประเภทเดียวกันมีหลายระดับราคา 4.26 0.674 
  



   

733 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ าหน่าย ที่มีความส าคัญ
อยู่ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย S.D. 
เวลาเปิด - ปิดของร้านมีความสะดวกต่อการใช้งาน 4.36 0.639 
ร้านค้าตกแต่งสวยงาม สะดดุตา 4.31 0.774 
การจัดเรียงสินค้าเปน็ระเบียบ หาง่าย 4.31 0.721 
ความเหมาะสมของท าเล ที่ตั้ง 4.26 0.804 
สามารถสั่งซื้อช่องทางออนไลน์ 4.22 0.755 
 
ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. 
มีการสาธิตแสดงการใช้งานจากสินค้าตัวอยา่ง 4.38 0.727 
มีการลดราคาในช่วงโอกาสพิเศษ 4.26 0.754 
 
ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร ที่มีความส าคัญอยู่ในระดับ
มากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 

 

ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ย S.D. 
พนักงานมีการให้ค าแนะน าดา้นการใช้งานและการดูแลรักษา 4.61 0.589 
เจ้าของร้านมีอัธยาศัยดีและบรกิารเป็นกันเอง 4.59 0.571 
พนักงานมีความรู้ ความเชีย่วชาญในตัวสินคา้ 4.52 0.646 
พนักงานมีความสุภาพ อ่อนน้อม แต่งกายเรียบร้อย 4.43 0.726 
พนักงานมีความกระตือรือร้นในการบริการ 4.42 0.677 
 
ตาราง 9 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ที่มีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 

 
ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ค่าเฉลี่ย S.D. 

ร้านค้าและปา้ย เห็นชัดเจน 4.47 0.657 
ร้านค้าปลอดโปร่ง ไม่ร้อน นา่เดนิเลือกสินค้า 4.40 0.737 
การตกแต่งร้านค้า มีความนา่เชือ่ถือ 4.37 0.657 
มีที่จอดรถเพียงพอ 4.32 0.735 
มีการจัดบูธแสดงสินคา้ตัวอย่าง 4.25 0.707 
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ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
 

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ ค่าเฉลี่ย S.D. 
มีกระบวนการให้บริการรับประกันสินค้า  
(ประสาน / ติดต่อ / ด าเนนิการ) 

4.47 0.696 

ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ 4.43 0.639 
มีการให้บริการหลังการขาย 4.40 0.744 
การให้บริการที่ไม่มีข้อผิดพลาด 4.38 0.652 
มีบริการส่งสนิค้าถึงบ้าน 4.26 0.828 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

ผลจากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED ในจังหวัดพิษณุโลก มีประเด็นส าคัญ
ดังต่อไปนี้ 

1) ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.3  มีอายุเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 20 – 30 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 56.6  มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นนิสิต นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ32.5 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 58.7 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.5   

2) ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกไฟ LED ประเภท ไฟริบบิ้น (คิดเป็นร้อยละ 19.5) เพื่อน าไปใช้ประดับ

ตกแต่งที่ห้องนอน (คิดเป็นร้อยละ 33.8) เพื่อให้เกิดความสวยงาม (คิดเป็นร้อยละ 45.2) โดยเลือกซื้อไฟ LED 
จากร้านค้า Online เช่น Shopee , Lazada (คิดเป็นร้อยละ 30.1) เหตุผลที่เลือกร้านดังกล่าวเพราะมีสินค้าให้
เลือกหลายหลาย (คิดเป็นร้อยละ 30.1) กลุ่มตัวอย่างเคย search หาข้อมูลเกี่ยวกับไฟ LED ก่อนการเลือกซื้อ 
(คิดเป็นร้อยละ 76.9) เลือกซื้อไฟ LED ในวันที่สะดวกโดยไม่สามารถระบุวันได้ (คิดเป็นร้อยละ 47.5) และเลือก
ในช่วงเวลา 16.01-20.00 น.(ช่วงเย็น) (คิดเป็นร้อยละ 48.6) ตนเองเป็นผู้มีส่วนร่วม(อิทธิพล) ในการตัดสินใจซื้อ
ไฟ LED (คิดเป็นร้อยละ 36.9) มีงบประมาณในการซื้อไฟ LED ต่อคร้ังเท่ากับ 251-500 บาท ในการตัดสินใจซื้อ
ไฟ LED ในแต่ละครั้งจะค านึงถึง คุณภาพของสินค้า เป็นส าคัญ (คิดเป็นร้อยละ 45.5) ซึ่งสอดคล้องกับมัลลิกา 
ลิมปาภา. (2554) กล่าวว่าพฤติกรรมการเลือกซื้อโคมไฟตกแต่งบ้าน ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ฝั่ง
ตะวันตก พบว่า ส่วนใหญ่ เลือกซื้อไฟเพดาน เพื่อใช้กับบ้านพักอาศัย โดยน าไปติดตั้งที่ห้องนอน เนื่องจากตกแต่ง
บ้านหลังใหม่ โดยมักจะไปเลือกซื้อจากห้างโฮมโปรดักส์เซ็นเตอร์ เพราะมีสินค้า ให้เลือกหลากหลาย นิยมไปวัน
เสาร-์วันอาทิตย์ ช่วงเย็นประมาณ 17.00-20.00น. ส่วนใหญ่เคยค้นหา ข้อมูลเกี่ยวกับโคมไฟก่อนการซื้อ 

3) ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อไฟ LED 
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไฟ LED กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านบุคลากร

มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.52 และส่วนเบี่ยงเบน 0.484) รองลงมาเป็นด้านกระบวนการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.39 และ
ส่วนเบี่ยงเบน 0.484) รองลงมาเป็นด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.39 และส่วนเบี่ยงเบน 0.440) รองลงมาเป็นด้านการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.36 และส่วนเบี่ยงเบน 0.498) รองลงมาเป็นด้านผลิตภัณฑ์ 
(ค่าเฉลี่ย 4.30 และส่วนเบี่ยงเบน 0.466) รองลงมาเป็นด้านช่องทางการจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.29 และส่วน
เบี่ยงเบน 0.511) และกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.18 และส่วน
เบี่ยงเบน 0.620) เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ เกี่ยวกับไฟ LED กลุ่มตัวอย่างต้องการได้รับค าแนะน า จึงให้
ความส าคัญกับด้านบุคลากรมากที่สุดโดยเรียงล าดับการให้ความส าคัญแต่ละด้าน ดังต่อไปนี้ 
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ปัจจัยด้านบุคลากร 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับพนักงานที่มีการให้ค าแนะน าด้านการใช้งานตลอดจนการดูแลรักษา 

เจ้าของร้านมีอัธยาศัยที่ดีและมีการบริการอย่างเป็นกันเอง พนักงานมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์ มี
ความสุภาพ อ่อนน้อม แต่งกายเรียบร้อย และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

สอดคล้องกับรุ่งฤดี รัตน์ชัยศิลป์ (2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการให้ค าแนะน าจาก
พนักงานและสอดคล้องกับสุจรรยา น้ าทองค า (2559) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ า มาจาก
การให้บริการของพนักงาน ความรวดเร็วในการให้บริการ และความเอาใจใส่ของพนักงาน 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการให้บริการรับประกันสินค้า (ประสาน / ติดต่อ / ด าเนินการ) 

ครบจบในที่เดียว มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มีการให้บริการหลังการขาย การให้บริการอย่างไม่มี
ข้อผิดพลาด และมีบริการส่งสินค้าถึงบ้าน ซึ่งสอดคล้องกับจารุวรรณ มีโชติ และนิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า
ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกซื้อไฟจากร้านที่มีการรับประกันและบริการหลังการขายและสอดคล้องกับรุ่งฤดี รัตน์ชัย
ศิลป์ (2021) กล่าวว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบริการเปลี่ยนสินค้า 

ปัจจัยด้านราคา 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ มีการติดป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน มีราคา

พิเศษกรณีซื้อสินค้าจ านวนมาก มีวิธีการช าระเงินหลากหลายรูปแบบ และสินค้าประเภทเดียวกันมีหลายระดับ
ราคา ซึ่งสอดคล้องกับผกามาส ลักษมัน และ สนิทนุช นิยมศิลป์ (2562) กล่าวว่า ลูกค้าที่เลือกซื้อหลอดไฟ LED 
จากบริษัท อิทธิฤทธิ์ อิเลคตริค จ ากัด มีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อหลอดไฟ LED โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยประเด็นที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ คือ การพิจารณาจากเครดิตเป็นล าดับแรกและสอดคล้องกับภัทรวดี 
กฤตรัชตนันต์ (2562) กล่าวว่าสินค้ามีป้ายบอกรายละเอียดสินค้าชัดเจน  

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับร้านค้าและป้ายที่เห็นได้ชัดเจน ตัวร้านมีความปลอดโปร่ง ไม่ร้อน น่าเดิน

เลือกสินค้า มีการตกแต่ง ดูน่าเชื่อถือ มีที่จอดรถเพียงพอ และมีการจัดบูธแสดงสินค้าตัวอย่าง สอดคล้องกับ จักร 
โนจากุล (2561) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านค้าที่สะอาด บรรยากาศภายในร้านปลอดโปร่ง โล่งสบาย 
แสงสว่างในร้านที่เพียงพอ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ (มอก) บรรจุภัณฑ์มีความแข็งแรง และมีสินค้า

เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับเชิดศักดิ์ รุ่งเรืองสาร  (2561) กล่าวว่าส่วนประสมทาง
การตลาดที่ลูกค้าให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์จึงจะต้องมี
คุณภาพสูง ให้ความสว่างที่ดี ทนทานและประหยัดไฟและสอดคล้องกับ อรรถพล ฟูไฟ  (2560) กล่าวว่า 
พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงจะตัดสินใจในเร่ืองคุณภาพ ความคงทนและ
สอดคล้องกับจารุวรรณ มีโชติ และนิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน 

ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับเวลาเปิด-ปิดของร้านที่มีความสะดวกต่อการเลือกซื้อสินค้า มีการตกแต่ง

ร้านค้าสวยงาม สะดุดตา การจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบ หาสินค้าได้ง่าย มีความเหมาะสมในเร่ืองของท าเล ที่ตั้ง 
และสามารถสั่งซื้อช่องทางออนไลน์ได้ ซึ่งสอดคล้องกับอาทิตยา ทรรศนสฤษดิ์ (2561) กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า คือ ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ในส่วนร้านค้าต้องมีการผสมผสานจุดแข็งระหว่าง 
online กับ offline เข้าด้วยกันและสอดคล้องกับรุ่งฤดี รัตน์ชัยศิลป์ (2021) กล่าวว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ความสะดวกในการเดินทาง ท าเลที่ตั้งของร้านค้า  
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการสาธิต การแสดงการใช้งานจากสินค้าตัวอย่าง และมีการลดราคา

ในช่วงโอกาสพิเศษ สอดคล้องกับภัทรวดี กฤตรัชตนันต์ (2562) กล่าวว่าการวางแผนด้านการจัดส่งเสริม
การตลาดให้เหมาะสมกับช่วงเวลา ซึ่งสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้ใช้บริการได้ 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
FACTORS AFFECTING WORKING HAPPINESS AT WORK  

OF INDUSTRIAL FACTORY EMPLOYEES IN PATHUM THANI PROVINCE 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความสุขในการท างาน
ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี และเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานของ
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม
ข้อมูลและน ามาวิเคราะห์หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ 
Independent Sample (t-test), F-test (One way ANOVA), Least – Significant Different (LSD) แ ล ะ 
Multiple Regression Analysis 
 ผลการวิจัยพบว่า พนักงานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีอายุการท างาน 4 – 10 ปี และมีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท มีระดับความสุขในการท างาน ทั้ง 8 ด้าน 
เรียงจากมากไปน้อยตามล าดับ ได้แก่ การเป็นที่ยอมรับ การมองโลกในแง่ดี ค่าตอบแทน ความสัมพันธ์ที่ดีในที่
ท างาน นโยบายและการบริหาร โอกาสความก้าวหน้า ผลส าเร็จของงาน และสภาพแวดล้อมในการท างาน อยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พนักงานที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อายุการท างาน และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัด
ปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อความสุขในการท างาน 
ทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ สภาพแวดล้อมในการท างาน (Beta = 0.438) ผลส าเร็จของงาน  (Beta = 0.116) 
ความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน (Beta = 0.306) ค่าตอบแทน (Beta = 0.085) นโยบายและการบริหาร (Beta = 
0.310) และการมองโลกในแง่ดี  (Beta = 0.109) ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ค าส าคัญ: 1) ความสุขในการท างาน 2) พนักงานบริษัทเอกชน 
 
Abstract 
 The purposes of this research were: to study demographic factors affecting working 
happiness at work of industrial factory employees in Pathum Thani Province and to study 
factors affecting working happiness at work of industrial factory employees in Pathum Thani 
Province. The sample consisted of 400 people by using questionnaires to collect data.  The 
data were analyzed for percentage, average and standard deviation.  Hypothesis were tested 
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using Independent Sample (t-test), F-test (One way ANOVA), Least - Significant Different (LSD), 
and Multiple Regression Analysis. 
 The results of the research showed that most of the employees are female, aged 
between 30 - 39 years old, having a bachelor's degree, working period of 4 - 10 years, and 
earning 20,001 - 25,000 baht. There are 8 aspects of happiness at work, in descending order, as 
follows: Recognition, Optimistic, Wages, Relationship in Work, Policy and Administration, 
Opportunity for Advancement, Work Achievement, and Working Conditions at a high level in 
every aspect. The hypothesis tests found that employees with different sex, age, education 
level, working age and average monthly income had different levels of happiness in working of 
industrial factory employees in Pathum Thani Province with a statistical significance of 0.05. For 
the factors affecting happiness at work, all 6 aspects were Working Conditions (Beta = 0.438) , 
Work Achievement (Beta = 0.116) , Relationship in Work (Beta = 0.306) , Wages (Beta = 0.085) , 
Policy and Administration (Beta = 0.310), and Optimistic (Beta = 0.109) affect the happiness of 
employees in industrial factory in Pathum Thani province with a statistical significance of 0.05. 
Keywords: 1) Working Happiness 2) Private Company Employees 
 
บทน า (Introduction) 
 ยุคสังคมในสมัยปัจจุบันมีการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นผลอันเนื่องมาจากปัจจยัสภาพแวดล้อม
ทั้งภายในและภายนอก เช่น ด้านเศรษฐกิจและเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทมากขึ้น ท าให้อัตราการจ้างงาน
น้อยลง การท างานมีการแข่งขันกันสูงขึ้น เสี่ยงที่จะท าให้พนักงานเกิดการว่างงาน ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกในการ
ท างานของพนักงาน เมื่อพนักงานรับรู้ถึงสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงจะท าให้พนักงานมีความสุขในการท างาน
น้อยลง ซึ่งสามารถส่งผลให้ประสิทธิภาพการท างานลดลงหรือพนักงานต้องการเปลี่ยนงานไปสู่การท างานที่
ตนเองรู้สึกพึงพอใจและมีความสุขมากกว่าการท างานในองค์กรเดิม สถานการณ์ดังกล่าวอาจจะท าให้การด าเนิน
ธุรกิจขององค์กรจะต้องประสบปัญหาด้านทรัพยากรมนุษย์ซึ่งเป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานขององค์กร ดังนั้น
องค์กรในปัจจุบันจึงควรให้ความส าคัญเรื่องความสุขในการท างานของพนักงานเพื่อน ามาปรับใช้ในการบริหาร
ด้านทรัพยากรมนุษย์ และเพื่อเป็นการรักษาพนักงานที่ดีให้คงอยู่กับองค์กรต่อไป (อังคณา ธนานุภาพพันธุ์ และ
คณะ, 2565)  
 ความสุขในการท างานเกิดจากปัจจัยหลายด้าน เช่น ปัจจัยที่เกิดจากบุคลากรในองค์กร ตั้งแต่องค์
ความรู้ ประสบการณ์การท างาน การเสียสละที่แตกต่างกัน และทักษะความสามารถในการท างานเป็นทีมที่ต้อง
ประสานการท างานร่วมกัน ระยะเวลาการด ารงสมาชิกภาพในองค์กร ความสัมพันธ์และความผูกพันต่อองค์กร 
นอกจากนี้ปัจจัยที่เกิดจากองค์กร เช่น สถานที่ท างาน เทคโนโลยี และสิ่งอ านวยความสะดวก สวัสดิการ
ค่าตอบแทน ความมั่นคงและความก้าวหน้า เหล่านี้ก็เป็นส่วนหนึ่งที่มีผลต่อความสุขในการท างานเช่นกัน และ
เมื่อบุคลากรปฏิบัติหน้าที่ส าเร็จตามเป้าหมาย โดยปกติองค์กรจะมีการให้รางวัลตอบแทนผลการท างาน ซึ่งอาจ
เป็นการข้ึนเงินเดือน โบนัส การเลื่อนขั้น หรือการประกาศยกย่องเป็นบุคลากรดีเด่นขององค์กร สิ่งเหล่านี้ถือเป็น
ปัจจัยสร้างความสุขให้แก่บุคลากรได้เป็นอย่างดี ซึ่งปัจจัยความสุขในการท างานของบุคลากรทั้งสภาพร่างกาย 
จิตใจ ค่าตอบแทน สวัสดิการ รางวัลการยกย่อง ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงาน จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริหาร
ขององค์กรจะต้องใส่ใจส่งเสริมให้เกิดผลดีทุกด้าน เพื่อให้บุคลากรเกิดความพึงพอใจและท าให้บรรยากาศการ
ท างานเป็นองค์กรแห่งความสุข โดยจะส่งผลให้บุคลากรมีความทุ่มเท เสียสละ ตั้งใจท างานในหน้าที่ของตนให้
ส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ และมีผลต่อประสิทธิผลขององค์กร (ธนิน ใจวงศ์, 2565) 
 นอกจากนี้ ความสุขในการท างานนั้นมีตัวแปรที่ส าคัญตัวหนึ่งที่เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้เกิดความสุข
ในการท างานนั่นคือ การมองโลกในแง่ดี โดย Strutton & Lumpkin (1993, pp. 71-82) อธิบายว่าบุคคลที่มอง
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โลกในแง่ดี จะสามารถจัดการกับปัญหาที่สาเหตุและตัดสินใจได้ดี มีความเครียดในการท างานในระดับต่ า ควบคุม
การแสดงออกทางอารมณ์ได้อย่างสมเหตุผล ประสบความส าเร็จในอาชีพและมีความสุขในการท างาน ซึ่งบุคคลที่
มองโลกในแง่ดีนั้นจะมีรูปแบบของการให้เหตุผลต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ดี ดังนั้นมีงานศึกษาวิจัยตามมาว่า
พนักงานในองค์กรควรที่มีลักษณะการมองโลกในแง่ดี เนื่องจากบุคลากรในองค์กรต้องปฏิบัติหน้าที่ ต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บังคับบัญชาและเพื่อนร่วมงาน จึงมีความสนใจที่จะน าการมองโลกในแง่ดีมาศึกษ าหา
ความสัมพันธ์กับความสุขในการท างาน นอกจากการมองโลกในแง่ดีที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานแล้วยังมี
ความพึงพอใจในงานที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานด้วยเช่นกัน ความพึงพอใจงานการท างาน เกิดขึ้นจากการมี
ส่วนร่วมในการตัดสินใจ มีอิสระในการท างาน การเสริมสร้างอ านาจในงาน ซึ่งส่งผลให้เกิดความสุขในการท างาน 
ท าให้มีพฤติกรรมในการท างานและประสิทธิผลเกิดขึ้นในองค์กร (ธีรพันธ์ เสียงสนั่น, 2560) 
 เนื่องด้วยในปี พ.ศ. 2565 จังหวัดปทุมธานี มีจ านวนโรงงาน 3,398 แห่ง โดยมีจ านวนที่เพิ่มมากขึ้น 
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2564 โดยอุตสาหกรรมที่เพิ่มขึ้นมากที่สุด คือ เคมี เครื่องดื่ม เครื่องแต่งกาย ขนส่ง อ่ืนๆ 
โลหะ เฟอร์นิเจอร์และเครื่องเรือน อโลหะ สิ่งทอ สิ่งพิมพ์ เครื่องหนัง ไฟฟ้า พลาสติก ผลิตภัณฑ์โลหะ 
เครื่องจักรกล โดยแต่ละประเภทอุตสาหกรรมเพิ่มขึ้นไม่มากนักหรือบางประเภทจะมีอัตราการเปลี่ยนแปลงคงที่
เทา่เดิมเหมือนปี 2564 (ส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัดปทุมธานี, 2565) 
 ดังนั้นการศึกษาความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม จะก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งต่อ
องค์กรและบุคลากรในองค์กร เพราะการท าให้บุคลากรให้องค์กรมีความสุขในการท างาน ใช้ชีวิตอย่างเหมาะสม
ในสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวย มีความมั่นคง และมีความก้าวหน้าในอาชีพการงาน จะท าให้รู้สึกว่าตนเองเป็น
ทรัพยากรที่มีคุณค่าและส าคัญต่อองค์กร มีความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนร่วมงาน มีแรงจูงใจในการท างานยิ่งขึ้น ช่วย
ผลักดันประสิทธิภาพในการท างานให้สูงขึ้น ซึ่งผลที่ได้นั้นคาดว่าจะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางพัฒนา ปรับปรุง 
ความสุขในการท างานให้กับบุคลากรในองค์กรได้อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสามารถน าไปเป็นแนวทาง
ให้กับผู้บริหารส าหรับการวางแผนการบริหารพนักงาน การก าหนดกลยุทธ์หรือนโยบายในการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ในองค์กรต่อไปได้ในอนาคต 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความสุขในการท างาน 
 Warr (1990) กล่าวถึง ความสุขในการท างานว่า เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของบุคคลที่
ตอบสนองต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในการท างานหรือประสบการณ์ของบุคคลในการท างานประกอบด้วย 
 1. ความรื่นรมย์ในงาน เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นในขณะท างาน โดยเกิดความรู้สึกสนุกสนาน
กับการท างาน และไม่มีความรู้สึกวิตกกังวลใด ๆ ในการท างาน 
 2. ความพึงพอใจในงาน เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นในขณะท างาน โดยเกิดความรู้สึกเพลิดเพลิน 
ชอบใจ พอใจ เต็มใจ สนใจ มีความถูกใจและยินดีในการปฏิบัติงานในหน้าที่ของตน 
 3. ความกระตือรือร้นในการท างาน เป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดข้ึนในขณะท างาน โดยเกิดความรู้สึก
ว่าอยากท างาน มีความตื่นตัว ท างานได้อย่างคล่องแคล่ว รวดเร็ว กระฉับกระเฉง มีชีวิตชีวาในการท างาน 
 สามารถสรุปได้ว่า ความสุขในการท างาน เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากส าหรับทุกคนทั้งในการท างาน
และชีวิตส่วนตัว ความสุขเป็นพื้นฐานของการมีชีวิตที่ดีทุกคนเสาะแสวงหาและปรารถนาที่จะมีความสุข 
การศึกษาเรื่องความสุขอาจท าได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ ไม่ว่าเราให้ความส าคัญในด้านใดก็สามารถพัฒนาให้เกิด
ความสุขในการท างานได้ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างาน 
 ทฤษฎีสองปัจจัย (Two Factor Theory) ของ เฮอร์ซเบิร์ก (Herzberg, 1959) ประกอบด้วย ปัจจัย
จูงใจ (Motivator Factors) และปัจจัยค้ าจุน (Hygiene Factor) ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ให้ความสนใจกับ
ปัจจัยค้ าจุน (Hygiene Factor) เนื่องด้วยมีความสัมพันธ์โดยตรงกับสิ่งแวดล้อมภายนอกของงาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่
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ลดความไม่พอใจในงาน อันจะท าให้คนท างานได้เป็นปกติในองค์การเป็นเวลานาน ปัจจัยเหล่านี้ไม่ถือว่าเป็น
สิ่งจูงใจให้คนท างานมากข้ึน แต่มีส่วนช่วยให้คนท างานสุขสบายมากข้ึน ป้องกันไม่ให้คนลาออกจากงาน ถ้าปัจจัย
นี้ไม่มีในงานหรือจัดไว้ไม่ดี จะท าให้ขวัญของคนท างานไม่ดี ปัจจัยเหล่านี้ ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อมในการท างาน 2) 
ผลส าเร็จของงาน 3) ความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน 4) การเป็นที่ยอมรับ 5) โอกาสความก้าวหน้า 6) ค่าตอบแทน 
7) นโยบายและการบริหาร และ 8) การมองโลกในแง่ดี 
ทฤษฎีเกี่ยวกับการมองโลกในแง่ดี (Optimism) 
 Seligman (1998) กล่าวว่า การมองโลกในแง่ดี คือ รูปแบบของการอธิบายถึงสาเหตุของสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นกับตนเองของตัวบุคคลที่มีการมองโลกในแง่ดี จะมีรูปแบบในการอธิบายต่อสถานการณ์ที่ไม่ดีว่า เกิดจาก
ปัจจัยภายนอก เกิดข้ึนชั่วคราว และเป็นการเกิดเฉพาะเจาะจงกับสถานการณ์นั้นเท่านั้น หากเกิดกับสถานการณ์
ที่ดี จะอธิบายว่าเกิดจากปัจจัยภายใน เกิดขึ้นอย่างถาวร และเหตุการณ์นั้นจะทาให้ทุกอย่างดีขึ้นไปด้วยแต่ในทาง
ตรงกันข้าม บุคคลที่มองโลกในแง่ร้ายจะมีรูปแบบในการอธิบายต่อสถานการณ์ที่ไม่ดีว่าเกิดจากปัจจัยภายนอก 
เกิดขึ้นอย่างถาวร และเหตุการณ์นั้นจะทำให้ทุกอย่างเลวร้ายไปด้วย หากเป็นสถานการณ์ที่ดี จะอธิบายว่าเกิด
จากปัจจัยภายใน เกิดขึ้นชั่วคราว และเป็นการเกิดเฉพาะเจาะจงกับสถานการณ์นั้นเท่านั้น 
 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยขอสรุปความหมายของการมองโลกในแง่ดีว่า หมายถึง 
คุณลักษณะที่ดี เป็นความแตกต่างทางด้านความคิดของบุคคลต่อความคาดหวังถึงผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
บุคคลที่มองโลกในแง่ดีจะคาดหวังว่าจะมีแต่สิ่งดีๆ เกิดขึ้นกับตนเอง ท าให้มีความคิดว่าจะมีแต่สิ่งดีๆ เกิดขึ้นใน
ชีวิตตน ทให้บุคคลเกิดแรงจูงใจในการที่จะเผชิญและฟันฝ่าต่ออุปสรรคต่างๆ ที่จะเกิดขึ้น การมองโลกในแง่ดีเป็น
ทั้งแรงจูงใจและท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะก่อให้เกิดความมุ่งมั่นในการกระทำ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามที่ตนเอง
ต้องการได้ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วริษฐา ตระกูลสุนทรชัย (2561) ท าการศึกษาคุณภาพชีวิตในการท างานที่ส่งผลต่อความสุขในการ
ท างานของผู้ปฏิบัติงานประจ าโรงไฟฟ้าแห่งหนึ่ง ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพชีวิตในการท างานด้านการพัฒนา
ความสามารถของบุคคลความก้าวหน้าและความมั่นคงในงาน ด้านสิ่งแวดล้อมที่ปลอดภัยและส่งเสริมคุณภาพ
ชีวิต และด้านความสมดุลระหว่างชีวิตงานกับชีวิตด้านอ่ืนๆ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความสุขในการท างาน
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงาน และคุณภาพชีวิตในการท างานด้านการพัฒนาความสามารถของบุคคล
ความก้าวหน้าและความมั่นคงในงาน ด้านความสมดุลระหว่างชีวิตงานกับชีวิตด้านอ่ืนๆ ด้านสิ่งแวดล้อมที่
ปลอดภัยและส่งเสริมคุณภาพชีวิต และด้านค่าตอบแทนที่ยุติธรรมและเพียงพอ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ
ความสุขในการท างานด้านความส าเร็จในงาน 
 อภิสรา เปาอินทร์ (2562) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานธนาคาร
แห่งประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านต าแหน่งงาน อายุการท างาน  และเงินเดือนที่สัมพันธ์กับระดับ
ความสุขในการท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 อังคณา ธนานุภาพพันธุ์, ด ารงค์ ถาวร และ ธัญชนก วิจิตร (2565) ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความสุขในการท างานของพนักงานฝ่ายผลิต กรณีศึกษา: บริษัทผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม ผลการวิจัยพบว่า 
ตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงาน มีจ านวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความส าเร็จในการ
ท างาน ด้านการได้รับการยอมรับนับถือ ด้านโครงสร้างองค์กร การยอมรับความขัดแย้ง และด้านเงินเดือน 
 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านผลส าเร็จของงาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการเป็นที่ยอมรับ ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านโอกาสความก้าวหน้า ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่  7 ปัจจัยด้านค่าตอบแทน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านนโยบายและการบริหาร ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการมองโลกในแง่ดี ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 

         ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น หน่วยงานภาครัฐและเอกชน หนังสือ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ 
ต ารา อินเทอร์เน็ตและงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องเพื่อมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษา และน าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม  

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสุขในการท างาน 
1. สภาพแวดล้อมในการท างาน  
2. ผลส าเร็จของงาน  
3. ความสัมพันธ์ที่ดีในท่ีท างาน  
4. การเป็นที่ยอมรับ  
5. โอกาสความก้าวหน้า  
6. ค่าตอบแทน 
7. นโยบายและการบริหาร  
8. การมองโลกในแง่ด ี

ความสุขในการท างานพนักงานโรงงาน

อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธาน ี

1) ความรื่นรมย์ในงาน  

2) ความพึงพอใจในงาน  

3) ความกระตือรือร้นในการท างาน 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. อายุการท างาน 

5. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 



 

744 

“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 2. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและน ากลับมา
แก้ไขปรับปรุงให้ถูกต้อง เพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 3. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามาเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิช่วยพิจารณา
ความเหมาะสมของเนื้อหา จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด น าข้อเสนอแนะจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้อง  
 4. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเรียบร้อยไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่าง โดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม (Document Paper) จ านวน 30 ชุด  
 5. น าแบบสอบถามที่ได้จากการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 30 ชุด ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) โดยใช้ค่า Cronbach’s alpha ที่เกิน 0.70 ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้ผลการทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha มีค่าระหว่าง 0.710 – 0.988   
 6. ผู้วิจัยท าการยื่นโครงการวิจัยเพื่อขอรับพิจารณารับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และมีมติรับรอง
การยกเว้นพิจารณาจริยธรรมโครงการวิจัยเรียบร้อยแล้วนั้น  
 7. ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถาม (Document Paper) ฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม ในจังหวัดปทุมธานี จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยมีการแจกแบบสถามตามรายบุคคล
และมีระยะเวลาเก็บรวบรวมตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2565 ถึงเดือนมกราคม 2566 
 8. น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และค านวนค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Lee J Cronbach, 1951) โดยใช้ค่า Cronbach’s alpha ที่เกิน 0.70 ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้ผลการทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha มีค่าระหว่าง 0.807 – 0.974 
  
ผลการศึกษา (Results) 
 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
 พนักงานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอายุการ
ท างาน 4 – 10 ปี และมีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท 
 ตอนที่ 2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างาน 

 พนักงานมีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างาน โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 
3.91, S.D. = 0.18) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ การเป็นที่ยอมรับ รองลงมา 
คือ การมองโลกในแง่ดี ค่าตอบแทน ความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน นโยบายและการบริหาร โอกาสความก้าวหน้า 
ผลส าเร็จของงาน และต่ าที่สุด คือ สภาพแวดล้อมในการท างาน ตามล าดับ 

 1) สภาพแวดล้อมในการท างาน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.65, S.D. = 0.38) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ สถานที่ท างานอากาศที่ถ่ายเท และปลอดโปร่ง รองลงมา 
คือ มีการน าเทคโนโลยี เครื่องมือ และอุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ในงานอยู่เสมอ มีอุปกรณ์และสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่เพียงพอต่อการท างาน เมื่ออุปกรณ์ในการท างานช ารุดหรือขาดแคลน จะได้รับการทดแทนอย่างรวดเร็ว 
และต่ าที่สุด คือ มีพื้นที่เพียงพอและเหมาะสมต่อการท างาน ตามล าดับ 

 2) ผลส าเร็จของงาน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.84, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกภาคภูมิใจ เมื่อมองเห็นผลลัพธ์ความส าเร็จของงานอย่างชัดเจน 
รองลงมา คือ สามารถปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายได้ส าเร็จตามนโยบายและวัตถุประสงค์ขององค์กร สามารถ
แก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นในการปฏิบัติงานได้ส าเร็จด้วยตนเอง องค์กรมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนา โดยมีท่าน
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ได้รับมอบหมายในการท างานและเป็นส่วนหนึ่งของทีม และต่ าที่สุด คือ พึงพอใจในความส าเร็จของผลการ
ปฏิบัติงานที่ท่านได้รับมอบหมาย ตามล าดับ 

 3) ความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.92, S.D. = 0.33) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ผู้บังคับบัญชาให้ค าแนะน าช่วยเหลือท่านทั้งเรื่องการ
ท างานและเรื่องส่วนตัว รองลงมา คือ มีความสุขที่บุคลากรในหน่วยงานมีมิตรภาพและสัมพันธภาพที่ดีต่อกัน
ระหว่างการปฏิบัติงาน เพื่อนร่วมงานให้ความไว้วางใจ ยอมรับความคิดเห็นของท่าน เพื่อนร่วมงานของท่านมี
ความสัมพันธ์ที่ดี ช่วยเหลือเกื้อกูลในงาน และต่ าที่สุด คือ ต าแหน่งงานที่ท่านท าอยู่ มีผู้ที่เห็นคุณค่าและให้
ความส าคัญต่อท่าน ตามล าดับ 

 4) การเป็นที่ยอมรับ พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.03, S.D. = 0.31) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ได้รับการยอมรับจากการปฏิบัติงาน ท าให้เกิดแรงบันดาลใจในการ
ขับเคลื่อนการท างานอย่างมีความสุข รองลงมา คือ มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นหรือตัดสินใจในการ
ปฏิบัติงาน เพื่อนร่วมงานยอมรับในความรู้ ความสามารถในการปฏิบัติงานของท่าน ได้รับค ายกย่องชมเชยทุกครั้ง 
ที่ท่านสามารถปฏิบัติงานได้ส าเร็จ และต่ าที่สุด คือ ได้รับความไว้วางใจจากผู้บังคับบัญชาและเพื่อนร่วมงานให้
ท างานที่ส าคัญ ช่วยแก้ไขปัญหาในองค์กร ตามล าดับ 

 5) โอกาสความก้าวหน้า พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.89, S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบต่องานที่มีความท้าทายต่อ
ความสามารถของท่าน รองลงมา คือ ได้มีโอกาสเปลี่ยนต าแหน่งงาน เพื่อพัฒนาความรู้และเรียนรู้งานในต าแหน่ง
ใหม่ๆ อย่างสม่ าเสมอ ได้รับการเลื่อนต าแหน่งอย่างเหมาะสมกับความสามารถของท่าน ได้รับการฝึกอบรม ศึกษา
ดูงาน เพื่อเพิ่มพูนความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ในการปฏิบัติงาน และต่ าที่สุด คือ มีโอกาสได้
รับผิดชอบงานในระดับที่สูงขึ้น ตามล าดับ 

 6) ค่าตอบแทน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.01, S.D. = 0.34) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ เมื่อท างานได้ครบจ านวนปีที่องค์กรตั้งไว้ ท่านจะได้รับค่าตอบแทนพิเศษ
อย่างสมเหตุสมผล รองลงมา คือ เงินเดือนและสวัสดิการที่ท่านได้รับมีความเหมาะสมต่องานที่ท่านรับผิดชอบ 
ได้รับการเลื่อนขั้นเงินเดือน สอดคล้องกับความสามารถและผลการปฏิบัติงาน เมื่อท างานได้ตามเป้าที่องค์กรตั้งไว้ 
ท่านจะได้รับค่าตอบแทนพิเศษอย่างสมเหตุสมผล และต่ าที่สุด คือ ได้รับเงินเดือนที่เพียงพอต่อการด ารงชีวิต 
และค่าครองชีพของท่าน ตามล าดับ 

 7) นโยบายและการบริหาร พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D. = 0.39) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ นโยบายขององค์กรมอบอ านาจและอิสระในการท างาน
ให้แก่ท่าน รองลงมา คือ นโยบายและการบริหารงานขององค์กรมีการแบ่งสายงานอย่างเหมาะสม นโยบายและ
การบริหารงานที่ทางองค์กรได้ก าหนดไว้ มีความสัมพันธ์กับการปฏิบัติงานในองค์กรของท่าน นโยบายด้านการ
บริหารและพัฒนาระบบการท างานในองค์กร ช่วยท าให้การท างานมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น และต่ าที่สุด คือ 
นโยบายและการบริหารงานขององค์กรมีความชัดเจน และโปร่งใส ตามล าดับ 

 8) การมองโลกในแง่ดี พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.02, S.D. = 0.25) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ เมื่อเพื่อนร่วมงานรู้สึกท้อแท้ ท่านสามารถจูงใจและเป็นพลังบวก
ให้กับเพื่อนร่วมงานของท่านได้ รองลงมา คือ หากพบเจออุปสรรคและปัญหาในการท างาน ท่านจะสามารถแก้ไข
ปัญหานั้นได้อย่างทันท่วงที เมื่อพบเจอกับปัญหา ท่านไม่รู้สึกถึงความผิดหวังหรือเสียใจกับปัญหาที่เจอง่ายๆ 
สามารถปฏิบัติงานร่วมกับผู้อื่นได้เป็นอย่างดี ถึงแม้ว่าบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในการท างานที่ไม่ดี และต่ าที่สุด คือ 
สามารถจัดการกับปัญหาต่างๆ ได้เป็นอย่างดี เพื่อให้เป้าหมายส าเร็จตามที่ตั้งไว้ ตามล าดับ 
 ตอนที่ 3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมใน
จังหวัดปทุมธานี 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 พนักงานมีระดับความคิดเห็นต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัด

ปทุมธานี โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.08, S.D. = 0.19) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ความกระตือรือร้นในการท างาน รองลงมา คือ ความพึงพอใจในงาน และต่ าที่สุด คือ ความ
รื่นรมย์ในงาน ตามล าดับ 

 1) ความรื่นรมย์ในงาน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.95, S.D. = 0.38) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกเพลิดเพลินกับการท างานของท่านจนไม่ได้ค านึงถึงเวลา 
รองลงมา คือ รู้สึกสนุกสนานกับการท างานในองค์กรของท่าน ยิ้มแย้มแจ่มใสได้เสมอขณะท างาน รู้สึกสบายใจ 
รวมทั้งรู้สึกปลอดภัยทั้งกายและใจในขณะที่ท่านก าลังปฏิบัติงาน และต่ าที่สุด คือ ท างานด้วยความรู้สึกเป็นสุขไม่
มีความวิตกกังวลใดๆ ในขณะที่ท่านท างาน ตามล าดับ 
 2) ความพึงพอใจในงาน พบว่า พนักงานมีระดับความคิดเห็นต่อความสุขในการท างานของพนักงาน

โรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี ด้านความพึงพอใจในงาน โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( �̅� = 4.14, 
S.D. = 0.23) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกว่างานที่ท ามีความเหมาะสมและ
ตรงกับความถนัดของท่าน รองลงมา คือ มีความพึงพอใจต่องานที่ได้รับมอบหมาย มักประสบความส าเร็จตาม
เป้าหมายในการท างาน รู้สึกยินดีและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ และต่ าที่สุด คือ ทุ่มเทและเอา
ใจใส่กับงานที่ท าอยู่เสมอ ตามล าดับ 

 3) ความกระตือรือร้นในการท างาน พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.16, S.D. = 0.34) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รู้สึกว่าชีวิตมีคุณค่า เมื่อท่านได้ท างาน รองลงมา คือ 
มีความกระตือรือร้น เปี่ยมด้วยพลังกายและพลังใจ พร้อมที่จะท างานอยู่ตลอดเวลา มีความรู้สึกที่อยากจะท างาน
ในทุกๆ วัน รู้สึกมีชีวิต ชีวาในขณะที่ท่านท างาน และต่ าที่สุด คือ สามารถปฏิบัติงานด้วยความคล่องแคล่ว และ
รวดเร็ว ตามล าดับ 
 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 1 แสดงผลการเปรียบเทียบของความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัด

ปทุมธานี จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 

ลักษณะชากรศาสตร์ 
ความสุขในการท างาน 

Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
เพศ 0.033* ยอมรับสมมติฐาน 
อาย ุ 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษา 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
อายุการท างาน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 1 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 ได้ว่า พนักงานที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อายุการท างาน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อธิบายได้ว่า พนักงานที่เป็น
เพศหญิง มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี โดยภาพรวม 
มากกว่าพนักงานที่เป็นเพศชาย, พนักงานที่มีอายุระหว่าง 40 - 49 ปี มีระดับความสุขในการท างาน มากกว่า
พนักงานที่มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี, 30 – 39 ปี และ 50 – 59 ปี, พนักงานที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
ระดับความสุขในการท างาน โดยภาพรวม มากกว่าพนักงานที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี และการศึกษา
ระดับปริญญาโท, พนักงานที่มีอายุการท างาน 1 – 3 ปี มีระดับความสุขในการท างาน โดยภาพรวม มากกว่า
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

พนักงานที่มีอายุการท างานต่ ากว่า 1 ปี, 4 – 10 ปี และมากกว่า 10 ปี, พนักงานที่มีรายได้ 15,001 – 20,000 
บาท มีระดับความสุขในการท างาน โดยภาพรวม มากกว่าพนักงานที่มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 
รายได้ 10,001 – 15,000 บาท, รายได้ 20,001 – 25,000 บาท, รายได้ 25,001 – 30,000 บาท และรายได้
มากกว่า 30,000 บาท 
 
ตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยที่สง่ผลต่อ

ความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
Model B Std. Error Beta t Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

(Constant) 1.703 0.174  9.782 0.000*  
สภาพแวดล้อมในการท างาน 0.224 0.024 0.438 9.337 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
ผลส าเร็จของงาน 0.052 0.019 0.116 2.783 0.006* ยอมรับสมมติฐาน 
ความสัมพันธ์ที่ดีในท่ีท างาน 0.148 0.020 0.306 7.337 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
การเป็นท่ียอมรับ -0.027 0.027 -0.044 -1.023 0.307 ปฏิเสธสมมติฐาน 
โอกาสความก้าวหน้า -0.058 0.030 -0.099 -1.922 0.055 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ค่าตอบแทน 0.048 0.021 0.085 2.335 0.020* ยอมรับสมมติฐาน 
นโยบายและการบริหาร 0.153 0.019 0.310 7.973 0.000* ยอมรับสมมติฐาน 
การมองโลกในแง่ด ี 0.083 0.030 0.109 2.791 0.006* ยอมรับสมมติฐาน 
R = 0.721, R2 = 0.520, Adjusted R2 = 0.510, Std. Error = 0.136 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 จากตารางที่ 2 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 – 9 ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน ส่งผล
ต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพบว่า หากปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างาน
ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.438 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
 สมมติฐานที่ 3 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านผลส าเร็จของงาน ส่งผลต่อความสุข
ในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
พบว่า หากปัจจัยด้านผลส าเร็จของงาน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.116 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
 สมมติฐานที่ 4 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน ส่งผล
ต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพบว่า หากปัจจัยด้านความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างาน
ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.306 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
 สมมติฐานที่ 5 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านการเป็นที่ยอมรับ ไม่ส่งผลต่อ
ความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 6 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านโอกาสความก้าวหน้า ไม่ส่งผลต่อ
ความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี 
 สมมติฐานที่ 7 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านค่าตอบแทน ส่งผลต่อความสุขใน
การท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธาน ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบว่า 
หากปัจจัยด้านค่าตอบแทน เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม
ในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.085 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

 สมมติฐานที่ 8 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายและการบริหาร ส่งผลต่อ
ความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพบว่า หากปัจจัยด้านนโยบายและการบริหาร เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างานของ
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.310 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
 สมมติฐานที่ 9 สามารถสรุปผลการทดสอบได้ว่า พบว่า ปัจจัยด้านการมองโลกในแง่ดี ส่งผลต่อ
ความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยพบว่า หากปัจจัยด้านการมองโลกในแง่ดี  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลต่อความสุขในการท างานของ
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี เพิ่มข้ึน 0.109 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที่ 
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
 1. จากผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของ
พนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน พบว่า 
  1.1 พนักงานที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม
ในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพนักงานที่เป็นเพศ
หญิง อาจได้รับมอบหมายหน้าที่ที่ตนมีความรู้ ความสามารถ ความถนัดมากกว่าเพศชาย ท าให้เพศหญิง สามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างมีความสุข รู้สึกถึงการมีชีวิตที่มีคุณค่า เมื่อได้ท างานที่ตนถนัด ท าให้เพศหญิงสามารถปฏิ บัติ
หน้าที่ได้อย่างเพลิดเพลินจนไม่ได้ค านึงถึงเวลาในการท างาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติพัฒน์ ดามาพงษ์ 
(2559) พบว่า บุคลากรเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะมีระดับความสุขในการท างานในด้านดังกล่าวข้างต้นสูงกว่า
บุคลากรเพศชาย 
  1.2 พนักงานที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม
ในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพนักงานที่มีอายุในช่วง 40 
– 49 ปี เป็นช่วงวัยที่ถือว่าอยู่ในระดับกลางๆ ของการท างาน ที่ไม่ใช่วัยเร่ิมท างาน และไม่ใช้วัยใกล้เกษียณอายุ
งาน ท าให้พนักงานที่มีอายุในช่วง 40 – 49 ปี เป็นวัยที่ก าลังมีระดับความสุขในการท างาน และใช้ชีวิตในช่วงของ
การเป็นผู้ใหญ่ได้อย่างมีความสุข สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนชนก ชูพรรคเจริญ (2562) พบว่า ปัจจัยด้าน
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อความสุขในการท างานแตกต่างกัน เม่ือจ าแนกเป็นอายุช่วงอายุต่ า
กว่า 21 ปี มีระดับความสุขในการท างานน้อยกว่าช่วงอายุอื่นๆ 
  1.3 พนักงานที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ การท างานใน
องค์กรเอกชนส่วนใหญ่วุฒิการศึกษาที่องค์กรต้องการจะเป็นวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี ท าให้พนักงานส่วน
ใหญ่ในองค์กรมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และรับรู้ถึงการได้รับสวัสดิการในการท างานที่ดี มีระดับความสุขใน
การท างานมากกว่าพนักงานที่มีคุณวุฒิอ่ืนๆ และวุฒิการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร
ดนัย ใต้ไธสง (2561) พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อความสุขในการท างาน แสดงว่าระดับ
การศึกษามีอิทธิพลต่อความสุขในการท างานของพนักงาน โดยเฉพาะกลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรี 
  1.4 พนักงานที่มีอายุการท างานแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ พนักงานที่มี
อายุการท างานช่วง 1 – 3 ปี ยังถือว่าเป็นช่วงของการท างานใหม่หรือการปรับตัวกับองค์กรใหม่ๆ อยู่ท าให้
พนักงานรู้สึกถึงความตื่นเต้นในการท างาน และมีความสุขทุกครั้งที่ได้รับมอบหมายงานใหม่ๆ ให้รับผิดชอบ ท าให้
พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีความสุข สอดคล้องกับงานวิจัยของ นรีนาถ กาญจนเจตนี (2560) พบว่า 
บุคลากรที่มีประสบการณ์ในการท างานแตกต่างกันมีระดับความสุขในการท างานแตกต่างกัน เช่น บุคลากรที่มี
ประสบการณ์ในการท างานน้อยกว่า 5 ปี มีระดับความสุขในการท างานมากกว่าบุคลากรที่มีประสบการณ์ในการ
ท างาน 21 – 25 ปี 
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

  1.5 พนักงานที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ พนักงานที่มี
รายได้ช่วง 15,001 – 20,000 บาท รู้สึกว่ารายได้ที่ตนได้รับมีความเหมาะสมกับหน้าที่ที่ตนเองรับผิดชอบ ไม่ได้
รู้สึกว่างานที่ได้รับมีความหนักหนามากกว่ารายได้ของตน และด้วยภาระหนี้สินส่วนตัว มีความเพียงพอกับรายได้ ท า
ให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานในองค์กรได้อย่างมีความสุข สอดคล้องกับงานวิจัยของ  นรีนาถ กาญจนเจตนี 
(2560) พบว่า บุคลากรที่มีอัตราเงินเดือนที่ได้รับแตกต่างกันมีระดับความสุขในการท างานแตกต่างกัน เช่น 
บุคลากรที่มีอัตราเงินเดือนที่ได้รับต่ ากว่า 15,000, 15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 30,000 มีระดับความสุข
ในการท างานมากกว่าบุคลากรที่มีอัตราเงินเดือนที่ได้รับในระดับอ่ืนๆ 
 2. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการท างาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า สภาพแวดล้อมใน
การท างาน ถือเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญในการท างานของพนักงาน ยิ่งหากเป็นองค์กรที่มีขนาดใหญ่สภาพแวดล้อมใน
การท างานยิ่งถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ ที่จะท าให้พนักงานรู้สึกดีในขณะที่ท างานสามารถท า ให้พนักงานสามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และน าไปสู่ความสุขในการท างานของพนักงานได้เช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุภาภรณ์ แซ่ฉาย และธนาวุฒิ ประกอบผล (2560) พบว่า ปัจจัยด้านองค์กรกับความสุขในการท างาน
โดยรวม มีความสัมพันธ์กับความสุขในการท างานของพนักงานในทิศทางเดียวกัน 
 3. ปัจจัยด้านผลส าเร็จของงาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า หากองค์กรสามารถด าเนินงานได้
ตรงตามเป้าหมายที่วางไว้และประสบผลส าเร็จในการด าเนินงาน โดยมีพนักงานผู้นั้นร่วมปฏิบัติงานด้วย ก็จะยิ่งท าให้
พนักงานผู้นั้นรู้สึกถึงความภาคภูมิใจในการท างาน ซึ่งหากพนักงานรับรู้ถึงความส าเร็จในการท างาน ก็จะน าไปสู่
ความสุขในการท างานในองค์กรนั้นๆ ต่อไปได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ อังคณา ธนานุภาพพันธุ์ , ด ารงค์ ถาวร 
และ ธัญชนก วิจิตร (2565) พบว่า ด้านความส าเร็จในการท างานส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงาน
มากที่สุด 
 4. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท างาน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยการท างานในปัจจุบันสิ่งที่
ส าคัญอย่างหนึ่งในการท างานคือ เพื่อนร่วมงานหรือหัวหน้างานที่ดี ถึงแม้ว่างานจะเหน็ดเหนื่อยหนักหนาสาหัส
เพียงใด หากมีเพื่อนร่วมหรือหัวหน้างานคอยส่งเสริมช่วยเหลือให้ค าปรึกษา ให้ความร่วมมือในการท างาน งานชิ้น
นั้นก็สามารถที่จะประสบผลส าเร็จได้ และน าไปสู่ความสุขในการท างานได้อีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภา
ภรณ์ ประสงค์ทัน (2561) พบว่า หากธุรกิจมีการท างานเป็นทีม การมีสัมพันธภาพที่ดีระหว่างผู้บังคับบัญชาและ
เพื่อนร่วมงานจะส่งผลให้พนักงานท างานอย่างมีความสุข 
 5. ปัจจัยด้านค่าตอบแทน ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมในจังหวัด
ปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องด้วยค่าตอบแทน เงินเดือนที่ได้รับ หรือแม้ทั้งสวัสดิการที่
ได้รับจากองค์กรของพนักงานถือเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะพนักงานทุกคนล้วนต้องการค่าตอบแทนที่เหมาะสมจาก
ทุ่มเทแรงกาย แรงใจ และเสียสละอุทิศตนเพื่อองค์กร และการท างานให้ผลงานออกมาบรรลุผลส าเร็จและมี
ประสิทธิภาพ หากองค์กรสามารถมอบค่าตอบแทนที่มีความเหมาะสมกับหน้าที่และต าแหน่งความรับผิดชอบ
ให้กับพนักงานได้ พนักงานก็จะสามารถปฏิบัติงานให้กับองค์กรได้อย่างสุดความสามารถ และพร้อมที่จะอุทิศ
ตนเองให้กับองค์กร เพื่อให้องค์กรนั้นด าเนินการไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้สูงสุดได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริษฐา ตระกูลสุนทรชัย (2561) พบว่า ด้านค่าตอบแทนที่ยุติธรรมและเพียงพอ มี
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับความสุขในการท างานด้านความส าเร็จในงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 6. ปัจจัยด้านนโยบายและการบริหาร ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรมในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า นโยบายและการ
บริหารขององค์กรถือเป็นส่วนส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรให้พนักงานปฏิบัติตนได้อย่างถูกระเบียบและ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ข้อก าหนดที่องค์กรได้ตั้งไว้ ซึ่งหากองค์กรสามารถมอบอ านาจและอิสระในการท างานให้กับพนักงาน มีการแบ่งสาย
งานที่เหมาะสม และนโยบายและการบริหารงานมีความสอดคล้องกับการปฏิบัติงานในองค์กร จะสามารถท าให้
พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเมื่อองค์กรมีการก าหนดนโยบายและการบริหารไว้อย่าง
ถูกต้องและชัดเจน พนักงานในองค์กรก็จะสามารถปฏิบัติงานตามนโยบายและการบริหารที่ องค์กรตั้งไว้ได้อย่าง
ถูกต้อง และมีความสุขกับการท างานในองค์กรนั้นๆ ได้ในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาภรณ์ แซ่ฉาย  
และธนาวุฒิ ประกอบผล (2560) พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายและการบริหารมีความสัมพันธ์กับความสุขในการ
ท างานของพนักงาน เนื่องจากนโยบายและการบริหารที่ดีนั้นทุกคนในองค์กรจะให้ความร่วมมือกันและปฏิบัติให้
เป็นไปตามนโยบายและแผนงานที่ก าหนดไว้ เพื่อความเจริญก้าวหน้าขององค์กร ท าให้พนักงานมีความสุขในการ
ท างานเพิ่มข้ึน 
 7. ปัจจัยด้านการมองโลกในแง่ดี ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมใน
จังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า ปัญหาและอุปสรรคต่างๆ สามารถ
เกิดขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลา หากพนักงานมีทัศนคติในการท างานและมุมมองในการท างานที่ดี มองโลกในแง่บวก ไม่
คิดร้ายต่อเพื่อนร่วมงาน ก็จะสามารถท างานได้อย่างราบรื่น เมื่อเกิดปัญหาและอุปสรรคเข้ามาก็จะสามารถ
จัดการปัญหานั้นๆ ได้อย่างทันที และเมื่อเพื่อนร่วมงานเกิดความรู้สึกท้อแท้ พนักงานผู้นั้นก็จะสามารถสร้างขวัญ
และก าลังใจในการท างาน และเป็นพลังบวกให้กับเพื่อนร่วมงานได้เป็นอย่างดี ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่า หากพนักงาน
มีทัศนคติมุมมองโลกในการท างานที่ดี ก็จะสามารถท าให้ปฏิบัติงานได้อย่างมีความสุขได้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุภาภรณ์ ประสงค์ทัน (2561) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสุขในการท างานของพนักงานในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวและบริการ มากที่สุด คือ ด้านสุขภาพจิตใจ เนื่องจากหากธุรกิจสามารถคัดเลือกพนักงานเข้ามาท างาน
โดยค านึงถึงความสามารถในการควบคุมอารมณ์ มีจิตใจที่ดี และมีทัศนคติเชิงบวกต่อการด าเนินชีวิตจะส่งผลให้
พนักงานท างานอย่างมีความสุข 
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ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการรับรูก้ารสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลตอ่ความผกูพัน 
ต่อองค์กรของสมาชกิระดบัปฏิบัติการภาคการผลติของโรงงานอตุสาหกรรมเกษตร 

ในจังหวัดก าแพงเพชร 
TRANSFORMATION LEADERSHIP AND PERCEIVED ORGANIZATIONAL SUPPORT 

INFLUENCE ON ORGANIZATIONAL COMMITMENT OF PRODUCTION MEMBERS IN 
MEMBERS OF AGRO-INDUSTRIAL FACTORIES IN KAMPHAENG PHET PROVINCE. 
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่
มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรใน
จังหวัดก าแพงเพชร กลุ่มตัวอย่างคือสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัด
ก าแพงเพชร จ านวน 400 คน สถิติที่ ใช้ทดสอบคือ t-test, One-way ANOVA และ Multiple Regression 
Analysis ผลการศึกษาพบว่าภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงด้านการสร้างแรงบันดาลใจ (Beta = 0.325) และด้านการ
มีอิทธิพลอย่างมีอุดมกรณ์ (Beta = 0.142) มีอิทธิพลต่อความผูกพันองค์กร (R2 = 23.2) อีกทั้งการรับรู้การ
สนับสนุนขององค์กรด้านการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน (Beta = 0.516) และด้านการรับรู้การสนับสนุน
จากองค์กร (Beta = 0.252) มีอิทธิพลต่อความผูกพันองค์กรอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 (R2 = 39.6) 
ค าส าคัญ: 1) ภาวะผูน้ าการเปลี่ยนแปลง 2) การรับรู้การสนับสนุนขององค์กร 3) ความผูกพันต่อองค์กร 
 
Abstract 

This research aims to study the factors of transformational leadership and 
perceptions of organizational support that influence the organizational commitment of 
members in the production operation level members of agro-industrial factories in Kamphaeng 
Phet Province. The sample population were 4 0 0  members of the production operation 
members of agro-industrial factories in Kamphaeng Phet Province. Hypothesis testing used T-
test, One-way ANOVA and Multiple Regression Analysis. The research shown that 
transformational leadership in terms of inspiration (Beta = 0.325) and influencing with ideology 
(Beta = 0 .1 4 2 )  significantly influenced to organizational engagement (R2 = 23.2). Moreover, 
perceived organizational support in terms of perceived support from supervisors (Beta = 0.516) 
and perceived organizational support (Beta = 0 .2 5 2 )  significantly influenced organizational 
engagement at significant level of 0.05 (R2 = 39.6). 
Keywords: 1) Transformational leadership 2) Perceived organizational support 3) Organizational 

commitment 
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บทน า (Introduction) 
ในยุคที่มีความเสี่ยงจากสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ าซึ่งส่งผลกระทบในวงกว้าง จนน าไปสู่ความพยายาม

ปรับตัวและเพิ่มศักยภาพของภาคธุรกิจ เพื่อเตรียมความพร้อมรับมือกับช่วงของการเปลี่ยนผ่านคร้ังใหญ่ และการ
แข่งขันที่มากขึ้น จากอุตสาหกรรมที่จะเกิดขึ้นใหม่ และอุตสาหกรรมที่จะล้มหายไป อีกทั้งยังมีการเปลี่ยนแปลง
ในอุตสาหกรรมเอง ดังนั้นองค์กรจะต้องค้นหาจุดแข็งที่จะช่วยเพิ่มศักยภาพขององค์กรจะช่วยพัฒนาองค์กรได้
อย่างตรงจุด ซึ่งเป็นการสร้างความได้เปรียบเพื่อน าไปใช้ในการแข่งขันในอนาคต (กุศลิน จารุชาติ , 2564) 
ทรัพยากรมนุษย์ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้องค์กรขับเคลื่อนไปข้างหน้า และก้าวข้ามอุปสรรคต่างๆ 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเกษตร อุตสาหกรรมการผลิตอาหารและเครื่องดื่ ม และการให้บริการเกี่ยวกับสุขภาพ 
(กุศลิน จารุชาติ, 2564)  

ความผูกพันต่อองค์กร เป็นความรู้สึก และทัศนคติเชิงบวกของสมาชิกที่มีต่อองค์กร ท าให้เกิดความเต็ม
ใจที่จะทุ่มเทความสามารถเพื่อปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร และคงอยู่กับองค์กรต่อไป แม้ว่าองค์กร
จะอยู่ในภาวะปกติหรือประสบกับภาวะวิกฤติก็ตาม (รุ่งนภา สีทะ , 2554 อ้างถึงใน อัจฉรา ภาณุศานต์, 2564) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตซึ่งมีความส าคัญอย่างมากต่ออุตสาหกรรมการผลิต ดังนั้น
การส่งเสริมให้สมาชิกเกิดความผูกพันต่อองค์กรจึงมีผลท าให้เกิดประสิทธิภาพในการท างาน จากความไว้วางใจ
บนพื้นฐานความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ความรู้สึก เนื่องจากสมาชิกเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร (จิรัชญา 
ศุขโภคา, 2561)  

ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นการแสดงพฤติกรรมของผู้น าที่มีอิทธิพลต่อสมาชิกในองค์กร ในการ
ท าให้เกิดความเข้าใจถึงภาพเป้าหมายเดียวกัน และท าให้สมาชิกต้องการที่จะปฏิบัติหน้าที่ให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายที่ตั้งไว้จนบรรลุผลส าเร็จ (Bass & Avolio, 1994 อ้างถึงใน นันทเดช สินทอง, 2564) ในการจะท าให้
สมาชิกในองค์กรเกิดความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อการท างาน และแสดงผ่านทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีต่อองค์กรได้
นั้น จะต้องกระตุ้นให้เกิดการรับรู้การสนับสนุนขององค์กร ผ่านการมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดีจากนโยบาย 
สวัสดิการต่างๆ ที่องค์กรจัดหาให้ รวมถึงการสนับสนุนจากหัวหน้างาน โดยการสร้างความสัมพันธ์ในเชิงบวก
ระหว่างสมาชิกและหัวหน้างาน ผ่านการได้รับการช่วยเหลือ ดูแลเอาใจใส่ ซึ่งเป็นการส่งเสริมให้สมาชิกเกิดความ
พึงพอใจในการท างานมากยิ่งขึ้น ซึ่งผลักดันให้สมาชิกต้องการที่จะอยู่ในองค์กรต่อไป (จิรัชญา ศุขโภคา, 2561) 

จังหวัดก าแพงเพชรเป็นพื้นที่ที่มีการลงทุนจากภาคอุตสาหกรรมเกษตรค่อนข้างมาก และมีแนวโน้มการ
ลงทุนเพิ่มขึ้นซึ่งสังเกตุได้จากจ านวนทุนจดทะเบียนโรงงานอุตสาหกรรมที่เริ่มกิจการจาก 328.8 ล้านบาท ในปี 
2564 เป็น 378.2 ล้านบาท ในปี 2565 เนื่องจากจังหวัดก าแพงเพชรเป็นแหล่งผลิตพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของ
ประเทศ เพราะมีสภาพพื้นที่ ดิน และแหล่งน้ าที่มีศักยภาพด้านการเกษตร (รายงานประมาณการเศรษฐกิจ
จังหวัดก าแพงเพชร, 2565)  เพื่อให้ภาคอุตสาหกรรมของจังหวัดก าแพงเพชรบรรลุเป้าหมายในการพัฒนาและ
ส่งเสริมการแปรรูปผลิตผลทางการเกษตร รวมถึงการน าพลังงานทดแทนมาใช้ในอนาคต ภาคอุตสาหกรรมของ
จังหวัดก าแพงเพชรจึงมีพันธกิจในการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเกษตรให้มีความสามารถในการ
แข่งขัน และมี เป้าหมาย คือการพัฒนาให้เพิ่มผลิตภาพ (Productivity) และการน านวัตกรรมมาใช้ใน
กระบวนการผลิตในผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเกษตรแปรรูปมากขึ้น หนึ่งในกลยุทธ์ที่น ามาใช้คือการพัฒนา
ศักยภาพของภาคธุรกิจทั้งในด้านการพัฒนากระบวนการผลิต การน าเทคโนโลยีมาใช้ และการส่งเสริมให้เกิดการ
พัฒนาอย่างต่อเนื่อง (ส านักงานอุตสาหกรรมจังหวัดก าแพงเพชร, 2564)  

ผู้วิจัยเห็นถึงความส าคัญของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการรับรู้การสนับสนุนขององค์กร ดังนั้นจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของ
โรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร ซึ่งสามารถน าผลการศึกษาวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนด
กลยุทธ์ ปรับปรุง และพัฒนา ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงให้แก่ผู้น าในองค์กร รวมถึงเสริมสร้างการรับรู้ การ
สนับสนุนขององค์กรเพื่อเพิ่มความผูกพันต่อองค์กรให้มากข้ึน 
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(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ความผูกพันต่อองค์กร 

ความผูกพันต่อองค์กร หมายถึง ความรู้สึกของสมาชิกขององค์กรต่อเป้าหมายและค่านิยมองค์กร มี
ความซื่อสัตย์ จงรักภักดี มีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กร มีความรู้สึกเป็นหนึ่งอันเดียวกันกับองค์กร เต็มใจที่จะทุ่มเท
ความสามารถทั้งกายและใจเพื่อจะปฏิบัติงานให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ และคงอยู่กับองค์กรต่อไป แม้ว่าองค์กรจะ
อยู่ในภาวะปกติหรือประสบกับภาวะวิกฤติก็ตาม (รุ่งนภา สีทะ, 2554 อ้างถึงใน อัจฉรา ภาณุศานต์, 2564) 

Colquitt, LePine & Wesson (2019) กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์กรคือความปรารถนาของสมาชิกใน
องค์กรที่ต้องการจะคงเป็นสมาชิกขององค์กรต่อไปหรือออกจากงาน องค์กรต่างๆ พยายามที่จะลดอัตราการ
ลาออกโดยการรักษาพนักงานที่องค์กรต้องการเก็บไว้ให้ได้มากที่สุด โดยมีแนวโน้มว่าพนักงานที่ไม่ได้ผูกพันกับ
องค์กรของตนมักจะมีพฤติกรรมที่ไม่ได้ยึดติดกับองค์กร ซึ่งเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่พนักงานกระท าเพื่อหลีกเลี่ยง
สถานการณ์ในการท างานมากกว่าพนกังานที่มีความผูกพันต่อองค์กร เช่น พฤติกรรมการไม่มีส่วนร่วมในเป้าหมาย
หรือกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร ความรู้สึกไม่ดีเก่ียวกับองค์กรที่ตนท างานอยู่ รวมถึงการมีทัศนคติเชิงลบต่อองค์กร 
ซึ่งพฤติกรรมอาจไปถึงจุดสูงสุดคือการลาออกจากองค์กรในที่สุด อีกทั้งการที่สมาชิกที่มีความผูกพันกับเพื่อน
ร่วมงานน้อยก็มักมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจลาออกจากองค์กรได้ง่ายกว่า และสมาชิกที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับ 
"ผู้ลาออก" จะมีแนวโน้มที่จะลาออกมากข้ึนด้วยและอาจท าให้เกิดการลุกลามแพร่กระจายไปทั่วหน่วยงาน ความ
ผูกพันต่อองค์กรแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ (1) ความผูกพันทางอารมณ์ เกิดขึ้นเมื่อสมาชิกต้องการอยู่ต่อใน
องค์กรต่อไปและได้รับอิทธิพลจากความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างสมาชิกในองค์กรด้วยกัน (2) ความผูกพันอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งมาจากการที่สมาชิกขององค์กรมีความจ าเป็นต้องอยู่ในองค์กรต่อไป จากความต้องการได้รับเงินเดือน
และผลประโยชน์ รวมถึงสถานะความเป็นอยู่ในสังคม และ (3) ความผูกพันเชิงบรรทัดฐาน ซึ่งเกิดจากการที่
สมาชิกขององค์กรรู้สึกว่าควรอยู่ในองค์กรต่อไปเพื่อตอบแทนบุญคุณจากการที่องค์กรได้ลงทุนในส่งเสริมให้
สมาชิกในองค์กรมีความรู้ความสามารถ หรือการท าให้สมาชิกรู้สึกว่ามีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าต่อสังคมโดย
การส่วนร่วมในกิจกรรมด้านการกุศลขององค์กรโดยสมาชิกแต่ละคนอาจมีน้ าหนักของความผูกพันทั้ง 3 ประเภท
แตกต่างกัน และความส าคัญของความผูกพันทั้ง 3 ประเภทอาจแตกต่างกันไปตามเส้นทางอาชีพที่แตกต่างกัน 
 
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 

ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง หมายถึง การแสดงพฤติกรรมของผู้น า เป็นกระบวนการสร้างให้เกิดอิทธิพล
ต่อสมาชิกในองค์กร ให้เกิดความเข้าใจถึงภาพเป้าหมายเดียวกัน และท าให้สมาชิกทุกคนลงมือปฏิบัติหน้าที่ตามที่
ได้วางแผนไว้จนส าเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์กร องค์ประกอบของผู้น าองค์กร (Bass & Avolio, 1994 อ้างถึง
ใน นันทเดช สินทอง, 2564) ได้แก่  

2.2.1 การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (idealized influence) เป็นการแสดงออกถึงวิสัยทัศน์ และการ
บริหารงานด้วยความเป็นธรรมของผู้น าองค์กร มุ่งมั่นท าให้สมาชิกทุกคนได้รับประโยชน์ร่วมกัน และเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างานของสมาชิกในองค์กร 

2.2.2 การกระตุ้นทางปัญญา ( intellectual stimulation) เป็นการกระตุ้นให้สมาชิกในองค์กรมี
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ กระตือรือร้นที่จะพัฒนาศักยภาพเพื่อให้เกิดความส าเร็จในงานขององค์กร  

2.2.3 การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล (inspirational motivation) เป็นการสร้างแรงผลักดันให้
สมาชิกในองค์กรมีทัศนคติที่ดี กระตุ้นจิตส านึก และท าให้สมาชิกเห็นถึงคุณค่าของเป้าหมาย เพื่อท าให้สมาชิกมี
ความมุ่งมั่นที่จะปฏิบัติงานและองค์กร 

2.2.4 การสร้างแรงบันดาลใจ (individualized consideration) เป็นการแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจที่จะ
พัฒนาศักภาพรายบุคคลให้กับสมาชิกในองค์กร  

Lussier & Achua (2007) กล่าวว่า ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงมักจะถูกน าเข้ามาใช้ เมื่อองค์กรก าลัง
เผชิญกับปัญหา หรือประสบกับวิกฤติ เพื่อสร้างกลยุทธ์ที่ช่วยให้องค์กรกลับสู่สภาวะปกติ หรือพัฒนาศักยภาพ



   

755 

โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ขององค์กรให้ดีขึ้น โดยผู้น าการเปลี่ยนแปลงมักจะสร้างการเปลี่ยนแปลงโดยเริ่มต้นจากขั้นพื้นฐาน เช่น การ
กระท า ความคิด และจรรยาบรรณของสมาชิกเพื่อน ามาซึ่งผลลัพธ์เชิงบวกที่แน่นอน โดยการที่ผู้น าที่จะสร้างการ
เปลี่ยนแปลงได้จะต้องมีคุณสมบัติ ได้แก่ (1) ผู้น าจะต้องกล้าที่จะเปลี่ยนแปลงสถานการณ์การท างานที่เป็นอยู่
และแสวงหารูปแบบการท างานที่น่าเชื่อเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง (2) สร้างแรงบันดาลใจ และท าให้สมาชิก
มองเห็นเป้าหมายร่วมกันในอนาคต (3) แสดงตนเป็นแบบอย่างของผู้น าที่มีประสิทธิภาพ และร่วมกันกับสมาชิก
ในการด าเนินการเปลี่ยนแปลงนั้น และ (4) สร้างให้การเปลี่ยนแปลงนั้นเกิดขึ้นอย่างแน่นอนและเป็นต้นแบบ
ให้กับองค์กรนั้น โดยผู้น าจะมีขั้นตอนที่ท าให้การเปลี่ยนแปลงเกิดความส าเร็จทั้งหมด 4 ขั้นตอน ได้แก่ (1) สร้าง
สถานการณ์ที่น่าสนใจในการเปลี่ยนแปลง เช่น ริเริ่มการเปลี่ยนแปลงโดยการเปลี่ยนแปลงจากสภาวะที่เป็นอยู่ใน
ปัจจุบัน รวมถึงพยายามค้นหาโอกาสและยอมรับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น (2) สร้างวิสัยทัศน์ร่วมกันกับพนักงาน 
โดยการสนับสนุนให้สมาชิกคิดถึงผลลัพธ์ที่ดีที่จะเกิดขึ้นในอนาคตจากการเปลี่ยนแปลง เพื่อผลักดันให้สมาชิก
พยายามขับเคลื่อนไปสู่เป้าหมายนั้น (3) จากนั้นจึงเป็นผู้น าในการเปลี่ยนแปลง โดยการปลูกฝังความรู้สึกต้องการ
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์กร โดยการชี้ให้สมาชิกเห็นถึงความจ าเป็นในการเปลี่ยนแปลง รวมถึงส่งเสริม และ
สนับสนุนการท างานร่วมกันของสมาชิก เพิ่มความมั่นใจในตัวเองและการมองโลกในแง่ดีของสมาชิกในองค์กร ใน
กรณีที่มีการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง ผู้น าต้องแสดงออกอย่างชัดเจนว่ารับรู้และพยายามจัดการอย่างเปิดเผย (4) 
ปลูกฝังการเปลี่ยนแปลงให้แก่สมาชกิ โดยการเริ่มด าเนินการเปลี่ยนแปลงและสนับสนุนให้สมาชิกมีทัศนคติที่ดีต่อ
ผลลัพธ์ของการเปลี่ยนแปลงนั้น โดยผลักดันให้สมาชิกมองผลประโยชน์ส่วนรวมเป็นหลัก และชี้ให้สมาชิกเห็นว่า
ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงนั้นช่วยเติมเต็มความต้องการของสมาชิกได้อย่างไร จากนั้นจึงด าเนินการ
ติดตามความคืบหน้า และปรับเปลี่ยนระบบการให้รางวัลและขั้นตอนการประเมินให้เหมาะสมกับวิสัยทัศน์ใหม่
นั้น 
การรับรู้การสนับสนุนขององค์กร 

การรับรู้การสนับสนุนขององค์กร หมายถึง เป็นขั้นตอนที่สมาชิกรับรู้ได้ว่าองค์กรให้การสนับสนุนในด้าน
ต่างๆ และสมาชิกตอบสนองการรับรู้นั้นด้วยความรู้สึกพึงพอใจกับงาน อีกทั้งยังสะท้อนผ่านทัศนคติและ
พฤติกรรมที่ดีของสมาชิกในองค์กร จนเกิดเป็นความรู้สึกผูกพันต่อองค์กร (Rhoads & Eisenberger, 2002 อ้าง
ถึงใน จิรัชญา ศุขโภคา, 2561)  

เมษา เจริญโชควิทยา (2558) กล่าวว่า การรับรู้ความสัมพันธ์ในองค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน
ด้านจิตใจต่อองค์กร โดยสมาชิกในองค์กรจะรับรู้ทั้งความสัมพันธ์ 2 ด้าน ได้แก่ ความสัมพันธ์ทางสังคม และ
ความสัมพันธ์ตามโครงสร้าง  

2.3.1 การรับรู้ความสัมพันธ์ทางสังคม ผ่านการได้รับการช่วยเหลือและค าปรึกษาจากหัวหน้างานและ
เพื่อนร่วมงานที่ดี ทั้งในและนอกสถานที่ปฏิบัติงาน ส่งผลให้เกิดบรรยากาศการท างานที่ดีในองค์กร สมาชิกรู้สึก
เสมือนพี่น้อง คนในครอบครัวเดียวกัน ส่งผลให้เกิดความผูกพันทางด้านจิตใจต่อองค์กร 

2.3.2 การรับรู้ความสัมพันธ์ตามโครงสร้าง ผ่านการรับรู้โครงสร้างตามต าแหน่งงานที่ถูกต้อง ส่งผลให้
การด าเนินเงินบรรลุตามเป้าหมาย ท าให้สมาชิกในองค์กรเกิดความรู้สึกภูมิใจ ในการเป็นส่วนหนึ่งในความส าเร็จ
ขององค์กร 

มาลิณี ศรีไมตรี (2558) กล่าวว่า การรับรู้การสนับสนุนขององค์กรส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการเป็น
สมาชิกที่ดีขององค์กรในบุคลากรทุกเจนเนอเรชั่น แต่ปัจจัยการรับรู้ในด้านต่างๆ อาจแตกต่างกัน โดยกลุ่มเบบี้บูม
เมอร์สมีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรจากการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรด้านผลตอบแทน ด้าน
ความรู้ในการท างานและโอกาสความก้าวหน้า ด้านความมั่นคงในการท างาน และด้านจิตอารมณ์ ในส่วนของกลุ่ม
เจนเนอเรชั่นเอ็กซ์มีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรจากการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรด้านการ
ปฏิบัติงาน และกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรจากการรับรู้ การสนับสนุนของ
องค์กรด้านผลตอบแทน อีกทั้งจากการศึกษายังพบว่าพนักงานกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ส และกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์
แสดงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรผ่านการรับรู้บรรยากาศองค์กร ไม่ว่าจะเป็น ด้านโครงสร้าง ด้าน
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เทคโนโลยี ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก และด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของฝ่ายบริหาร ซึ่งบรรยากาศใน
การท างานที่ดีท าให้พนักงานมีความส านึกในหน้าที่ของตน และให้ความร่วมมือกับองค์กร อีกทั้งพนักงานยังมี
ความสุภาพอ่อนน้อม และให้ความช่วยเหลือเอ้ือเฟื้อซึ่งกันและกันเพื่อให้งานบรรลุเป้าหมายขององค์กร  จาก
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กรที่กล่าวมาข้างต้นอาจสรุปได้ว่ามีประกอบหลัก 2 
ด้าน ได้แก่ (1) การรับรู้การสนับสนุนจากนโยบายขององค์กร ผ่านการรับรู้ ความสัมพันธ์ตามโครงสร้างของ
ต าแหน่งงาน ส่งผ่านการด าเนินงานในแต่ละต าแหน่งงาน โดยมีนโยบายขององค์กรที่ช่วยสนับสนุ นเพื่อให้
พนักงานสามารถท างานได้บรรลุเป้าหมายขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นนโยบายผลตอบแทน การสนับสนุนการพัฒนา
ความรู้ความสามารถ และความก้าวหน้าในงาน รวมถึงบรรยากาศขององค์กรทั้งด้านโครงสร้างขององค์กร ด้าน
เทคโนโลยี ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก และ 

ด้านนโยบายและแนวทางปฏิบัติของฝ่ายบริหาร (2) การรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน ผ่านการรับรู้
ความสัมพันธ์ทางสังคม จากการได้รับการช่วยเหลือและค าปรึกษาจากหัวหน้างาน ซึ่งส่งผลต่อบรรยากาศในการ
ท างานที่สนับสนุนให้เกิดความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกได้ 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 
สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีระดับความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการ
ภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชรที่แตกต่างกัน  
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง มีอิทธิพลต่อระดับความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิก
ระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร  

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้การสนับสนุนขององค์กร มีอิทธิพลต่อระดับความผูกพันต่อองค์กรของ
สมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร 
 
วิธีด าเนินการ (Methods) 

การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาคือ สมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร  โดย
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากสูตรค านวณของ W.G. Gochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือนตุลาคม 2565 ถึง เดือนมกราคม 2566 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ 

(Google Form) จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน มีระยะเวลาในการด าเนินการศึกษา ตั้งแต่ 1 กันยายน 2565 
– 30 พฤศจิกายน 2565 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการท างาน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยลักษณะของแบบสอบถาม มีให้เลือก
หลายค าตอบ (Multiple choices) ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ ระดับความคิดเห็นด้านความผูกพันต่อองค์กรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การทดสอบที (t-test) และ การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ภาวะผู้น าองค์กรที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สมการถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์สมการ
ถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2, 3 และ 4 เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่าซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนัก
ของการประเมิน 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์แปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยระดับความ ผูกพันต่อองค์กร ซึ่ง
ก าหนดให้คะแนนแต่ละระดับจาก เห็นด้วยอย่างยิ่ง (5) เห็นด้วย (4) ตัดสินใจไม่ได้/ไม่แน่ใจ (3) ไม่เห็นด้วย (2) 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (1) ตามล าดับ ตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scale) 
 
ผลการศึกษา (Results) 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

สมาชิกขององค์กรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-39 ปี มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
ระยะเวลาในการท างานในช่วง 16-20 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลงที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงาน
อุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 2.656 0.182  14.592 0.0001** 
การค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล(X1)   0.027 0.024 0.051 1.154 0.249 
การกระตุ้นทางปัญญา (X2) 0.055 0.040 0.075 1.402 0.162 
การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X3) 0.103 0.043 0.142 2.380 0.018* 
การสร้างแรงบนัดาลใจ (X4) 0.182 0.036 0.325 5.090 0.0001** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 / ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X3) และปัจจัยด้าน

การสร้างแรงบันดาลใจ (X4) มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของ
โรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยด้านการสร้างแรงบันดาลใจ (X4) (Beta = 0.325) มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร
มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X3) (Beta = 0.142) ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการรับรู้การสนับสนนุจากองค์กรทีม่ีอิทธิพลต่อความ

ผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดบัปฏิบัติการภาคการผลติของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัด
ก าแพงเพชร 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 2.207 0.141  15.666 0.0001** 
การรับรู้การสนับสนนุจากองค์กร (X1)   0.193 0.031 0.252 6.250 0.0001** 
การรับรู้การสนับสนนุจากหัวหน้างาน (X2) 0.273 0.021 0.516 12.801 0.0001** 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร (X1) และปัจจัยการ

รับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน (X2) มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการ
ผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยสามารถ
เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน (X2) (Beta = 0.516) มีอิทธิพล
ต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัด
ก าแพงเพชรมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร (X1) (Beta = 0.252) ตามล าดับ 
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วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 
1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการท างาน และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า พนักงานส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30 – 39 ปี ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มี
ระยะเวลาในการท างาน 16 - 20 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท 

1.1 เพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศมีระดับความผูกพันต่อองค์กรต่างกัน โดยพบว่า เพศชายมีระดับ
ความผูกพันต่อองค์กรโดยเฉลี่ยสูงกว่าเพศหญิง (4.21 > 4.13 อยู่ 0.085) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะเพศชายมีบทบาท
อย่างมากในภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตร ท าให้มีภาระหน้าที่รับผิดชอบต่อหน่วยงานมากกว่า 
ส่วนเพศหญิงมักได้รับมอบหมายงานที่ช่วยสนับสนุนกระบวนการผลิต ท าให้มีบทบาทและความรับผิดชอบน้อย
กว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประภัทสรณ์ ช านาญเวช (2564) ศึกษาเรื่องปัจจัยลักษณะงานและปัจจัย
ประสบการณ์ท างานที่ส่งผลต่อความผูกพันของพนักงานบริษัท เอฟ -เทค เอ็มเอฟจี. (ไทยแลนด์) จ ากัด 
(ส านักงานใหญ่) 

1.2 อายุ ผลการศึกษาพบว่า อายุมีระดับความผูกพันต่อองค์กรต่างกัน โดยพบว่า ช่วงอายุ 30 - 39 ปี 
และช่วงอายุ 40 - 49 ปี มีระดับความผูกพันต่อองค์กรโดยเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 20 – 29 ปี และ 50 ปี ขึ้นไป 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะพนักงานที่มีช่วงอายุ 30 – 39 ปี และ 40 – 49 ปี  เป็นช่วงที่มีภาระความรับผิดชอบทั้ง
ทางด้านงานที่ต้องปฏิบัติ และด้านครอบครัวมากกว่าช่วงอายุน้อย รวมถึงสภาพร่างกายยังคงมีความพร้อมต่อ
การท างาน ท าให้ไม่ต้องการที่จะเปลี่ยนแปลงงานที่ท า อีกทั้งไม่ได้อยู่ในช่วงวัยใกล้เกษียณซึ่งมีการเตรียมตัวที่จะ
ออกจากงานอยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิภาพรรณ์ ชารีมุ้ย (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความ
ผูกพันองค์กรอุตสาหกรรมที่ลงทุนในลาว : กรณีศึกษาโรงงานน้ าตาล 

1.3 ระยะเวลาในการท างาน ผลการศึกษาพบว่า ระยะเวลาในการท างานมีระดับความผูกพันต่อ
องค์กรต่างกัน โดยพบว่า ระยะเวลาในการท างาน 11 – 15 ปี มีระดับความผูกพันต่อองค์กรโดยเฉลี่ยสูงกว่า 
ระยะเวลาในการท างาน 6 – 10 ปี, 16 – 20 ปี และ 21 ปี ขึ้นไป ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ ช่วงระยะเวลาในการ
ท างาน 11 – 15 ปี เป็นช่วงที่มักมีโอกาสได้รับมอบหมายงานส าคัญมากกว่า และยังอยู่ในช่วงอายุกลางๆ ท าให้
ยังคงมีความพร้อมต่อการท างาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สายใจ นาคปั้น (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อความผูกพันของบุคลากรในเครือบริษัทนิตโต เดนโกะ 

1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีระดับความผูกพันต่อองค์กร
ต่างกัน โดยพบว่า ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท มีระดับความ
ผูกพันต่อองค์กรโดยเฉลี่ยสูงกว่าผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน  15,001 – 20,000 บาท และ 20,001 – 25,000 บาท ยังอยู่ในช่วงที่ก าลังสร้างตัว มีภาระ
ครอบครัวที่ต้องรับผิดชอบ และยังคงต้องการอยู่กับองค์กรต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราพรรณ แซ่ตั้ง 
(2558) ท าการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ของการเปลี่ยนแปลงองค์กรและความผูกพันต่อองค์กรกับความสุขในการ
ท างานของพนักงาน กรณีศึกษาธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. จากการศึกษาปัจจัยด้านภาวะผู้น าองค์กร พบว่ามีปัจจัย 2 ด้าน ที่มี อิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 และ 0.01 คือ ปัจจัยด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ และปัจจัยด้านการสร้างแรงบันดาลใจ 
ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ปัจจัยด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ มี อิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับ
ปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้าน
การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ เป็นสิ่งที่บ่งชี้ถึงคุณลักษณะของผู้น าที่เป็นแบบอย่างที่ดีให้กับสมาชิกภายใน
องค์กร ซึ่งผลักดันให้สมาชิกมีความมุ่งมั่นตั้งใจที่จะท างานเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์กร อีกทั้งผู้น าองค์กรยัง
แสดงออกถึงการรับรู้ปัญหาที่เกิดขึ้นจากการท างาน และแสดงให้เห็นถึ งความพยายามแก้ไขปัญหานั้นอย่าง
เปิดเผย ท าให้สมาชิกในองค์กรเห็นผู้น าองค์กรเป็นแบบอย่างที่ดี เกิดความเชื่อมั่นในตัวของผู้น าองค์กร และมี
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ความผูกพันต่อองค์กรมากขึ้น ซึ่งแสดงออกเป็นพฤติกรรการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นันทเดช สินทอง (2564) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรม
องค์กรและพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีขององค์กรของพนักงานกลุ่มอุตสาหกรรมการผลิตชุดสายไฟส าหรับ
รถยนต์ในนิคมอุตสาหกรรมอมตะซิตี้ 

2.2 ปัจจัยด้านการสร้างแรงบันดาลใจ มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการ
ภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้านการสร้างแรง
บันดาลใจ เป็นพฤติกรรมของผู้น าองค์กรที่พยายาม ผลักดัน และปลูกฝังให้สมาชิกในองค์กรรับทราบและเข้าใจ
วิสัยทัศน์ และพันธกิจที่ชัดเจนร่วมกัน รวมถึงมองเห็นความส าคัญ และผลลัพธ์ที่ดีกว่าที่จะช่วยเติมเต็มความ
ต้องการของสมาชิกในองค์กร ที่จะเกิดขึ้นเมื่อสมาชิกทุกคนในองค์กรสามารถท างานจนบรรลุเป้าหมายนั้น 
มากกว่าประโยชน์ที่ได้รับจากผลตอบแทนที่เป็นเงิน ซึ่งผลักดันให้สมาชิกต้องการที่จะท างานต่อไปจนกว่าจะ
บรรลุเป้าหมายขององค์กร ซึ่งมีอิทธิพลท าให้เกิดความผูกพันต่อองค์กรมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรา
ภรณ์ เดชกัลยาเชษฐ (2564) ศึกษาเรื่อง ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงที่มีผลต่อประสิทธิผลองค์การ: กรณีศึกษา
สวนอุตสาหกรรมบางกะดี จังหวัดปทุมธานี 

3. จากการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้การสนับสนุนขององค์กร พบว่ามีปัจจัย 2 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คือ ปัจจัยด้านการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร และปัจจัยด้านการรับรู้การ
สนับสนุนจากหัวหน้างาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ปัจจัยด้านการรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับ
ปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยด้าน
การรับรู้การสนับสนุนจากองค์กร เป็นพฤติกรรมของสมาชิกภายในองค์กรที่แสดงออกถึงความรู้สึกพึงพอใจ
ประโยชน์ต่างๆ ที่ได้รับจากองค์กร ไม่ว่าจะเป็น ผลตอบแทนที่เป็นเงิน หรือสวัสดิการที่ได้รับ รวมไปถึงการได้รับ
ความไว้วางใจจากการได้รับมอบหมายงานที่ส าคัญที่เกี่ยวข้องกับการบรรลุเป้าหมายขององค์กร การเลื่อน
ต าแหน่งที่เหมาะสม ได้รับโอกาสในการฝึกอบรมเพื่อเพิ่มศักยภาพของสมาชิก ซึ่งท าให้สมาชิกรู้สึกว่าตนเอง
เติบโตขึ้น และมีคุณภาพชีวิตในการท างานที่ดีขึ้นจากการท างานในองค์กรนี้ และมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อ
องค์กรมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉรา ภาณุศานต์ (2564) ศึกษาเร่ือง คุณภาพชีวิตในการท างาน 
และวัฒนธรรมองค์กรที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันองค์กรของพนักงานระดับปฏิบัติการในอุตสาหกรรมโรงกลั่น
น้ ามัน นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง 

3.2 ปัจจัยด้านการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน มีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กรของสมาชิก
ระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร สามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัย
ด้านการรับรู้การสนับสนุนจากหัวหน้างาน เป็นพฤติกรรมของสมาชิกภายในองค์กรที่แสดงออกถึงการรับรู้ว่า
หัวหน้างานสนับสนุนการท างานของสมาชิกภายในทีม เมื่อมีปัญหาที่ไม่สามารถจะแก้ไขได้ หัวหน้างานสามารถ
ให้ค าปรึกษา และชี้ให้เห็นถึงข้อบกพร่องได้อย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งยังสามารถพูดคุยอย่างเป็นกันเองได้กับ
หัวหน้างาน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองงาน หรือเร่ืองส่วนตัว ซึ่งถือเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกัน จนรู้สึกว่าสถานที่
ท างานมีบรรยากาศเสมือนเป็นพี่น้อง ท าให้รู้สึกสบายใจที่จะท างาน ซึ่งท าให้สมาชิกมีความผูกพันธุ์ และอยากที่
จะท างานกับองค์กรต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรัชญา ศุขโภคา (2561) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลการรับรู้การ
สนับสนุนจากหัวหน้างานและจากองค์กรที่มีผลต่อประสิทธิภาพในการท างานผ่านความผูกพันต่อองค์กรและ
ความไว้วางใจของพนักงานกลุ่มอุตสาหกรรมยานยนต์  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

ข้อเสนอแนะ 
จากการศึกษาเร่ือง ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความ

ผูกพันต่อองค์กรของสมาชิกระดับปฏิบัติการภาคการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรในจังหวัดก าแพงเพชร  
ผู้วิจัย ขอน าเสนอความคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์ต่อ ภาคอุตสาหกรรมเกษตรจังหวัดก าแพงเพชร 
เพื่อสร้างความผูกพันต่อองค์กรของพนักงานระดับปฏิบัติการภาคการผลิตดังต่อไปนี้ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ผู้น าองค์กรควรให้ความส าคัญกับการแสดงออกถึงภาวะความเป็นผู้น าองค์กรของตนเอง  ด้านการ
สร้างอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ผ่านการเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับสมาชิกภายในองค์กร เช่น การสนับสนุนการ
ท างานที่จะช่วยให้บรรลุเป้าหมายขององค์กร การแก้ไขปัญหาที่ชัดเจนและเปิดเผย เพื่อให้พนักงานเชื่อมั่นและ
ศรัทธาตัวของผู้น าองค์กร ซึ่งจะส่งผลให้พนักงานมีความผูกพันต่อองค์กรมากข้ึน 

2. ผู้น าองค์กรควรให้ความส าคัญกับการแสดงออกถึงภาวะความเป็นผู้น าองค์กรของตนเอง ด้านการ
สร้างแรงบันดาลใจ ผ่านการปลูกฝังให้สมาชิกในองค์กรรับทราบและเข้าใจวิสัยทัศน์ และพันธกิจ ไม่ว่าจะเป็นการ
จัดอบรม หรือสัมนาเพื่ออธิบายความหมาย หรือความเก่ียวข้องระหว่างงานแต่ละงานที่สมาชิกในองค์กรท านั้นมี
ส่วนช่วยให้บรรลุวิสัยทัศน์ หรือพันธกิจขององค์กรได้อย่างไรบ้าง รวมถึงชี้ให้เห็นถึงประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นจากการ
ท างานจนบรรลุเป้าหมายนั้นนอกเหนือจากตัวเงิน ยกตัวอย่างเช่น จะท าให้สามารถท างานได้ง่ายขึ้น รวดเร็วขึ้น 
ลดต้นทุนการผลิต หรือท าให้เกิดความปลอดภัยจากการท างาน เป็นต้น 

3. ผู้น าองค์กรควรให้ความส าคัญกับ ค่าตอบแทน สวัสดิการ รวมถึงการมอบหมายงานที่ส าคัญที่
เก่ียวข้องกับการบรรลุเป้าหมายขององค์กรอย่างทั่วถึง การเลื่อนต าแหน่งที่เหมาะสม และการฝึกอบรมให้ความรู้
ใหม่ๆ เพื่อให้เกิดการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน ซึ่งถือเป็นวิธีที่องค์กรสามารถแสดงให้พนักงานเห็นถึงการให้
ความส าคัญขององค์กรที่มีต่อพนักงานแต่ละบุคคล ซึ่งเมื่อพนักงานได้รับค่าตอบแทนที่เหมาะสม และได้รับ
มอบหมายงานที่ส าคัญ จะท าให้พนักงานรับรู้ได้ถึงการสนับสนุนจากองค์กร ซึ่งมีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อองค์กร
ของพนักงาน 

4. ผู้น าองค์กรควรให้ความส าคัญกับการสนับสนุนการพัฒนาศักภาพของหัวหน้างานให้มีความสามารถ
ในการตัดสินใจ แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า รวมถึงการสร้างทักษะการโค้ช การสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจซึ่งกันและกัน
ภายในทีม รวมถึงการสร้างความรับผิดชอบของหัวหน้างานในการผลักดันให้สมาชิกภายในทีมขับเคลื่อนงานจน
ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย ซึ่งเมื่อพนักงานได้รับรู้ถึงการร่วมผลักดันการปฏิบัติงานและการแก้ไขปัญหาของ
หัวหน้างานแล้ว จะท าให้พนักงานมีความผูกพันทางอารมณ์ต่อหัวหน้างานมากขึ้น  ซึ่งมีอิทธิพลให้พนักงานเกิด
ความผูกพันต่อองค์กรมากข้ึน 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านประชากรณ์ศาสตร์ มีความส าคัญต่อความผูกพันต่อองค์กร 
โดยปัจจัยที่น่าสนใจและมีความส าคัญ คืออายุของพนักงาน โดยพนักงานที่มีช่วงอายุกลางๆ จะมีความผูกพันต่อ
องค์กรมากกว่าช่วงอายุน้อย และช่วงวัยใกล้เกษียณ ซึ่งเป็นที่น่าเสียดายที่เราสามารถสร้างความผูกพันกับสมาชิก
ได้น้อย ในกลุ่มสมาชิกที่มีอายุน้อย และมีก าลังในการท างานอย่างมาก  และสมาชิกที่มีอายุมาก และมี
ประสบการณ์ในการท างานสูง 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป็นข้อมูลที่ได้ จากการ
รวบรวมจากแบบสอบถามอย่างเดียวเท่านั้น ซึ่งข้อมูลส าคัญบางอย่าง หรือรายละเอียดเชิงลึกอาจต้องใข้การเก็บ
ข้อมูลแบบสัมภาษณ์เจาะลึก หรือการสนทนากลุ่ม เพิ่มเติมจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม อีกทั้งระยะเวลา
ในการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามค่อนข้างจ ากัด ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่ได้จึงไม่สามารถเป็นตัวแทนของประชากร
ทั้งหมดได้ 
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2. เนื่องจากสมาชิกภาคการผลิตโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ในการศึกษาวิจัยคร้ัง
ต่อไปควรเจาะจงกลุ่มประชากรเพศชายเพื่อให้ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยภาวะผู้น าองค์กร และปัจจัย
การรับรู้การสนับสนุนขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันตอ่องค์กรของสมาชิกภาคการผลิตได้อย่างแม่นย ามาก
ขึ้น 

3. เนื่องจากจังหวัดก าแพงเพชรเป็นแหล่งของโรงงานอุตสาหกรรมเกษตรที่เปิดด าเนินการมาระยะหนึ่ง
แล้ว และอัตราการลาออกค่อนข้างต่ า ท าให้ข้อมูลที่ได้นั้นมาจากสมาชิกภาคการผลิตที่มีวุฒิการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ แต่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25 ,000 บาท ซึ่งไม่สามารถใช้เป็นตัวแทนของ
ประชากรในภาคอุตสาหกรรมในพื้นที่อื่นๆ ได้ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป จึงควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่
อ่ืนๆ หรืออุตสาหกรรมประเภทอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อให้เกิดความหลากหลายของงานวิจัย และเพื่อเป็นประโยขน์ใน
การน าไปประยุกต์ใช้ในอนาคต 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยนเรศวร และ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามจ านวน 21 ชุด ซึ่งข้อมูลทั่วไปจะใช้ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล 
และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s)  
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านต้นทุนส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเค
ชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ส่วนปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7 -Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: 1) 7-Eleven Delivery 2) การตัดสินใจเลือกใช้บรกิารแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery 3) ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) 4) ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
 
Abstract 
 The objectives of this study were to 1) to study the marketing mix factors (7C's) 

affecting on staffs' decision making of using 7-Eleven Delivery Application, Faculty of Education, 

Naresuan University. and 2) to study the accepting technology factors affecting on staffs' 

decision making of using 7-Eleven Delivery Application, Faculty of Education, Naresuan 

University. The sample was 21 consumers, with questionnaire serving as the research method. 

The data analyzed by percentage, mean, standard deviation and use multiple regression for 

testing of research hypothesis.  

                                                           
1* นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยนเรศวร (Graduate Student, Master of Business 
Administration Program, Naresuan University) 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนมสิทธิ์ สอนประจักษ์ ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร, 
มหาวิทยาลัยนเรศวร (Assistant Professor Ph.D., Faculty of Business, Economics and Communication Naresuan 
University) 
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 The research results revealed that 1)  the marketing mix factors (7C’s) affecting on 
staffs' decision making of using 7-Eleven Delivery Application, Faculty of Education, Naresuan 
University, such as completion factor and cost factor with a statistically significant level of 0.05 
and 2) the accepting technology factors affecting on staffs' decision making of using 7-Eleven 
Delivery Application, Faculty of Education, Naresuan University, perceived usefulness factor 
and perceived ease of use factor were statistically significant level of 0.05.  
Keywords: 1) 7-Eleven Delivery 2) Buying Decision Process 3) Marketing mix factors (7C’s)  

4) Technological Acceptance Model: TAM 
 
บทน า 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบไปทั่วโลก ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้คน
เปลี่ยนแปลงไป มีการน าเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามาใช้ในชีวิตประจ าวันเพิ่มมากขึ้น  รวมถึงมาตรการที่รัฐบาล
ประกาศเพื่อควบคุมและป้องกันโรค เช่น การเว้นระยะห่าง การอยู่บ้านหยุดเชื้อเพื่อชาติ ส่งผลให้ผู้ประกอบการ
ร้านค้าต่าง ๆ ต้องปรับตัวโดยเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นการจัดส่งอาหารแบบเดลิเวอรี่มากขึ้น ท าให้เกิด
ธุรกิจ Food Delivery เพิ่มขึ้น โดยสถิติจากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA พบว่า ปี 
2564 คนไทยมีการสั่งซื้อ Food Delivery 34.1% โดยกลุ่มคนในช่วงอายุ 19-38 ปี มีการใช้บริการสั่งอาหาร
ออนไลน์มากที่สุดถึง 51.09%  (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) แสดงให้เห็นว่าคนไทยมีการ
น าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในชีวิตประจ าวันมากขึ้น และเพื่อช่วยลดเวลาการต่อคิวหรือลดความเสี่ยงในการติดเชื้อ
จากการออกไปข้างนอก ส่งผลให้แนวโน้มของธุรกิจ Food Delivery ปี 2565 มีทิศทางเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากร้านอาหารที่ใช้ช่องทางออนไลน์แล้ว กลุ่มร้านสะดวกซื้อจึงมีการปรับตัวมาใช้ช่องทางออนไลน์เช่นกัน 
ดังนั้น 7- Eleven ที่ขายอาหาร เครื่องดื่ม และของใช้ทั่วไปจึงได้พัฒนาช่องทางเดลิเวอรี่ของตนเองขึ้นมา โดยมี
สโลแกนว่า “สะดวกครบ จบที่เดียว” เป็นแอปพลิเคชันที่ให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าใน 7- Eleven ผ่านทาง
ออนไลน์ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น และในปัจจุบัน 7 -Eleven ได้ขยายสาขาไปยังสถานศึกษา เพื่อเพิ่มความ
สะดวกสบายในการซื้อสินค้าให้กับกลุ่มนักเรียน นิสิต และบุคลากรของสถานศึกษานั้น ๆ ส่งผลให้ 7-Eleven มี
ยอดขายและฐานลูกค้าที่เพิ่มขึ้น 
 จากการที่ 7-Eleven สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วนนั้น จะต้อง
สร้างส่วนประสมทางการตลาดที่มีความเหมาะสมมาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถกระตุ้นผู้บริโภค
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงใช้ในการวางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างสินค้าและบริการให้ตอบสนองต่ อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สุด (สุภารดี เชิดเพชรัตน์ และปฏิมา ถนิมกาญจน์ , 2565) โดยโมเดลการตลาด
เริ่มแรกที่ธุรกิจน ามาใช้ในการผลิตสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง จะเน้นตัวสินค้าเป็นหลัก คือ 4 Ps 
Marketing Mix ต่อมาเพื่อให้ครอบคลุมธุรกิจการบริการมากขึ้น จึงเกิดส่วนประสมทางการตลาดที่เรียกว่า 7Ps 
Marketing Mix แต่ส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวไปข้างต้นอาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม จึงเกิดแนวคิดการตลาดแบบใหม่ที่เรียกว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการในมุมมอง
ลูกค้า 7C’s หรือ 7Cs Marketing ที่เป็นการตลาดที่เน้นในมุมมองของผู้บริโภค โดยจากการศึกษาจะท าให้ธุรกิจ
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดได้   
 กลุ่มตัวอย่างที่สนใจจะศึกษา คือ นิสิตและบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร เนื่องจาก
เป็นคณะวิชาชีพครูชั้นน าในเขตภาคเหนือตอนล่าง มีจ านวนนิสิตเป็นอันดับต้นของมหาวิทยาลัยและเป็นคณะที่มี
การจัดกิจกรรมจ านวนมากภายในคณะ ซึ่งกิจกรรมต่าง ๆ จะต้องมีผู้ดูแล โดยเฉพาะบุคลากรที่ดูแลระหว่าง
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ จนจบกิจกรรม รวมไปถึงทางคณะได้มีการอ านวยความสะดวกในเร่ืองของระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตไร้สายที่ครอบคลุมพื้นที่ภายในอาคารคณะศึกษาศาสตร์ ส่งผลให้นิสิตและบุคลากรเข้ามาใช้บริการ
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

อินเทอร์เน็ตในคณะเพื่อใช้ท างานกลุ่ม ท างานวิชาการ และเตรียมการเรียนการสอนในเวลากลางคืน ซึ่งการอยู่ท า
กิจกรรมต่าง ๆ ในช่วงเวลากลางคืน ท าให้มีโอกาสที่จะสั่งซื้อสินค้าจาก 7-Eleven Delivery ได้  
 โดยบทความฉบับนี้จะเป็นการน าเสนอส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัยฉบับเต็ม โดยผู้วิจัยจะน าเสนอใน
มุมมองของบุคลากร เนื่องจากเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ก าลังซื้อสูง มีทางเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันได้หลากหลาย 
และจากที่กล่าวมาข้างต้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยใช้
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) และปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมาเป็นกรอบแนวคิด
ว่าส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยนเรศวรหรือไม่ และเพื่อจัดท าข้อเสนอแนะและเป็นข้อมูลที่สามารถให้ร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven ได้
พัฒนาหรือปรับปรุงการบริการให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน  
7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน  
7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
  ข้อมูลส่วนบุคคล โดยแบ่งออกเป็น เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ข้อมูลการใช้
บริการ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Delivery 
 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery 
ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษา คือ บุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร ที่มีอายุตั้งแต่ 20 - 60 ปี 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ บุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวรในมหาวิทยาลัยนเรศวร 
จังหวัดพิษณุโลก ที่มีอายุตั้งแต่ 20 - 60 ปี ที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery  
ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) และปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของนิสิตและบุคลากร คณะ
ศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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การทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการในมุมมองผู้บริโภค 7C’s 
 Shimizu (2009 อ้างอิงใน สุจิตรา ใจเอ้ือ, 2562) กล่าวว่า แนวคิดการตลาดส่วนประสมทางการตลาด
บริการ 7P’s ไม่สามารถท าให้เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงได้คิดส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
มุมมองผู้บริโภค 7C’s ขึ้นมา เพื่อศึกษาความต้องการของผู้บริโภคว่ามีความรู้สึก ความคิด และความต้องการที่
อยากจะเลือกใช้บริการแบบใด ซึ่งจะส่งให้ธุรกิจปรับเปลี่ยนให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ครอบคลุม โดยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองผลกูค้า 7C’s จะมีทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ได้รับ (Customer Value) ด้านต้นทุน (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) ด้านการติดต่อสื่อสาร 
(Communication) ด้านการดูแลเอาใจใส่  (Caring) ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion) และด้านความสบาย (Comfort)  
2. แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
 Davis (1989) ได้เสนอทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technological Acceptance Mode : TAM) ที่
พัฒนาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) โดยมีแนวคิดว่าการที่บุคคลจะ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีมาจากปัจจัย 2 ปัจจัยพื้นฐาน ได้แก่ การรับรู้ว่ามีประโยชน์และการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้

งาน ซึ่งต่อมาค้นพบว่า หากผู้ใช้งานการรับรู้ว่ามีประโยชน์และการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน จะสามารถ
ส่งผลโดยตรงกับพฤติกรรมการใช้จริงได ้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler at el., (2017)กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นล าดับขั้นตอนต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ซึ่งผู้บริโภคสามารถข้ามขั้นตอนหนึ่งหรือหลายขั้นตอนก็ได้ขึ้นอยู่กับ
จิตใจของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน เม่ือสินค้าที่จะซื้อเคยซื้อเป็นคร้ังคราว
หรือไม่เคยซื้อมาก่อน แต่หากเป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงหรือซื้อเป็นประจ า ผู้บริโภคอาจจะข้ามขั้นตอนบางส่วนของ
กระบวนการ แล้วไปกระบวนการตัดสินใจซื้อเพื่อซื้อสินค้านั้นเลย สอดคล้องกับ Solomon (2015) กล่าวว่า 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนตระหนักปัญหา ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอน
ประเมินทางเลือก ขั้นตอนการซื้อสินค้าและขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาและท าความ
เข้าใจรูปแบบและขั้นตอนกระบวนการซื้อของผู้บริโภคว่ามีการตัดสินใจซื้ออย่างไร  
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สุจิตรา ใจเอ้ือ (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการใน Application Foodpanda ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7C’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาราย
ด้าน พบว่า ด้านการเอาใจใส่ดูแลเป็นด้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใน Application Foodpanda 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความสบาย ด้านความสะดวก ด้านคุณค่าที่ลูกค้า
จะได้รับ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านต้นทุนและด้านการติดต่อสื่อสาร ตามล าดับ  
 สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตอ าเภอเมือ ง 
จังหวัดนครสวรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ความ
ไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์มากที่สุด 
รองลงมาคือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยและด้านการรับรู้
ความเข้ากันได้ ตามล าดับ 
 ชุตินันท์ เชี่ยวพานิชย์ (2563) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
Application Grab ของเจเนอเรชั่น C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านรับรู้ถึงประโยชน์และด้านความ
ง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C และปัจจัยพฤติกรรมการ
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ใช้บริการ 5Cs ของเจเนอเรชั่น C พบว่า ในด้านการเชื่อมต่อ ด้านการบอกต่อ ด้านความสร้างสรรค์และด้าน
ความสะดวกสบาย มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Application Grab อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05  
 อัฐวีร์ แสงวัฒนานนท์ (2564) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัยแนวราบของกลุ่มผู้บริโภคยุค Millennials ใน
จังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสังหาริมทรัพย์ประเภท
ที่อยู่อาศัยแนวราบ โดยปัจจัยด้านความสะดวกส่งผลมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านความสบาย ความส าเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ ปัจจัยด้านต้นทุนและปัจจัยด้านการสื่อสาร ตามล าดับ 
 วนัสนันท์ ผ่องแผ้ว และลัดดา ปินตา (2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี e-Payment 
ของผู้ใช้บริการในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน
ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี e-Payment ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และจากการทดสอบสมมติฐานระดับรายได้
และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การยอมรับเทคโนโลยี e-Payment แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 
0.05 
5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
วิธีด าเนินการ 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร ที่มีอายุตั้งแต่ 20 - 
60 ปี จ านวน 116 คน (กองบริการการศึกษา, 2565)  
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา  
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือ บุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก ที่มี
อายุตั้งแต่ 20 - 60 ปีที่เคยใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
โควต้า (Quota Sampling) และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 21 คน  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองการใช้บริการเบื้องต้น 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s)  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
 ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery  
การวิเคราะห์ข้อมูล    
 ผู้วิจัยน าสถิติมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 การิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) จะใช้การหาค่าความถี่ (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน( Inferential Statistics) ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์และความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์
และมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งตัวแปรอิสระมีมากกว่า 1 ตัวแปร แต่เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีจ านวนน้อย จึงท า
การทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่างที่สุ่มจากประชากรมีการแจกแจงปกติหรือไม่ก่อนจะวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
ด้วยสถิต ิOne-Sample Kolmogorov-Smirnov Test ซึ่งผลการทดสอบดังตารางดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบ One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
  
 จากตาราง พบว่า การทดสอบมีค่า Sig = .200 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 สามารถสรุปได้ว่าข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่างมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และสามารถน าไปวิเคราะห์สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้  
 
ผลการศึกษา 
 จากการส ารวจข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
อายุ 40 ปีขึ้นไป ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาเอก มีอาชีพเป็นบุคลากร มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery 1 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) พบว่า ระดับความคิดเห็นของบุคลากรที่
มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Delivery โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ปัจจัยด้านต้นทุนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้านความสบาย ปัจจัยด้านความสะดวก ปัจจัยด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ปัจจัยด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ และปัจจัย
ด้านการเอาใจใส่ดูแลที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด โดยทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบที่มีต่อปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน  7-Eleven Delivery โดยรวมมีระดับความ
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คิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด และด้านการ
รับรู้ว่าง่ายต่อการใช้มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด โดยทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจใน
การใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่า 
ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Sig = .001) และด้านต้นทุน (Sig = .024) มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
นเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในส่วนของด้านความสบาย (Sig = .560) ด้านคุณค่าที่ลูกค้า
จะได้รับ (Sig = .286) ด้านการติดต่อสื่อสาร (Sig = .325) ด้านการเอาใจใส่ดูแล (Sig = .075) และด้านความ
สะดวก (Sig = .101) ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7 -Eleven Delivery ของ
กลุ่มบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ ตามตารางที่ 2 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ส่งผลต่อ

การตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7 -Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน   
7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร พบว่า ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 
(Sig = .000) และด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Sig = .000) ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน  
7-Eleven Delivery ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตาม
ตารางที่ 3 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
แอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 

 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery 
ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร สามารถอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถ
อธิบายได้ว่า การเลือกซื้อสินค้าและอาหารออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน ผู้บริโภคทุกคนล้วนต้องการซื้อสินค้า
และอาหารให้จบครบในครั้งเดียว กล่าวคือ แอปพลิเคชันใดที่สามารถน าสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคมาจัด
จ าหน่ายภายใต้แอปพลิเคชันได้ จะเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่ต้องการใช้บริการได้อย่างหลากหลายมากข้ึน ซึ่ง
หากทางแอปพลิเคชัน 7-Eleven ที่มีสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคได้ครบครันตามที่ผู้บริโภคต้องการก็จะสามารถ
ท าให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อสินค้าได้มากขึ้น นอกจากนี้ทางแอปพลิเคชัน 7-Eleven จะต้องมีการอัพเดตข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้รับทราบอยู่เสมอ เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
และใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven เป็นประจ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุจิตรา ใจเอ้ือ (2562) ศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใน Application Food 
Panda ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการใน Application Foodpanda ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ด้านต้นทุน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของ
บุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า
กลุ่มบุคลากรจัดว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีหน้าที่การงานที่มั่นคง มีฐานรายได้คงที่ มีก าลังทรัพย์ในการซื้อสินค้าและ
อาหารออนไลน์ แต่เนื่องด้วยภาระหน้าที่ความรับผิดชอบในสายอาชีพ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะค านึงถึงระยะเวลา
ในการใช้บริการเป็นหลัก และต้องการความชัดเจนทางด้านราคาและรายละเอียดในการเลือกซื้อสินค้าและ
อาหาร ซึ่งหากทางแอปพลิเคชัน 7-Eleven สามารถให้บริการแก่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ แสดงให้เห็นได้
ว่าการเลือกใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน 7-Eleven จะช่วยท าให้ผู้บริโภคใช้เวลากับกิจกรรมอ่ืน ๆ ได้มากข้ึน ช่วย
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง รวมถึงอัตราค่าขนส่งมีความเหมาะสม และแสดงรายละเอียดของราคาสินค้าไว้
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อย่างชัดเจน จะสามารถท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจเลือกใช้บริการแอปพลเิคชัน 7-Eleven ได้ในที่สุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปริยาพร มากคง (2563) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ (4C’s) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การสั่งอาหารผ่าน
แอปพลิเคชันมีความคุ้มค่ามากกว่าออกไปข้างนอกหรือไปที่ร้านโดยตรง โดยภายในแอปพลิเคชันมีการก าหนด
ราคาสินค้าอย่างชัดเจน ซึ่งราคาของสินค้ามีความเหมาะสมหรือถูกกว่าสินค้าอ่ืนที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน และมีค่า
จัดส่งที่เหมาะสมเมื่อสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-
Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สา
มารอภิปรายผลได้ดังนี้ 
  ด้านการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery 
ของบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การ
เลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน Food Delivery ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกใช้บริการจากความถนัด การเข้าถึงอย่าง
ง่ายและมีขั้นตอนการใช้งานที่ไม่ซับซ้อน ซึ่งหากแอปพลิเคชัน 7 -Eleven สามารถพัฒนาระบบให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงได้ง่าย สามารถเข้าใจรูปแบบการใช้งานที่ง่าย ไม่ยุ่งยาก และมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย
ให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้ได้ตามสะดวก แอปพลิเคชัน 7-Eleven ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการสั่งซื้อ
สินค้าและอาหารผ่านแอปพลิเคชันเพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ เชี่ยวพานิชย์ (2563) ศึกษา
การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Application Grab 
ของเจเนอเรชั่น C อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วนัสนันท์ ผ่องแผ้ว และ
ลัดดา ปินตา (2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี e-Payment ของผู้ใช้บริการในจังหวัด
เชียงใหม่ พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี e-Payment ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 
 ด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน 7 -Eleven Delivery 
ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถอธิบายได้ว่า การ
แข่งขันในธุรกิจแอปพลิเคชัน Food Delivery ในปัจจุบันเร่ิมมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง มีกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้หากธุรกิจใดที่สามารถให้ประโยชน์และตอบโจทย์ผู้บริโภคได้มากที่สุด ธุรกิจ
นั้นจะกลายเป็นจุดสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการได้มากข้ึน ซึ่งหากแอปพลิเคชัน 7-Eleven สามารถ
สร้างผลประโยชน์และความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคได้เพิ่มขึ้น จะท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการแอปพลิเคชัน 7 -
Eleven เพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ พบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินันท์ เชี่ยวพานิชย์ (2563) ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมที่มีต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านรับรู้ถึง
ประโยชน์มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Application Grab ของเจเนอเรชั่น C อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 
0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 1. จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) ในด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านต้นทุนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการใช้บริการแอป
พลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยด้านความส าเร็จในการ



   

773 
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ตอบสนองความต้องการมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า ดังนั้นทางบริษัทควรมีการเตรียมสินค้าในแอปพลิเคชันให้มีพร้อม
จัดส่งตลอดเวลา ในกรณีที่สินค้ามาส่งล่าช้า ทางบริษัทควรมีการเพิ่มช่องทางการติดต่อสื่อสารกับพนักงาน  
7-Eleven เพิ่มขึ้น เช่น สามารถแชทกับพนักงานจัดส่งสินค้าในแอปพลิเคชัน 7- Eleven Delivery ได้ รวมไปถึง
ควรมีการพัฒนาระบบการให้บริการการจัดส่งสินค้าให้สามารถเลือกส่งได้ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
 2. จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอปพลิเค
ชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยนเรศวร การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้มี
ค่าเฉลี่ยน้อยกว่า ดังนั้นทางบริษัทควรมีการพัฒนาขั้นตอนการใช้งานแอปพลิเคชันอยู่เสมอ เพื่อให้ผู้บริโภค
สามารถใช้งานได้สะดวกมากขึ้นและสามารถเรียนรู้ขั้นตอนการใช้งานแอปพลิเคชันได้ด้วยตนเอง โดยไม่ต้องมี
ผู้อ่ืนมาสอนใช้งาน รวมไปถึงมีการพัฒนาต าแหน่งในการให้บริการของแอปพลิเคชัน 7-Eleven ให้มีความ
ครอบคลุมทุกพื้นที่มากขึ้น ในส่วนของสินค้าภายในแอปพลิเคชันจะต้องมีการจัดหมวดหมู่ไว้อย่างชัดเจน เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่บุคลากรในคณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัย
นเรศวรเท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาในคณะอ่ืน ๆ ให้มากข้ึน ซึ่งจะท าให้ผล
การศึกษาละเอียดมากยิ่งขึ้น  
 2. เคร่ืองมือในการศึกษาครั้งนี้ คือแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นลักษณะค าถามปลายปิด ดังนั้น งานวิจัย
คร้ังต่อไปจึงควรศึกษาด้วยวิธีอื่น เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อให้ทราบถึงความต้องการหรือความคิดเห็น
ที่แท้จริงของผู้บริโภค 

3. ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (7C’s) และการ
ยอมรับเทคโนโลยี ดังนั้นงานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรหาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอปพลิเคชัน 7-Eleven Delivery ของบุคลากร คณะศึกษาศาสตร์มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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บทคัดย่อ 
 จากการถอดรหัส: ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค (KOC) กับการโฆษณาบนสื่อสังคม
ออนไลน์ยุควิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ ในประเด็นอิทธิพลทางการตลาด และรูปแบบการโฆษณาของผู้มีอิทธิพลทาง
การตลาดที่มาจากผู้บริโภค (KOC) ในสื่อสังคมออนไลน์ จากการศึกษาพบว่าในยุควิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ 
อิทธิพลทางการตลาดของผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค (KOC) สามารถสร้างความเชื่อมั่น และสร้าง
ความน่าเชื่อถือของสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้ 

ในรูปแบบของการโฆษณาของผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค (KOC) ในสื่อสังคมออนไลน์ ใช้
วิธีการรีวิวจากประสบการณ์การใช้งานจริงในรูปแบบภาพนิ่งและวิดีโอ เพราะฉะนั้นจากประสบการณ์การใช้
สินค้าจริงของ KOC จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่า Influencer และ KOL โดยเฉพาะอิทธิพลต่อ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มเล็กผ่านการบอกต่อทั้งทางออฟไลน์และออนไลน์ หากมองในมุมต้นทุนทางการตลาด KOC มี
ต้นทุนการใช้งานที่ต่ ากว่า Influencer และ KOL  
ค าส าคัญ: 1) ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค 2) การโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 3) วิถีชีวิตปกติ

รูปแบบใหม่ 
 
Abstract 

The study ‘Decoded: Key Opinion Consumer (KOC) in Advertising on Social Media in 
The Next Normal Era.’ On the issue of marketing influence. Including Key Opinion Consumer 
advertising formats in social media. The study found that the next normal era the marketing 
influence of the Key Opinion Consumer (KOC)’ can make confidence and credibility of 
products and services to consumers.  

Regarding the format of Key Opinion Consumer (KOC) advertising on social media’ use 
the method of reviewing from experiences in banner and vdo. Therefore , KOC's experience of 
using real products has more influence on purchasing decisions than influencers and KOLs. 
Especially influencing small target groups through word of mouth both offline and online. In 
terms of marketing costs, KOC has lower usage costs than influencers and KOLs. 
Keywords: 1) Key Opinion Consumer (KOC)  2) Advertising on Social Media 3) The Next Normal 
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บทน า (Introduction)  
 ปฏิเสธไม่ได้ว่าสถานะการณ์โควิด 19 ยังส่งผลต่อการด ารงชีวิตในปัจจุบัน ทุกคนจึงพยายามหันมาปรับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตเพื่อการอยู่รอดได้ เห็นได้ชัดคือมีการสวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา ลดการเดินทางหรือ
ไปยังที่สาธารณะ หลายหน่วยงานให้ท างานที่บ้าน (WFH) มองในเรื่องการตลาดมีการซื้อขายและมีการใช้บริการ
ผ่านระบบออนไลน์มากขึ้น หลายที่มีการวัดอุณหภูมิทุกครั้งก่อนเข้ารับบริการในห้างร้านต่างๆ มีการเช็ดล้างท า
ความสะอาดพื้น อุปกรณ์ต่างๆ รวมถึงมือด้วยแอลกอฮอล์ตลอดเวลา ซึ่งรูปแบบเหล่านี้ เรียกว่า New Normal 
หรือชีวิตวิถึใหม่  ที่ทุกคนได้มีการปรับเปลี่ยนการด ารงค์ชีวิตจนกลายมาเป็นความปกติใหม่กันไปเรียบร้อยแล้ว 
และปัจจุบันนั้น ทุกคนก าลังเรียนรู้นวัตกรรมใหม่ๆ รวมถึงเทคโนโลยี และถูกน ามาประยุกต์ใช้ในการด ารงชีวิตกัน
มากขึ้น โลกก้าวสู่วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ (Next Normal) ซึ่งเกิดในช่วงหลัง New Normal หรือชีวิตวิถึใหม่ 
ฉะนั้นการท าการตลาด การโฆษณาในปัจจุบันจึงต้องปรับตัว สังคมเข้าสู่วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ (Next Normal) 
ท าให้พฤติกรรมลูกค้าในปัจจุบันเปลี่ยนจากเดิมทั้งสิ้น  
 “Next Normal” หรือ วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ เป็นการใช้ชีวิตในรูปแบบใหม่ของคนทุกเพศทุกวัย  
หลังจากมนุษย์ได้มีการปรับตัวใช้ชีวิตในสถานการณ์โควิด 19 เพื่อให้มีความอยู่รอด จนท าให้เกิดความคุ้นเคย ซึ่ง
มีการเปลี่ยนแปลงตามบริบทสังคมที่ปรับเปลี่ยนไป โดยเฉพาะในเรื่องการเปิดรับเทคโนโลยีและดิจิทัลใหม่ๆ 
รวมถึงแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีการตอบโจทย์ความสะดวกสบาย โดยการมุ่งเน้นในเรื่องของความปลอดภัยทั้ง
ด้านสุขอนามัย รวมถึงผลกระทบกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน  

การด าเนินการทางการตลาดโดยใช้บุคคลที่สามที่มีอิทธิพลหรือ  ผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจาก
ผู้บริโภค (KOC) เป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน โดยเฉพาะในยุค Next 
Normal หรือยุควิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ ค าว่า KOC ย่อมาจาก Key Opininion Consumer หมายถึงผู้มี
อิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บริโภค เป็นความคิดเห็นของคนที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ในแบรนด์ต่างๆจริงๆ และคน
เหล่านั้นน ามารีวิวผ่านทางโซเชียลมีเดียในแฟลตฟอร์มต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook, TikTok, Instagram และ
อ่ืนๆ 

ในช่วงเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา ในการท าการตลาดโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) โฆษณาสินค้าหรือ
บริการ กลายเป็นเครื่องมือที่ขาดไม่ได้ในในสื่อสังคมออนไลน์ การมีอิทธิพลทางความคิด การสร้างความน่าเชื่อถือ 
และการที่มีเอกลักษณ์แบบฉบับเฉพาะตัว ท าให้อินฟลูเอนเซอร์นั้นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกแบรนด์ได้อย่างปฏิเสธ
ไม่ได้ ข้อมูลระบุว่าโดยเฉลี่ยทุกๆ 1 ดอลลาร์ ที่ใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการโฆษณา จะได้รับผลตอบแทนประมาณ 
18 ดอลลาร์ (ที่มา: https://www.influencerhouse.co.th/thai/อินฟลูเอนเซอร์-มาร์เก็ต/) อินฟลูเอนเซอร์
ส าหรับการท าโฆษณาในสื่อออนไลน์ บน Social Media กลายเป็นที่นิยมในช่วงวิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่มากที่สุด 
หนึ่งในกลยุทธ์การโฆษณา คือการใช้ Influencer Marketing โดยใช้ KOL ซึ่งย่อมาจาก Key Opinion Leader 
ซึ่งประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในประเทศจีน ส าหรับประเทศไทยนิยมใช้ KOL ในการโฆษณาโป
รโมทสินค้าของแบรนด์ต่างๆ แต่ในระยะหลังจะเริ่มเห็นการใช้ KOC หรือ Key Opinion Customer แทน โดย 
KOC เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์การโฆษณาของการการตลาดออนไลน์บนโซเชียลมีเดียที่น่าสนใจ และนักวิชาการหลาย
ฝ่ายคาดการณ์ว่า KOC อาจกลายเป็นกลยุทธ์ที่แบรนด์น ามาใช้ในการโฆษณาเพื่อโปรโมทสินค้ามากข้ึน จนท าให้ 
KOL นั้ นอาจหมดความนิ ยมลงไป  (ที่ ม า :  https://www.popticles.com/marketing/the-difference-
between-kol-vs-koc/) 
 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
 สุพิชชา ทองบ าเพ็ญ และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว (2564, หน้า 188-209) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
สื่อโฆษณาบนอินสตาแกรมสตอร่ีกับความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการโฆษณาใน
แพลตฟอร์มอินสตาแกรมนั้นมีอิทธิพลต่อธุรกิจอย่างไม่น่าเชี่อ การโฆษณาในแพลตฟอร์มอินสตาแกรมไม่ได้แค่
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

สร้างความสนุกสนานในโฆษณานั้น ๆ แต่ยังสามารถเพิ่มการจดจ าแบรนด์ได้ อีกทั้งยังสามารถเพิ่มยอดขายใน
แคมเปญโฆษณาต่าง ๆ รวมถึงยังสามารถช่วยในการลดต้นทุนของการโฆษณาด้วย การโฆษณาในแพลตฟอร์ม
อินสตาแกรมสามารถสร้างการจดจ า และสามารเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้กับแบรนด์นั้น ๆ อีกทั้งยังช่วยใน
การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามที่ผู้โฆษณาต้องการได้ 
 Russell และ Lane (2002, pp.106-110) กล่าวว่า การโฆษณา เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 
ซึ่งเป็นวิธีการในการส่งข้อความจากแบรนด์ผ่านช่องทางในการสื่อสารที่เป็นทางการไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักเพื่อ
จูงใจกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) หลักความจริงการโฆษณานั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการให้ 
กลุ่มเป้าหมายนั้นเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เช่น การโฆษณาส่งเสริมการขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ การ
โฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และสิ่งส าคัญการโฆษณามีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 กล่าวโดยสรุป การโฆษณา เปน็เครื่องมือการตลาดที่มีความส าคัญในการสื่อสารแบรนด์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะการโฆษณาในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย สามารถช่วยในการลดต้นทนุของการโฆษณา 
การโฆษณาโดยใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา จะสร้างการรับรู้ การระลึกถึงแบรนด์ และสร้างความภักดีใน
แบรนด ์
 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจากผู้บรโิภค (KOC) 
สุพัตรา ท้าวพิณ และพนารัตน์ ลิ้ม (2563, หน้า 128-148) ศึกษาเร่ืองคุณลักษณะความน่าเชื่อถือของผู้

ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามของวัยรุ่นไทย พบว่า ในส่วน
คุณลักษณะความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ด้านบุคลิกภาพ มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความโด่งดังเป็นที่รู้จัก ด้านความสัมพันธ์กับ
แฟนเพจ และด้านประสบการณ์ ในส่วนกระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมจากการติดตามผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อ
ออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ด้านการประเมินทางเลือกมากที่สุด กลุ่ม
ตัวอย่างเปรียบเทียบข้อมูลจากหลายที่ ไม่ได้รับข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์เพียงทางเดียวรองลงมา 
คือ ด้านการรับรู้ ความต้องการ/ปัญหาส่วนใหญ่ไม่มีความบกพร่อง แต่มีความต้องการท าศัลยกรรมเพราะบุคคล
ใกล้ชิดด้านการตัดสินใจปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจคือราคาและด้านการค้นหาข้อมูล ส่วนใหญ่ให้ข้อมูลครบถ้วน
เร่ืองสถานที่ศัลยกรรม ราคา ผู้เชี่ยวชาญ ความปลอดภัย และผลการศัลยกรรม ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ลักษณะทางประชากรที่ประกอบด้วยเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก และคุณลักษณะความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่ประกอบ ด้วย
บุคลิกภาพ ความโด่งดังเป็นที่รู้จัก ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และความสัมพันธ์ของแฟนเพจ มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจท าศัลยกรรมความงามของวัยรุ่นไทยแนวทางส าหรับผู้ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน์คือ ต้อง
เป็นกลางในการน าเสนอข้อมูล มีวิธีการพูดหรือเขียนที่น่าสนใจ ทันสมัย และมีความสม่ าเสมอในการน าเสนอ
ข้อมูล ตลอดจนมีข้อมูลที่หลากหลายครบถ้วนชัดเจนง่ายในการใช้ตัดสินใจ 

ชฎาพร เชื้อปัญญาวิทย์ (2565, หน้า 28-29) Chadapron cherpanyawit (2022, pp.28-29) ศึกษา
เร่ืองการสื่อสารทางการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อความเข้ากันของแบรนด์และทัศนคติ
ต่อแบรนด์ของผู้ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย พบว่า ความ
เข้ากันของแบรนด์นั้นขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญ อัตลักษณ์ของตัวผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์
เป็นสามองค์ประกอบที่ส่งผลถึงความเข้ากันได้กับแบรนด์จนน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ แต่ในทางตรงกันข้ามก็
ควรระมัดระวังความโด่งดังงานวิจัยนี้สะท้อนให้เห็นถึงความสาคัญในการตระหนักถึงการร่วมมือกันระหว่างผู้มี
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์กับแบรนด์ในการสื่อสารการตลาดสู่ผู้บริโภค 

สุพิชญา ชื่นจิต และ อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ (2564, หน้า 36-49) ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผู้บริโภคที่
มีต่อกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดบนสื่อออนไลน์กับแนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นแบรนด์หรู พบว่า 
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

การโฆษณาโดยการน าเสนอสินค้าบนสื่อออนไลน์ของกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มนั้นพบว่ามี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู ในกลุ่มเมกะอินฟลูเอนเซอร์  จาก
การศึกษาพบความสัมพันธ์ระดับสงูระหว่างการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในด้านรูปแบบการน าเสนอกบั
การแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู และในส่วนของมาโครอินฟลูเอนเซอร์ค้นพบความสัมพันธ์ระดับสูง
ระหว่างความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างด้านบุคลิกภาพกับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรู เมื่อพิจารณา
เปรียบเทียบแนวโน้มการตัดสินใจ ซื้อระหว่างกลุ่มผู้มีอิทธิพลทางความคิดทั้งสองกลุ่มโดยพิจารณาจากตัวเลข
ระดับความสัมพันธ์ในเชิงสถิติพบว่า กลุ่มตัวอย่างนั้นมีแนวโน้มในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์หรูที่ผ่านการ
น าเสนอโดยกลุ่มมาโครอินฟลูเอนเซอร์ในระดับสูง (r=0.527) กว่ากลุ่มเมกะอินฟลูเอนเซอร์ (r=0.490)  

เอกพันธุ์ ศรีเจริญ (2563, บทคัดย่อ) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติต่อเกย์ผู้มีชื่อเสียงในฐานะผู้ทรง
อิทธิพลของตราสินค้าที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าบุคลิกภาพตราสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเกย์ผู้ที่มีชื่อเสียงในฐานะเป็นผู้ทรงอิทธิพลของตราสินค้านั้นอยู่ในระดับดีมาก 
โดยมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าและด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่อยู่ในระดับดี และมีความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยด้านทัศนคติต่อเกย์ผู้มีเชื่อเสียงในฐานะผู้ทรงอิทธิพลของตราสินค้า โดยผล
การศึกษามีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อภาพลั กษณ์ตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้า 
นอกจากนี้ยังพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้า และทัศนคติต่อเกย์ผู้มีชื่อเสียงในฐานะผู้ทรง
อิทธิพลของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเรียง
ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร สามารถร่วมกันท านายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าได้ร้อยละ 
55.0 (R = 0.550) จากข้อค้นพบจากงานวิจัย ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นเจ้าของตราสินค้าควรสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า โดยการสื่อสารให้ผู้บริโภค
เห็นว่าการซื้อหรือการใช้ตราสินค้าที่มีเกย์ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้ทรงอิทธิพลของตราสนิค้าไม่ใช่เร่ืองน่าแปลกและเป็นที่
ยอมรับโดยทั่วไป เพราะเป็นการส่งเสริมสิทธิความเท่าเทียมกันในสังคม ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้ากลุ่มสังคมได้
โดยไม่มีความแปลกแยก  

กล่าวโดยสรุป ผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ที่มีอิทธิพลทางการตลาด ควรมีคุณลักษณะมีดังนี้ มีบุคลิกภาพ
และอัตลักษณ์ของตัวเอง มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ มีความสัมพันธ์กับเพื่อนในโซเชียลมีเดีย และมี
ประสบการณ์ตรง  
 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 ธนวัฒน์ เกตุเพ็นวงศ์ (2565, บทคัดย่อ) ศึกษาอิทธิพลการสื่อสารปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อทัศนคติตราสินค้าและพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า กรณีศึกษา Streaming Video on Demand ใน
ประเทศไทย พบว่า ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ ความน่าดึงดูดใจของแฟน เพจการรีวิว 
ความน่าไว้วางใจของแฟนเพจรีวิวส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าน้ินยัง
ส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า ดังนั้นจึงเป็นที่มาของการน าเสนอกลยุทธ์ได้แก่ผู้บริหารตราสินค้าควร
หมั่นตรวจสอบการสื่อสารแบบปากต่อปากที่เก่ียวกับตราสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เพราะการสื่อสารในเชิงลบ
อาจท าให้เกิดผลเสียต่อตราสินค้าในระยะยาวได้และจะแก้ไขได้ยาก นอกจากนี้ในฐานะของผู้บริหารตราสินค้า
ควรเลือกผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความน่าดึงดูดใจในการน าเสนอและมีความน่าเชื่อถือ เพื่อเป็นสร้าง
ทัศนคติที่ดีให้แก่ผู้บริโภคปัจจุบันให้ใช้บริการไปอย่างต่อเนื่องและเป็นการสร้างทัศนคติที่ดีแก่ผู้บริโภคใหม่ให้เข้า
มาใช้บริการ  
 ณิชกุล เสนาวงษ์ (2565, บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่น
แซด ในยคุ New Normal ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซด โดยพบว่าปัจจัย
ด้านการรับรู้ประโยชน์ ปัจจัยด้านการเข้าใจง่ายในการใช้งาน และปัจจัยด้านทัศนคติต่อการใช้งานมีผลต่อ
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซดที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่นแซดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 มนชาย ภูวรกิจ, ธนัญชัย เฉลิมสุข และปรีชา ทับสมบัติ (2565, หน้า 118 -137) ศึกษาเรื่อง รูปแบบ
การออกก าลังกายผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความสามารถ ในการออกก าลังกายด้วยตนเองของผู้สูงอายุ พบว่าใน
กลุ่มตัวอย่าง อายุ 60-64 ปี มีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ในการสร้างเสริมสุขภาพอยู่ระดับมาก แอปพลิเคชันที่
กลุ่มนี้ใช้มากที่สุดคือไลน์ ในภาพรวมรูปแบบในการออกก าลังกายผู้สูงอายุนิยมเลือกใช้มากที่สุดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์คือการออกก าลังกายเพื่อเพิ่มความสามารถในการทรงตัว รองลงมาคือการออกก าลังกายเพิ่มความ
ยืดหยุ่นของกล้ามเนื้อ การออกก าลังกายเพิ่มความแข็งแรงของกล้ามเนื้อลดการสูญเสียมวลกระดูก และการออก
ก าลังกายเพื่อเพิ่มความทนทานของระบบหัวใจและหลอดเลือดตามล าดับ เมื่อพิจารณาในกรณีที่ผู้สูงอายุไม่มีโรค
ประจ าตัว จะเลือกการออกก าลังกายเพิ่มความแข็งแรงของกล้ามเนื้อลดการสูญเสียมวลกระดูกมากที่สุด ในขณะ
ที่ผู้สูงอายุมีโรคประจ าตัวจะเลือกการออกก าลังกายเพื่อเพิ่มความสามารถในการทรงตัว นอกจากนี้ยังพบว่า  
รูปแบบการออกก าลังกายผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกต่อความสามารถในการออกก าลังกาย
ด้วยตนเองของผู้สูงอายุ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 กล่าวโดยสรุป สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อแบรนด์ โดยมี
อิทธิพลกับทุกเจนเนเรชั่น ในรูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปาก หรือการรีวิวจากประสบการณ์การใช้สินค้า  

เนื้อหาสาระ (Content)  
 สถานการณ์โควิด 19 ในปัจจุบัน ยังส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตของทุกคน ในช่วงแรกในปี 2562 โค
วิด 19 แพร่ระบาดเข้ามาในประเทศไทยเป็นปีแรก ในช่วงปีนั้นเพื่อให้เราสามารถใช้ชีวิตได้อย่างปกติ ทุกคนหัน
มาปรับตัวเพื่อให้อยู่รอดด้วยการสวมหน้ากากอนามัยตลอดเวลา และลดการเดินทาง มีการท างานที่บ้าน (WFH) 
รวมถึงมีการซื้อขายและใช้บริการผ่านระบบออนไลน์มากข้ึน มีการวัดอุณหภูมิทุกคร้ังก่อนเข้าสถานที่ต่างๆ และมี
การเช็ดล้างท าความสะอาดมือด้วยแอลกอฮอล์ ซึ่งรูปแบบเหล่านี้ ถูกเรียกว่า New Normal หรือชีวิตวิถึใหม่ ที่
หลายคนมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินชีวิตเพื่อให้สามารถอยู่ร่วมกับโควิด 19 ได้ หลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด 19 ในปัจจุบันถือว่าเป็นยุค Next Normal   
 “Next Normal” หรือ วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ เป็นการใช้ชีวิตในรูปแบบใหม่ของคนในสังคมทุกช่วงวัย 
หลังจากที่มีการปรับตัวกับสถานการณ์โควิด 19 จนคุ้นชิน ธุรกิจในปัจจุบันจึงต้องเรียนรู้และปรับวิถีชีวิตปกติ
รูปแบบใหม่เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ลูกจ้าง พนักงาน และบุคคลต่างๆ ที่มีส่วนได้เสีย 6 วิถี
ชีวิตปกติรูปแบบใหม่ ประกอบด้วย 

 
ภาพ 1 6 วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ 

All In Home Online Identity Online Shopping

Self Service Health Concern
Multiple Income 

Streams
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

1. All In Home 
เชื้อไวรัส COVID-19 ท าให้ทุกคนมีความกังวลใจในการออกไปท ากิจกรรมต่างๆ นอกบ้าน ทั้งกิจกรรม

การท างานและกิจกรรมในการพักผ่อน คนส่วนใหญ่จึงใช้เวลาท ากิจกรรมต่างๆ อยู่ที่บ้าน หลายๆคนเร่ิมรู้สึกถึง
ความอบอุ่นเมื่ออยู่กับคนในครอบครัว รู้สึกถึงความสะดวกสบาย และมีเวลามากข้ึน 

2. Online Identity 
ในปัจจุบันทุกคนมีการพบเจอบุคคลอ่ืนๆ น้อยลง ทั้งการท างานและยังมีความกังวลใจเก่ียวกับ COVID-

19 ท าให้ทุกคนติดต่อสื่อสารผ่านออนไลน์ แต่ละคนจึงให้ความส าคัญกับสถานะบนโลกออนไลน์มากขึ้น มีการ
รับรู้เก่ียวกับตัวตนต่างๆของบุคคลผ่านโลกออนไลน์มากข้ึน  

3. Online Shopping 
COVID-19 ท าให้คนทั่วไปเริ่มคุ้นเคยในการสั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์มากยิ่งขึ้น ซึ่งท าให้ลดการออกไป

พบปะผู้คน ท าให้ประหยัดเวลาและประหยัดค่าใช้จ่ายมากขึ้น พฤติกรรมในการซื้อขายบนโลกออนไลน์ยังคง
เติบโตต่อไปภายใต้วิถีชีวิตปกติใหม่ รวมทั้งในยุคนี้ยังคุ้นเคยกับการหาข้อมูลสินค้า/บริการต่างๆ เพื่อเปรียบเทียบ
ความคุ้มค่าของสินค้า/บริการท าให้สะดวกสบายมากข้ึน  

4. Self Service 
คนใช้ชีวิตอยู่ที่บ้านมากข้ึนเกือบตลอดทั้งวัน รวมถึงความกังวลใจกับสุขอนามัยคนอ่ืนที่เข้าไปเก่ียวข้อง 

ท าให้มีการท ากิจกรรมต่างๆ ด้วยตัวเอง เช่นการหาข้อมูลสินค้า/บริการ การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ รวมถึงการ
แก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับสินค้า/บริการ 

5. Health Concern 
COVID-19 ท าให้คนทั่วไปโดยเฉพาะผู้สูงอายุได้ให้ความใส่ใจห่วงใยสุขภาพมากขึ้น ทุกคนเร่ิมคุ้นชินกับ

การที่ต้องรักษาระยะห่างทางสังคม (Social distancing) และมีการรักษาสุขอนามัยตลอดเวลา เพราะฉะนั้นอาจ
มีการตั้งค าถามเชิงสุขอนามัยต่อสินค้า/บริการที่ใช้มากข้ึน 

6. Multiple Income Streams 
COVID-19 ท าให้หลายคนนั้นถูกเลิกจ้างรวมถึงต้องหยุดงาน หรือท างานที่บ้าน ท าให้มีรายได้ลดลง จึง

ต้องหาอาชีพเสริมเพื่อให้มีรายได้ทางอื่นๆ 
The Next Normal กับ 6 วิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ 
ในภาคธุรกิจต้องให้ความส าคัญและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ ดังนี้ 
1. Work from home 
COVID-19 ท าให้บริษัทต่างๆ มีก าหนดมาตรการในการอนุญาตให้พนักงานท างานที่บ้าน ซึ่งส่งผลให้

ต้นทุนลดและการท างานมีประสิทธิภาพมากข้ึน ประจวบกับเทคโนโลยีได้พัฒนาไปอย่างก้าวกระโดดในช่วงที่ผ่าน
มา ท าให้การท างานหรือการประชุมที่บ้านง่ายขึ้น บ้านจึงกลายเป็นวิถีชีวิตปกติรูปแบบใหม่ของการด าเนินธุรกิจ
ไป 

ธุรกิจต้องเตรียมในเรื่องความพร้อมของบุคลากรด้านการใช้เทคโนโลยีในการท างานเพื่อลดต้นทุนและ
เพิ่มประสิทธิภาพมากข้ึน 

2. Online Channel 
แบรนด์ต่างๆ หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ต้องเพิ่มช่องทางในการซื้อขายผ่านออนไลน์หรือแพลตฟอร์มดิจิทัลต่างๆ 

บางแบรนด์อาจใช้เพียงช่องทางในการติดต่อสอบถามเท่านั้น แต่บางแบรนด์อาจพัฒนาไปจนถึงการสร้าง
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า/บริการออนไลน์ แบรนด์ที่ต้องการอยู่รอดจึงเลี่ยงที่จะเพิ่มช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
การเพิ่มช่องทางออนไลน์นั้นมีประโยชน์มหาศาล ส่งผลท าให้แบรนด์สามารถขยายฐานลูกค้าใหม่ และยังเป็นการ
รักษาฐานลูกค้าเดิมได้ด้วย  
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โครงการน าเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาต ิครั้งที่ 10 ประจ าปี พ.ศ.2566  

วันที่ 31 มีนาคม 2566 ณ โรงแรมท็อปแลนด ์พลาซ่า จังหวดัพิษณุโลก 

3. Delivery Option 
บริการต่างๆ ในการขนส่งสินค้า/บริการไปยังลูกค้า ต้องมีโปรโมชั่นในการน าส่งสินค้า/บริการไปยังที่อยู่

อาศัยรวมถึงที่ท างานของลูกค้า อาจมีโปรโมชั่นส่งฟรีได้ ทางรอดของแบรนด์ในปัจจุบันจึงมีความจ าเป็นที่ต้อง
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายและการจัดส่งสินค้าให้มีความรวดเร็ว สะอาด ปลอดภัย มากข้ึน ด้วยต้นทุนที่ต่ า 

4. Risk Management 
ปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นธุรกิจขนาดใหญ่หรือขนาดเล็ก ต้องมีแผนงานการบริหารความเสี่ยงอย่างชัดเจน 

เร่ืองอนาคตไม่มีใครสามารถคาดการณ์ได้ล่วงหน้าว่าจะเกิดเหตุการณ์ขึ้น แต่ทุกธุรกิจจะต้องตอบค าถามให้ได้ว่า 
ในอนาคตหากเกิดเหตุการณ์ฉุกเฉินขึ้นจะแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าอย่างไร การส ารองสภาพคล่องหรือการมีเงินทุน
ส ารองเผื่อมีเหตุการณ์ฉุกเฉินในอนาคตจึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการรักษาองค์กรให้อยู่รอดได้ในวิกฤตการณ์ต่างๆ ที่
อาจเกิดขึ้นอีกในอนาคต 

5. Data Analytics 
ธุรกิจต้องมีการส ารวจข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการหรือไม่ ลูกค้ามี

ปัญหาอะไรที่ธุรกิจสามารถน าเสนอหรือพัฒนาสินค้าหรือบริการเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยต้องมีการส ารวจ
ข้อมูล วิเคราะห์ติดตามแนวโน้มทิศทางตลาดเพื่อน าไปพัฒนาสินค้าหรือบริการให้มีความสามารถในการแข่งขัน
กับคู่แข่งได้รวมถึงต้องวิเคราะห์ลูกค้าในลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคในโลกออนไลน์ ท าให้ทราบว่าควรใช้
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ใดที่จะเหมาะส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการแต่ละผลิตภัณฑ์ 

6. Ready to reform 
การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้บริโภครวมถึงวิถีการด าเนินธุรกิจมีความรวดเร็ว ส่งผลท าให้ธุรกิจต้อง

เตรียมพร้อมในการรับกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วให้ทันท่วงทีตลอดเวลา เพื่อให้ทันต่อการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคและทันต่อการแข่งขันในตลาดและอุตสาหกรรม (ที่มา: https://www. thaipfa.co.th/ 
news/view/192) 

ส าหรับ KOC ย่อมาจาก Key Opinion Consumer เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในโลก Social Media 
เหมือนกับ KOL และ Influencer แต่มีลักษณะที่แตกต่างออกไปจาก KOL และ Influencer เพราะ KOC จะ
เป็นผู้ที่ไม่มีชื่อเสียงทั้งในโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ KOC เป็นเพียงคนทั่วไปที่เคยมีประสบการณ์จากการใช้
สินค้าหรือบริการนั้นจริงๆ แล้วน ามารีวิวบอกต่อให้คนอ่ืนได้รู้ข้อมูล จนเริ่มมีฐานผู้ติดตามจากการรีวิวและใช้งาน
สินค้าหรือบริการนั้นจริงๆ KOC นั้นเป็นคนธรรมดา แต่มีการสร้างคอนเทนต์ในมุมของการเป็นผู้บริโภคจาก
ประสบการณ์ที่บริโภคหรือใช้งานสินค้าจริง ซึ่งมีความแตกต่างจาก Influencer และ KOL โดย Influencer และ 
KOL มีการสร้างคอนเทนต์จากข้อมูลที่มี อยู่ บวกกับมีจ านวนผู้ติดตามจ านวนมาก แต่ KOC จะสร้างคอนเทนต์
จากประสบการณ์โดยตรงที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ แล้วน าประสบการณ์นั้นมารีวิวโดยไม่ได้มีการเติมเสริม
แต่งเรื่องราว ท าให้คอนเทนต์ที่ได้จาก KOC มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือจากตัวสินค้าจริงๆ และตัดสินใจ
คุณสมบัติ การใช้งานจากฟังก์ชันของผลิตภัณฑ์ หากแบรนด์ที่มีฐานลูกค้าในระดับ Lead การใช้ KOC ในการ
สื่อสารนั้นมีความเหมาะสมมาก ที่ต้องการจะเปลี่ยน Lead เป็น Customer นักการตลาดควรเลือกใช้งาน KOC 
ในการท าโฆษณาจากผู้ที่มีการรีวิวสินค้าหรือการบริการด้วยความชื่นชอบในสินค้าหรือบริการนั่นๆ รวมถึงเป็นผู้ที่
ใช้งานสินค้าหรือบริการนั้นจริงๆ ไม่ใช่ให้ความส าคัญกับฐานผู้ติดตามเป็นหลัก เพียงแค่ Brand Awareness 
เท่านั้น 

การโฆษณา กับ KOC (Key Opinion Customer), KOC หมายถึงผู้มีอิทธิพลทางการตลาดที่มาจาก
ผู้บริโภค  เกิดจากการที่ลูกค้าผู้ที่ซื้อและใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์ต่างๆ มีความต้องการที่จะบอกต่อ
แบ่งปันจากประสบการณ์ในการใช้งานสินค้าอย่างแท้จริงผ่าน Social Media และช่องทางออนไลน์ต่างๆ หรือ
การรีวิวโดยที่ไม่ได้รับค่าจ้างใดๆจากแบรนด์หรือสินค้า ซึ่ง KOC นั้นจะไม่ได้มีฐานของผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก 
ซึ่งอาจมีผู้ติดตามหลักร้อย หรือหลักพันเพียงเท่านั้นเอง แต่สิ่งที่น่าสนใจของ  KOC การแบ่งปันประสบการณ์ใน
การใช้งานสินค้า มีความจริงใจมากกว่าซึ่งส่งผลให้สินค้าหรือบริการนั้นมีความน่าเชื่อถือได้ดีกว่า โดย KOC ส่วน
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“การก้าวไปขา้งหน้าของธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร เพื่อสังคมพลวัตและนวัตกรรมแหง่สมัย”  
(Moving Forward to the New Era of Innovation in Business, Economics, and Communications for the Dynamic Society) 

ใหญ่จะรีวิวหรือพูดถึงสินค้าบริการ ตามความสนใจอย่างแท้จริงที่ไม่ได้เป็นอาชีพเหมือน Influencer หรือ
ประเภทอื่นๆ  

ก่อนจะได้ยินค าว่า KOC หลายคนจะเคยได้ยินค าว่า KOL และ Influencer มาก่อน  สามค านี้มีความ
เหมือนที่ดูแตกต่างกับการโฆษณาแบรนด์ (ที่มา: http://etouch.co.th/2021/06/28/kol-koc-influencer/) 

Influencer คือผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล เป็นผู้มีชื่อเสียงในสื่อโซเชียล โดยท าคอนเทนต์น าเสนอทาง
สื่อออนไลน์เพื่อเผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Blog, Instagram, Facebook, YouTube และมีคนสนใจ
ติดตาม ยิ่งมีจ านวนผู้ติดตามมากยิ่งมีอิทธิพลมาก เนื่องจากมีฐานผู้ติดตามอยู่แล้ว 

KOL (Key Opinion Leader)  หรือผู้น าทางความคิดที่มีทั้งความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน ซึ่ง
ส่วนมากจะเป็นคนที่มีฐานผู้ติดตามมากอยู่แล้ว จึงท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้และค่อนข้างมีผลต่อ
ยอดขายของแบรนด์นั้นๆ การใช้ KOL ในการช่วยโฆษณาสินค้าจึงถือเป็นการช่วยการันตี และสร้างแบรนด์พร้อม
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์ 

KOC (Key Opinion Customer) คือผู้บริโภคทั่วๆไป ที่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์ แล้วน ามา
บอกต่อ หรือรีวิว ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นประจ า จนท าให้มีฐานผู้ติดตามในจ านวนหนึ่ง ถึงแม้จะไม่ได้มีฐาน
ผู้ติดตามมากเท่า Influencer และ KOL แต่ถือเป็นกลุ่มที่มีจ านวนค่อนข้างมากในตลาด และการใช้ KOC มา
โฆษณาท าให้ตัวสินค้ามีความ Real มากกว่า เพราะดูเหมือนไม่ได้ถูกจ้างมา 

ประโยชน์การใช้ KOC ที่ใช้ในการโฆษณาต่อธุรกิจ พบว่า ธุรกิจได้ลูกค้าที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย ท าให้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ธุรกิจจะได้รับความเชื่อถือจากลูกค้าสูงเพราะเป็นการบอกต่อ รีวิวและแนะน าจาก
ลูกค้าที่ใช้เองจริง ๆ KOC เหมาะที่จะใช้ในการโฆษณาท าการตลาดระยะยาวของลูกค้า เนื่องจากท าให้เกิดการ
บอกต่ออย่างเป็นธรรมชาติ การใช้ KOC ในการช่วยโฆษณาโปรโมตยังมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงมาก เหมาะกับแบรนด์ที่
เพิ่งเร่ิมต้น หรือยังมีทุนไม่เยอะ อาจเลือกใช้ KOC ในการท าการตลาด ซึ่งทางแบรนด์อาจส่งผลิตภัณฑ์ให้ทดลอง
ใช้ และให้ KOC รีวิวให้แทนการจ้างให้ท าโฆษณาโปรโมต 

ในส่วนของข้อจ ากัดของ KOC ผู้ที่เป็น KOC อาจไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้างเสมอไป ท าให้ธุรกิจการันตี
ยอดขายที่จะได้รับได้ยาก และต้องใช้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ KOC นั้นถนัด ถึงจะมีประสิทธิภาพมากกว่า ซึ่ง
อาจจะไม่เหมาะกับแบรนด์ที่ต้องการท าตลาดแบบเร่งด่วน โดยเหมาะกับตลาดเฉพาะกลุ่มหรือกลุ่มเป้าหมายกลุ่ม
เล็ก (ที่มา: https://blog.creditok.co/koc-new-choices-to-attract-customers/) 
  จากการเปรียบเทียบผู้มีอิทธิพลในสื่อโชเชียลมีเดีย ในมุมจุดเริ่มต้น จ านวนผู้ติดตสม และความแท้จริง 
(real) แสดงให้เห็นดังตารางที่ 1  
 
ตาราง 1 ตารางเปรียบเทียบผู้มีอิทธิพลในสื่อโชเชียลมีเดีย ในมุมจุดเริ่มต้น จ านวนผู้ติดตสม และความแท้จริง 

(real) 
ผู้มีอิทธิพล จุดเริ่มต้น จ านวนผู้ติดตาม ความแท้จริง 

Influencer เนื่องจากเป็นผู้มชีื่อเสียงใน
สื่อโซเชียล และได้รับการ
ว่าจ้างจากเจ้าของแบรนด์ 
โดยอาจจะเปน็ค่าตอบแทน
หรือสินค้า เพื่อท าการ
โฆษณาโปรโมทสินคา้ให้กับ
แบรนด ์

มีผู้ติดตามเปน็จ านวนมาก 
โดยแบ่งระดบัของ 
Influencer ตามจ านวน
ผู้ติดตาม และรายได้ของ 
Influencer ขึ้นอยู่กับระดบั
ของ Influencer หรือ
จ านวนผู้ติดตาม 

เนื่องจากเป็นการวา่จ้าง ซึง่
เกิดจากการร่วมมือของ
เจ้าของแบรนด์ และ 
Influencer จึงท าให้พลัง
ความแท้จริงดูน้อย 

Key Opinion 
Leader 
(KOL) 

ได้รับการว่าจ้างจากเจ้าของ
แบรนด์ โดยอาจจะเปน็
ค่าตอบแทนหรือสินค้า เพื่อ

ผู้ติดตามส าหรับ KOL ถือว่า
ค่อนข้างเป็นเร่ืองส าคัญ โดย
หากเป็นระดับผู้มีชื่อเสียง

เนื่องจากเป็นการร่วมมือ
ระหว่างแบรนด์และ KOL ใน
การรีวิวสินค้า จงึอาจท าให้
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ผู้มีอิทธิพล จุดเริ่มต้น จ านวนผู้ติดตาม ความแท้จริง 
ท าการโฆษณาโปรโมทสินค้า
ให้กับแบรนด์ 

มากๆ (Celebriry) จะมี
ผู้ติดตามหลัก 1 ลา้นคน 
หากเป็น Micro-
Influencers จะมีผู้ติดตาม
ราว 1 หมื่น – 5 หมื่นคน 
และระดับ Nano-
Influencers มีผู้ติดตามราว 
1 พัน – 1 หมื่นคน ซึ่งนัน่มี
ผลต่อการว่าจา้ง 

พลังความแท้จริงนั้นดูน้อย
กว่า 

Key Opinion 
Customer 
(KOC) 

ผู้บริโภคทั่วๆไป ที่ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบ
รนด์ แล้วน ามาบอกต่อ หรือ
รีวิว ผ่านโซเชียลมีเดียเปน็
ประจ า จนท าให้มีฐาน
ผู้ติดตามในจ านวนหนึง่ 

กลุ่มผู้ติดตามนั้นไม่ใช่
ประเด็นส าคัญส าหรับ KOC 
ซึ่งอาจมีเพียงหลักร้อยถึง
หลักพันต้นๆ 

เนื่องจากเป็นผู้ใช้สินคา้หรือ
บริการจริง  จึงมีพลังของ
ความแท้จริงค่อนข้าง
มากกว่า 

  
จากตารางพบว่า Key Opinion Customer (KOC) มีความแตกต่ างกับ  Influencer และ Key 

Opinion Leader (KOL) ได้ แก่  จุด เริ่มต้น  โดย Key Opinion Customer (KOC) ผู้ บ ริ โภคทั่ วๆ ไป  ที่ ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของแบรนด์ แล้วน ามาบอกต่อ หรือรีวิว ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นประจ า จนท าให้มีฐาน
ผู้ติดตาม ไม่ได้รับการว่าจ้างจากเจ้าของแบรนด์ ส าหรับจ านวนผู้ติดตามพบว่า ไม่ได้มีจ านวนผู้ติดตามมากมาย
กว่า Influencer และ Key Opinion Leader (KOL) เนื่องจากจ านวนผู้ติดตามไม่ได้ส าคัญกับ Key Opinion 
Customer (KOC) และในส่วนของความแท้จริงเนื่องจากเป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการจริง  จึงมีพลังของความ
แท้จริงค่อนข้างมากกว่า Influencer และ Key Opinion Leader (KOL) 
 
สรุปและอภิปราย (Conclusion and Discussion) 

สรุปได้ว่า KOC ไม่ได้เป็นกลุ่มคนที่มีชื่อเสียง หรือมีบทบาทในสังคมมากเท่ากับ Influencer และ Key 
Opinion Leader (KOL) แต่สิ่งหนึ่งที่เห็นได้ชัด คือ KOC กลับมีผู้ติดตามที่เป็นระดับมีความจงรักภักดี (Loyal) 
มากกว่า และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่า ดังนั้นหากเปรียบเทียบแล้ว KOL จะมีลักษณะที่
เป็น Social Media Influencer ส่วน KOC จะมีลักษณะที่เป็น Content Creator มากกว่า  

การโฆษณาในปัจจุบันแบรนด์ใหม่ๆ มีแนวโน้มในการเลือกใช้ KOC ในการโฆษณามากกว่า เพราะมี
ประสบการณ์ เชื่อมโยง และมีความเกี่ยวข้องกับสินค้าที่โดยตรง ซึ่งส่วนนี้สามารถเข้าถึงจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นอย่างดี การเลือกใช้ KOC ในการโฆษณาถือได้ว่าเป็นการเลือกแบบเจาะจงในการสื่อสารเฉพาะกลุ่ม เน้น
เชิงคุณภาพของการขายสินค้าแบบคุ้มค่าในงบประมาณที่จ ากัด  

กล่าวโดยสรุป KOC ถือเป็นทางเลือกใหม่ในการโฆษณา หรือท าการตลาดในยุคออนไลน์  ความน่าสนใจ
ของการใช้ KOC ท าโฆษณาหรือการตลาดแบบการจ้าง KOC จึงเกิดขึ้นมาโดยไม่ได้ตั้งใจ  ซึ่งมักมาจากกลุ่มคนที่
เป็นลูกค้าตัวจริงหรือจากผู้บริโภคที่ชื่นชอบสินค้า บริการ แบรนด์ต่างๆ จริง ๆ สิ่งที่เป็นจุดเด่น และมีความส าคัญ
ที่สุดของการใช้ KOC ในการท าโฆษณาหรือการตลาด คือความเป็นธรรมชาติในการรีวิวของ KOC เสน่ห์ของ 
KOC คือการรีวิวและบอกต่อด้วยความรู้สึกที่ได้ลองสินค้านั้น ๆ หากมองในมุมค่าใช้จ่ายวิธีนี้เป็นการช่วยลด
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ในการด าเนินงานด้านโฆษณาและการตลาดบนโลกออนไลน์ด้วย   
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