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สารบัญ 
 
นวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษา โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์               

จังหวัดระนอง  
รุ่งระพี  มหพันทิพย์ และ ทวีป พรหมอยู่ 
 

 
 

1 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR 
DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : 
เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA 

วสันต์ แก้วแกมทอง และ พอดี สุขพันธ์  
 

 
 
 

13 

การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของ 
ผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) 

เกริกไชยพิสิฐ มีศีล  และ ชิตพงษ์ อัยสานนท์  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพื้นที่ของร้านค้าเช่า  
กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 

พิสิษฐ์ ตั้งบุญศิริโชติ และ พอดี สุขพันธ ์
 

 
 

32 

การปรับปรุงกระบวนการดึงสินค้าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการท างานโดยแนวคิดไคเซ็น   
อารียา  พาช่ืนใจ  และ นิศากร มะลิวัลย์   
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การปรับปรุงและพัฒนาระบบการจัดเก็บเครื่องส าอาง กรณีศึกษาบริษัท STM จ ากัด   
ญาดาพร  ศิลเทพาเวทย์  และ วัชรพล  วงศ์จันทร์   
 

 
52 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของใช้
บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก 

สุพินดา  กิจทวี  และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง   
 

 
 

63 

ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8   
เพชรลดา  หนองเส  และ วิไลลักษณ์   รักบ ารุง   
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คุณลักษณะของผู้ประกอบการและศักยภาพการจัดการธุ รกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
 ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม 

บุญมา ทองพูน   และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง   
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ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในท้องถิ่น 
ณภัทรญ์ศราห์ อิทธิธรรมวินิจ และ บรรดิษฐ์ พระประทานพร 
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พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร    
อนุชิต ขลุ่ยนาค 
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สารบัญ (ต่อ) 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดี ในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหา

นคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) 
ศศกร วรพรรุจี  และ พอดี สุขพันธ์  
 

  
 
 138 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงเพื่อ         
ออกก าลังกาย           

อาภานุช  สุริสาร และ บรรดิษฐ พระประทานพร 
 

 
 

149 

ปัจจัยที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้ เพื่ อสุขภาพของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

นิติรัตน์  โตโสภณ และ บรรดิษฐ  พระประทานพร 
 

 
 

163 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟอินทนิลใน
กองบัญชาการกองทัพบก 

หทัยชนก  แคชัยภูมิ 
 

 
 

176 

คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิ เคชั่นทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

พิมภรณ์ ตันติสิริประเสริฐ และ บรรดิษฐ พระประทานพร 
 

 
 

188 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย
ของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อลิสา ชะม้ายกลาง และ พอดี สุขพันธ์ 
 

202 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าร้านจ าหน่าย
คอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ประตูน้ า 

ซิม อนวัชการ และ บรรดิษฐ พระประทานพร 
 

214 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G  ของผู้บริโภค
ที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวัน 

วรพจน์ ดามาพงศ์ และ บรรดิษฐ พระประทานพร 
 

 
 

225 

การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงิน ส่วนต่อขยายช่วงสถานี
หัวล าโพง-สถานีหลักสอง กรุงเทพมหานคร 

พิศิษฐ์  ช านาญนา, สุพรรณี  จองวิวัฒสกุ และวรศิริ  ผลเจริญ 
 

237 

การศึกษาความเป็นไปได้ในการเพิ่มประสิทธิภาพสายการผลิตด้วยการจ าลองสถานการณ์  
กรณีศึกษาโรงงานชิ้นส่วนยานยนต์ 

สุรเดช ภัทรวิเชียร 
 
 
 
 

243 
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สารบัญ (ต่อ) 

 
การเพิ่มความแม่นยำในการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว์ด้วย 255 
โปรแกรม Microsoft Excel กรณีศึกษาบริษัท K.D. Furniture Built in จำกัด 
เกวลี เกื้อด้วง และ นิศากร มะลิวลัย ์

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันสำหรับผู้สูงอายุ 266 
เสาวลักษณ์  จีนบวย  และ วไิลลกัษณ์ รักบำรุง 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสำเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 282 
ทิพวรรณ นาคละมยั   และ วิไลลกัษณ์ รักบำรุง  
กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของลูกค้าเพื่อซ้ือสินค้าในเฟซบุ๊ก 297 
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
พรทิพย์ ปานเอี่ยม,ธนสุวิทย์ ทับหริัญษ์ และบรรดิษฐ พระประทานพร 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพที่มีอิทธิพล 306 
ต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID-19 
ศักดิธัช นิลพฤกษ์ และ บรรดิษฐ  พระประทานพร 

นวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดซ้ำ 316 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
เพ็ญ มนตรี และ ทวีป พรหมอยู ่

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  327 
ห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
สุดเขตต์ ช่ืนภิรมย์  และ  ศุภรา เจริญภมู ิ

ต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงสำหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 341 
ศรศิรินทร์ รุ้งทองผ่องอำไพอำไพ และ ศุภรา เจริญภมู ิ

ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของ 355 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง 
เบ็ญจมาภรณ์ คงบางปอ และ ทวีป พรหมอยู ่

การประเมินสมรรถนะของใบไม้ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศ 369 
โดยกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคปในพื้นที่เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
นภัสกร ทรัพย์เฟื่องฟู  และ ธรรมรัตน์ พุทธไทย 

ความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการดำเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของ 381 
ผู้ประกอบการกลุ่มนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จำกัด (ระยอง) 
Menghan Xu  และ เปรมกมล จนัทร์กวีกูล 

การศึกษามูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 392 
Jinging Du และ เปรมกมล จันทร์กวีกูล 
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สารบัญ (ต่อ) 

 
การยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 408 
ความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย 
ปรีดา  สรรพอาษา  และปลื้มใจ สินอากร 

นวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 421 
ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
ณรงค์ศักดิ์ ชุตินันทกุล  และปลื้มใจ สินอากร 

นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ 435 
ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
ภานุวัฒน์ จันทวิไสย์  และปลื้มใจ สินอากร    
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นวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษา                                
โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง  

Management Innovation Affecting the Success of Hotel Business  
: Case Study of Farm House Hotel, Ranong Province 

 

รุ่งระพี  มหพันทิพย์
1 และ ทวีป พรหมอยู่2 

     Rungrapee Mahapantip1  and Taweep Promyoo2 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการและความส าเร็จของธุรกิจ
โรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยนวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง ประชากรศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
ลูกค้าโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จ านวน 15,120 ราย กลุ ่มตัวอย่าง 390 ราย มีค่าความเที ่ยงตรง 0.82 ค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.974 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิเคราะห์ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 51 – 60 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพอื่นๆ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ ยต่อ
เดือน 15,001-30,000 บาท ด้านนวัตกรรมการจัดการกับความส าเร็จธุรกิจโรงแรม  กรณีศึกษาโรงแรม
ฟาร์มเฮ้าส์  จังหวัดระนอง พบว่า นวัตกรรมการจัดการที่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุด คือ ด้านเทคโนโลยี ด้าน
บุคลากร และด้านการตลาด ด้านความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัด
ระนอง พบว่า ความส าเร็จด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ด้านลูกค้า ด้านการเงิน ด้านกระบวนการภายใน และ
ด้านการเรียนรู้และพัฒนาการเปรียบเทียบความคิดเห็นของลักษณะประชากรศาสตร์กับความส าเร็จของ
โรงแรม กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศและอายุแตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นแตกต่างกันการวิเคราะห์ข้อมูล ความสัมพันธ์ของนวัตกรรมการจัดการกับความส าเร็จของ
ธุรกิจโรงแรม กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง พบว่า ความสัมพันธ์เชิงเส้น ระหว่าง ลักษณะ
ส่วนบุคคล กับความส าเร็จด้านรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จ ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 1.34 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

 
ค าส าคัญ : นวัตกรรมการจัดการ , ความส าเร็จ 
 
 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา   
 

2 อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ หลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและ 
การจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนนัทา 
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บทน า 
จากสถิติของกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาช่วงเดือน ม.ค.-มิ.ย. 59 อยู่ที่ 19,538,190 คนและย้อนกลับ

ไปในปี 2558 นักท่องเที่ยวมีจ านวนกว่า 30 ล้านคนสร้างรายได้กว่า 2.23 ล้านล้านบาท นี่คือตัวแปรส าคัญใน
การพยายามหาโอกาสในการแบ่ง Market Share จากมูลค่าตลาดดังกล่าวของผู้ประกอบการโรงแรม 
นวัตกรรมในอุตสาหกรรมโรงแรม  ในส่วนของนวัตกรรมเทคโนโลยีก็เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้ นใน
อุตสาหกรรมโรงแรม การมีเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาจะท าให้โรงแรมได้เปรียบในเรื่องของการการแข่งขัน การ
ปรับตัวโดยการหาจุดเด่นด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยี มาเป็นจุดขายให้โรงแรมของตนเอง นับได้ว่าถึงยุคที่
ผู้ประกอบการโรงแรมต้องปรับตัวมากขึ้นแล้วในทุกวันนี้  hotel technology เทคโนโลยี โรงแรม : ที่มา การ
แข่งขันและการปฏิวัติเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมโรงแรม กันยายน 28, 2016 | By pop.natthapat  
https://techsauce.co การพัฒนาประเทศ 10 ยุทธศาสตร์ การพัฒนาภาคใต้ : ยกระดับรายได้จากการ
ท่องเที่ยวให้เติบโตอย่างต่อเนื่องสู่พ้ืนที่เชื่อมโยง รวมทั้งชุมชนและท้องถิ่นสนับสนุนให้ทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง
สร้างคุณค่าห่วงโซ่ธุรกิจบริการท่องเที่ยวเชื่อมโยงชุมชนที่มีศักยภาพเป็นโครงข่ายการท่องเที่ยวชุมชนในการ
จัดการชุมชนอย่างเข้มแข็งสร้างมูลค่ายกระดับจังหวัดระนองให้เป็นเมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและสปา
ยุทธศาสตร์จังหวัดระนอง วิสัยทัศน์จังหวัดระนอง “เมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่น่าอยู่ และศูนย์กลางการค้า
ชายแดนฝั่งอันดามัน” โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์เป็นธุรกิจโรงแรมที่พัก ขนาด 5 ดาว บนเนื้อที่ 2 ไร่ 200 ตาราวา 
จังหวัดระนอง ผู้บริหาร มีแนวคิดต่อยอดธุรกิจและเห็นโอกาสและในเรื่องการท่องเที่ยวเมืองรอง จากนโยบาย
ภาครัฐได้ส่งเสริมการท่องเที่ยว มีการน านวัตกรรมระบบบริหารจัดการโรงแรมที่พักเข้ามาช่วยเพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกรวดเร็วถูกต้องให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการของโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ ในทุกรูปแบบโดยศึกษาเรื่อง
นวัตกรรมรับเอาแนวคิดใหม่ๆ จากภายนอกองค์กรมาต่อยอด ในการพัฒนาสินค้าบริการให้เกิด value 
creation สามารถตอบสนองทันต่อการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าและตลาดอยู่ตลอดเวลา เพ่ิมมูลค่าทางศักยภาพ
ภายในองค์กรให้ลูกค้าของโรงแรมเกิดความมั่นใจในการรับบริการที่ดีส าหรับลูกค้าและการบริหารจัดการส่วน
ต่างๆ ภายในองค์กร  ในยุค 4.0 ข้อมูลโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จ.ระนอง สามารถสืบค้นได้จาก Google,  ใน
ระยะเวลา 6 ปีมีความส าเร็จขององค์กร ปัจจุบันมีโรงแรมใหม่เพ่ิมขึ้นหลายแห่ง ท าให้ผู้บริหารต้องมีวิสัยทัศน์
ในเรื่องการน านวัตกรรมการจัดการมาเพ่ือให้มีผลส าเร็จทุกๆ ด้าน จึงมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง นวัตกรรม
การจัดการว่าส่งผลให้ธุรกิจโรงแรม กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง มีระดับความคิดเห็นที่ส่งผล
ต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง มากน้อยเพียงใด และสามารถน า
ผลการวิจัยดังกล่าวมาพัฒนาปรับปรุงจุดอ่อนและน าจุดแข็งมาเป็นกลยุทธ์องค์กรได้อย่างไร 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการและความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรม               
ฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยนวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรม
ฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจัยครั้ งนี้ เป็นการศึกษานวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม                         
: กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์  จังหวัดระนอง ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ 3 ด้าน ดังนี้ 
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ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยด้านเนื้อหาไว้ โดยก าหนดให้ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย 

เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และนวัตกรรมการจัดการ 3 ด้านได้แก่ ด้านบุคลากร  
ด้านการตลาด ด้านเทคโนโลยี เป็นตัวแปรอิสระ และก าหนดให้ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม กรณีศึกษา
โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้าน
การเรยีนรู้และพัฒนาการ เป็นตัวแปรตาม 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง จ านวน 

15,120 ราย จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 390 คน 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การศึกษาใช้ระยะเวลาระหว่าง เดือน 1 มกราคม – มีนาคม 2563 รวมเป็นเวลา 3 เดือน 

 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง นวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์ม
เฮ้าส์ จังหวัดระนอง โดยศึกษาและส ารวจ จาก เอกสาร หนังสือ ต ารา บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัย
ต่าง ๆ โดย เนื้อหาของการศึกษาสามารถแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมและนวัตกรรมการจัดการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความส าเร็จ 
4. การด าเนินงานธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
5. ข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
7. กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการจัดการ 
แนวคิดปัจจัย 7 ประการในการประเมินองค์การ (McKinney 7-S Framework)   

1) กลยุทธ์ขององค์กร (Strategy) การบริหารเชิงกลยุทธ์เป็นกระบวนการอย่างหนึ่งที่จะช่วยให้
ผู้บริหารตอบค าถามที่ส าคัญ อาทิ องค์กรอยู่ที่ไหนในขณะนี้ องค์กรมีเป้าหมายอยู่ที่ไหน พันธกิจ ของเราคือ
อะไร พันธกิจของเราควรจะเป็นอะไรและใครเป็นผู้รับบริการของเรา การบริหารเชิงกลยุทธ์จะมีความส าคัญ
เป็นอย่างยิ่ง การบริหารเชิงกลยุทธ์จะช่วยให้องค์กรก าหนดและพัฒนาข้อได้เปรียบทางการแข่งขันขึ้นมาได้
และเป็นแนวทางที่บุคคลภายในองค์กรรู้ว่าจะใช้ความพยายามไปในทิศทางใดจะประสบความส าเร็จ 

2) โครงสร้างองค์การ (Structure) คือ โครงสร้างที่ได้ตั้งขึ้นตามกระบวนการ หรือหน้าที่ของ
งานโดยมีการรับบุคลากรให้เข้ามาท างานร่วมกันในฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์ที่ตั้งไว้ หรือหมายถึง 
การจัดระบบระเบียบให้กับบุคคล ตั้งแต ่2 คนข้ึนไป เพ่ือน าไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ เนื่องจากองค์กรในปัจจุบันมี
ขนาดใหญ ่การจัดองค์กรที่ดีจะมีส่วนช่วยให้เกิดความคล่องตัวในการปฏิบัติงานลดความซ้ าซ้อนหรือขัดแย้งใน
หน้าที่ ช่วยให้บุคลากรได้ทราบขอบเขตงานความรับผิดชอบ มีความสะดวกในการติดต่อประสานงานผู้บริหาร
สามารถตัดสินใจในการบริหารจัดการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
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3) ระบบการปฏิบัติงาน (System) ในการปฏิบัติงานตามกลยุทธ์เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์
ตามท่ีก าหนดไว้นอกจากการจัดโครงสร้างที่เหมาะสมและมีกลยุทธ์ที่ดีแล้ว การจัดระบบการท างาน (Working 
System) ก็มีความส าคัญยิ่ง อาทิ ระบบบัญชี/ การเงิน (Accounting/ Financial System) ระบบพัสดุ 
(Supply System) ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology System) ระบบการติดตาม/
ประเมินผล (Monitoring/ Evaluation System) ฯลฯ 

4) บุคลากร (Staff) ทรัพยากรมนุษย์นับเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการด าเนินงานขององค์กร 
องค์กรจะประสบความส าเร็จหรือไม่ส่วนหนึ่งจะขึ้นอยู่กับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource 
Management) การวางแผนทรัพยากรมนุษย์เป็นกระบวนการวิเคราะห์ความต้องการทรัพยากรมนุษย์ใน
อนาคต โดยการตัดสินใจเกี่ยวกับบุคลากรนั้นควรมีการวิเคราะห์ที่อยู่บนพ้ืนฐานของกลยุทธ์องค์การที่เป็นสิ่ง
ก าหนดทิศทางที่องค์การจะด าเนินไปให้ถึง ซึ่งจะเป็นผลให้กระบวนการก าหนดคุณลักษณะ และการคัดเลือก
และจัดวางบุคลากรได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 

5) ทักษะ ความรู้ ความสามารถ (Skill) ทักษะในการปฏิบัติงานของทรัพยากรบุคคลในองค์การ
สามารถแยกทักษะ ออกเป็น 2 ด้านหลัก คือ ทักษะด้านงานอาชีพ (Occupational Skills) เป็นทักษะที่จะท า
ให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานในต าแหน่งหน้าที่ได้ตามหน้าที่  และลักษณะงานที่รับผิดชอบเช่น ด้านการเงิน 
ด้านบุคคล ซึ่งคงต้องอยู่บนพ้ืนฐานการศึกษาหรือได้รับการอบรมเพ่ิมเติม ส่วนทักษะ ความถนัด หรือความ
ช านาญฉลาดพิเศษ (Aptitudes and Special Talents) นั้นอาจเป็นความสามารถที่ท าให้พนักงานนั้นๆ โดด
เด่นกว่าคนอื่น ส่งผลให้มีผลงานที่ดีกว่าและเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงานได้รวดเร็ว ซึ่งองค์การคงต้องมุ่งเน้น
ในทั้ง 2 ความสามารถไปควบคู่กัน 

6) รูปแบบการบริหารจัดการ (Style) แบบแผนพฤติกรรมในการปฏิบัติงานของผู้บริหารเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหนึ่งของสภาพแวดล้อมภายในองค์กร พบว่า ความเป็นผู้น าขององค์กรจะมีบทบาท
ที่ส าคัญต่อความส าเร็จหรือล้มเหลวขององค์กร ผู้น าที่ประสบความส าเร็จจะต้องวางโครงสร้างวัฒนธรรม
องค์กรด้วยการเชื่อมโยงระหว่างความเป็นเลิศและพฤติกรรมทางจรรยาบรรณให้เกิดข้ึน 

7) ค่านิยมร่วม (Shared Values) ค่านิยมและบรรทัดฐานที่ยึดถือร่วมกันโดยสมาชิกของ
องค์กรที่ได้กลายเป็นรากฐานของระบบการบริหาร และวิธีการปฏิบัติของบุคลากรและผู้บริหารภายในองค์กร 
หรืออาจเรียกว่าวัฒนธรรมองค์กร รากฐานของวัฒนธรรมองค์กรก็คือ ความเชื่อ ค่านิยมที่สร้างรากฐานทาง
ปรัชญาเพ่ือทิศทางขององค์กร โดยทั่วไปแล้วความเชื่อจะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกภาพและเป้าหมายของผู้
ก่อตั้งหรือผู้บริหารระดับสูง ต่อมาความเชื่อเหล่านั้นจะก าหนดบรรทัดฐาน เป็นพฤติกรรมประจ าวันขึ้นมา
ภายในองค์กร เมื่อค่านิยมและความเชื่อได้ถูกยอมรับทั่วทั้งองค์กรและบุคลากรกระท าตามค่านิยมเหล่านั้นแล้ว
องค์กรก็จะมีวัฒนธรรมที่เข้มแข็งในการประเมินสมรรถนะขององค์การถือว่าเป็นความจ าเป็นอย่างยิ่งในการ
สร้างความยั่งยืนในการพัฒนาเนื่องจากจะท าให้เราได้รู้สภาพความเป็นจริงว่าองค์การของเรามีสมรรถนะ
อย่างไร อาจเปรียบได้กับการตรวจร่างกายของคนเพ่ือที่จะทราบถึงความแข็งแรงและสมบูรณ์  และค้นหา
โรคภัยต่าง ๆ ในกรณีองค์การก็เช่นเดียวกัน การค้นพบจุดอ่อนก็เปรียบการค้นพบโรคที่จ าเป็นต้องได้รับการ
เยียวยารักษาให้หายหรือทุเลาลงไป เพ่ือพร้อมที่จะด ารงอยู่อย่างมั่นคงและสามารถไปสู่เป้าหมายที่ฝันไว้ให้ได้
นั่นเอง 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมและนวัตกรรมการจัดการ   
Gary Hamel (2007) กล่าวว่า นวัตกรรมทางการจัดการเป็นการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนต่อระบบ

กระบวนการจัดการขององค์กรที่จะช่วยน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จนวัตกรรมการจัดการ องค์กรนวัตกรรม 
(Innovative Organization) คือ องค์กรที่มีขีดความสามารถในการสร้างสรรค์นวัตกรรมในด้านต่างๆ โดยมี
การบริหารจัดการระบบและทรัพยากรต่างๆ ในองค์กรรวมทั้งให้การส่งเสริม และสนับสนุนการสร้าง
นวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ เพ่ือเป็นการเพ่ิมมูลค่าและความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรอย่างต่อเนื่อง
และยั่งยืนนวัตกรรมเชิงคุณค่า (Value Innovation) 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความส าเร็จ 
มีการประยุกต์แนวคิดมาจาก  Kaplan and Norton (ค.ศ. 1992)  Balance Score Cards: BSC 

ในการวัดผลทั้ง 4 มิติทางด้านการเงิน มุมมองของลูกค้า กระบวนการภายใน และการเรียนรู้และเติบโตของ
พนักงานในองค์การ โดยวิธีการดังกล่าวนี้เป็นวิธีที่  หลายองค์การใช้ในการก าหนดตัวชี้วัด โดยการก าหนด
ตัวชี้วัดนี้อาจกล่าวได้ว่าไม่มีกฎเกณฑ์ที่บอกได้ว่าการก าหนดตัวชี้วัดนั้นมีความถูกต้องหรือผิดพลาด แต่
อาจจะมีมุมมองด้านความเหมาะสมต่อ ตัวชี้วัด และต่อวัตถุประสงค์ขององค์การที่มีรูปแบบที่แตกต่างกัน 
เช่น องค์การภาครัฐ บริษัทเอกชน มูลนิธิ องค์การที่ไม่แสวงหาผลก าไร เป็นต้น  

 

4. การด าเนินงานธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจที่พักแรม 
พระราชบัญญัติ โรงแรมปี พ.ศ.2547 มาตรา 4 ก าหนดไว้ว่า โรงแรม หมายถึง สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้น

โดยมีวัตถุประสงค์ในทางธุรกิจให้บริการที่พักชั่วคราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน  
รูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
ธุรกิจต้องกรก าไรที่ธุรกิจจะน าไปจัดสรรความสัมพันธ์ด้านอ านาจหน้าที่ในการด า เนินธุรกิจ อายุของ

การด าเนินธุรกิจ ความต้องการให้ธุรกิจด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง ข้อจ ากัดทางกฎหมายในเรื่องรูปแบบของ
ความเป็นเจ้าของเป็นต้น รูปแบบองค์กรธุรกิจของประเทศไทยจ าแนกดังนี้คือ กิจการเจ้าของคนเดียว ห้าง
หุ้นส่วน บริษัทจ ากัด (การบัญชีขั้นต้น,2557หน้า 13 วรศักดิ์ ทุมมานนท์) 
  

 5. ข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 
โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์เป็นธุรกิจโรงแรมที่พัก ขนาด 5 ดาว บนเนื้อที่ 2 ไร่ 200 ตาราวา จดทะเบียนกับ

ส านักงานพาณิชย์จังหวัดระนอง ในรูปแบบบริษัท จ ากัด วันที่ 1 มกราคม 2556 ด้วยทุนจดทะเบียน 13 ล้าน
บาท โดยคุณรุ่งระพี มหพันธ์ทิพย์ ผู้บริหาร จ านวนพนักงาน 60 คน ห้องพัก 71 ห้องพัก ประชาสัมพันธ์
ข่าวสารและจองห้องพักผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ชื่อ www.farmhouseranong.com สามารถสืบค้นได้จาก 
Google www.farmhouseranong.com www.Facebook.com www.Traveloka.com www.agoda.com 
www.booking.com  

 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
วัชระ ขาวสังข์ (2561) ศึกษาเรื่อง นวัตกรรมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ

ธุรกิจโรงแรมใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ พบว่า 1) ด้านความรู้ความสามารถที่ประกอบด้วย เทคโนโลยี 
ทักษะ และความรู้ความสามารถด้านธุรกิจของโรงแรม 2) ด้านศักยภาพการสื่อสาร ด้านศักยภาพการสื่อสาร 
ประกอบด้วย ภาษา วัฒนธรรม และความชัดเจนในการสื่อสาร สามารถท าให้มีผลต่อการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ 3) ด้านนวัตกรรมทุนมนุษย์ ด้านนวัตกรรมทุนมนุษย์ ประกอบด้วย สมรรถนะ ประสบการณ์ และ

http://www.booking.com/
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ความช านาญ สามารถท าให้มีผลต่อการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 4) ด้านศักยภาพการบริหารจัดการ ด้าน
ศักยภาพการบริหารจัดการ ประกอบด้วย การตัดสิน ใจ การประสานงาน และการบริหารงาน 5) ด้านภาวะ
ผู้น าในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ ด้านภาวะผู้น าที่ประกอบด้วย รับผิดชอบ กล้าหาญ และการมุ่งสู่เป้าหมาย
เดียวกัน 6) ด้านการท างานเป็นทีม ด้านการท างานเป็นทีมที่ประกอบด้วย รู้บทบาทตัวเอง ยอมรับผู้อ่ืน และ
การให้ความร่วมมือ มีผลต่อการพัฒนาทรัพยากร มนุษย์ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมใน 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต้  

สอาด บรรเจิดฤทธิ์  (2560) ศึกษาเรื่อง แนวปฏิบัติใหม่ด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ของ
อุตสาหกรรมโรงแรม ภาคตะวันตก ประเทศไทย พบว่า ความส าเร็จของผู้ประกอบธุรกิจมีระดับความส าเร็จใน
ระดับมากโดยมีความส าเร็จด้านกระบวนการภายในมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการเรียนรู้และพัฒนา ด้าน
ลูกค้า และมีความส าเร็จในระดับปานกลางในด้านการเงิน ความสัมพันธ์ของปัจจัยทางการบริหารกับ
ความส าเร็จของผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมบูติคมีความสัมพันธ์กันในทางบวกทุกด้าน  ผลการวิจัยเสนอว่า
โรงแรมบูติคขนาดเล็กควรให้ความส าคัญในการวางแผนระบบการบริหารงานที่ชัดเจนเพ่ือให้เกิดผลส าเร็ จ
ทางด้านการเงิน 

ยุพา สะรุโณ และคณะ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านมุมมองทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จใน
การด าเนินงานของธุรกิจที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยวในจังหวัดราชบุรี พบว่า ปัจจัยมุมมองทางการตลาดมี
ความส าคัญต่อความส าเร็จของการด าเนินงานธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง ผู้วิจัยจึงได้ใช้มุมมองทางการตลาด (ทฤษฎี 
7p s Philip Kotler.2000) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการ
ขาย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ นอกจากนี้ยังใช้แนวคิดการบริหารงานเชิงดุลย
ภาพ (Balanced Scorecard) ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านเรียนรู้และการ
พัฒนา (ทฤษฎี Balanced Scorecard.Robert Kaplan, Dr.David Norton) เพ่ือเป็นแนวทางในการ
บริหารงานของธุรกิจที่พักแรมส าหรับแหล่งท่องเที่ยว พบว่าความแปรปรวนมีความแตกต่างอย่าง มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ท าการทดสอบค่าเฉลี่ยรายคู่ (Multiple comparison) โดยใช้วิธีของ Scheffe test โดยก าหนดที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 

อิศยา พัฒนภักดี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยและกระบวนการบริหารจัดการที่มีอิทธิพลต่อระดับ
ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจโรงแรมบูติกในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้าน
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านเทคโนโลยี สามารถพยากรณ์ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ได้ร้อยละ 33.8 กระบวนการบริหารจัดการ มี
ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับความส าเร็จของการประกอบธุรกิจโรงแรมบูติค 4 ดัชนี เพ่ือความสมดุลของการ
จัดการองค์กร 1) ผลส าเร็จด้านลูกค้า (Customer Perspective) หลักการส าคัญ คือ การสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้ารักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์การนานๆ ความสามารถท าก าไรจากลูกค้า 2) ผลส าเร็จด้านการเรียนรู้กับ
การเจริญเติบโตขององค์กร (Learning and Perspective) ด้านความส าเร็จในปัจจุบันและอนาคตพิจารณาได้
จากผลลัพธ์ ผลิตภาพของพนักงานความพึงพอใจของพนักงานการพัฒนาฝึกอบรม พนักงานและการรักษา
พนักงานขององค์กร 3) ผลส าเร็จด้านกระบวนการภายในองค์กร (Internal Business Process Perspective) 
ผลส าเร็จด้านกระบวนการภายในองค์กร ด้านที่ 1 ติดตามและปรับปรุงในด้านกระบวนการนวัตกรรม ด้านที่ 2 
คือ กระบวนการปฏิบัติ วัดที่คุณภาพเวลา ค่าใช้จ่ายองค์กร ผลงานที่เกิดขึ้น  4) ผลส าเร็จด้านการเงิน 
(Financial Perspective) เป็นดัชนีชี้วัดที่รู้จักกันดีด้านการเงินต้องการชี้วัดที่เป็นการสร้างเครื่องมือเพ่ือ
ปรับปรุงผลก าไรและขาดทุนขององค์กรธุรกิจ  
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ปาริณี สถาพรมงคลเลิศ และคณะ (2018) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการบริหารเชิงกลยุทธ์ทาง
เศรษฐศาสตร์ที่มีต่อความส าเร็จในการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย พบว่าความส าเร็จในการ
ด าเนินงาน (Operational Success) การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจที่วางไว้ ตามแผนงานและแบ่งสรร
ทรัพยากรต่าง ๆ ที่วางไว้ ให้เกิดทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยมีผลลัพธ์ใน 4 ด้าน 1) ด้านการเงิน 
Financial Perspectives การเพ่ิมขึ้นของรายได้ การลดลงของต้นทุน เพ่ือน าไปสู่ผลก าไร การเติบโตของ
บริษัทและจะส่งผลกลับไปยังผู้ถือหุ้น 2) ด้านลูกค้า (Customer Perspectives) รักษาลูกค้า ตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้ารวมทั้งประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการ 2) ด้านกระบวนการภายใน (Internal 
Perspectives) ตัวชี้วัด การด าเนินงานที่รวดเร็วมีคุณภาพ การปฏิบัติงานภายในองค์กร ฝ่ายการเงิน ฝ่ายบัญชี 
ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ ฝ่ายวิจัยและพัฒนา วัตถุอุปกรณ์ เครื่องมือ เทคโนโลยีต่างๆ การตลาดและกิจกรรมการ
บริการลูกค้าให้มีประสิทธิภาพเพ่ือสร้างความพึงพอใจและสร้างความประทับใจกับลูกค้าที่มาเข้าพักและใช้
บริการ 3) ด้านการเรียนรู้และการพัฒนาการ (Learning and Growth Perspectives) ในการเพ่ิมทักษะของ
พนักงาน การรักษาพนักงานที่มีคุณภาพในการเรียนรู้ ยอมรับความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา วัฒนธรรม
องค์กรเปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความสามารถ ให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
องค์กรที่ตั้งไว้   

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ทฤษฎี นวัตกรรมการจัดการ Geddie et al. (2005) (McKinney 7-S Framework)   
ทฤษฏี ความส าเร็จ Balance Score Cards: BSC ในการวัดผลทั้ง 4 มิติทางด้านการเงิน มุมมองของ

ลูกค้า กระบวนการภายใน และการเรียนรู้และเติบโตของพนักงานในองค์การ 
 
ตัวแปรอิสระ   (Independent  Variables) ตัวแปรตาม  (Dependent  Variables) 

นวัตกรรมการจัดการ 
 
 
1. ด้านบุคลากร   
2. ด้านการตลาด 
3. ด้านเทคโนโลยี   

 ด้านความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม 
กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 
 
1. ด้านลูกค้า 
2. ด้านการเงิน 
3. ด้านกระบวนการภายใน 
4. ด้านการเรียนรู้และพัฒนาการ  

 
ภาพที่ 2.1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง นวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม  : กรณีศึกษา  

โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์  จังหวัดระนอง  มีข้ันตอนด าเนินการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง จ านวน 15,120 

ราย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ จ านวน 390 คน ด้วยวิธีสุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยการส่ง
แบบสอบถามไปให้ลูกค้าที่อยู่ในกลุ่มทาง google form การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ ทาโร่            
ยามาเน่  (Yamane,1993 อ้างถึงใน กัลยา วาณิชบัญชา, 2554) โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่  1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะ

แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) มีข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ  
ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถามจ านวน 21 ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน
เป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) ได้ดังนี้ (ธานินทร์, 2557:77) 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความส าเร็จธุรกิจโรงแรม  กรณีศึกษาฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถาม จ านวน 20 ข้อ  ซึ่งมี
เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของ ลิเคิร์ท (Likert) ได้ดังนี้ (ธานินทร์, 
2557:77) 

ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ ข้อเสนอแนะ/ความคิดเห็นอ่ืน ๆ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open-Ended) 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนตามล าดับ ดังนี้ 
1. ศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถามและก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
2. ศึกษาข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร บทความ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทาง น ามาสร้าง

ข้อค าถาม (Item) ของแบบสอบถาม 
3. ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์ของการวิจัย 
4. ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่าง 
5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วไปให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านตรวจสอบ 

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of congruence)  
6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญแล้วน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือท าการ

ตรวจสอบอีกครั้ง แล้วน ามาแก้ไขให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
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7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขตามที่ผู้เชี่ยวชาญเสนอแนะแล้วทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่ม
ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาจ านวน 30 คน แล้วน ามาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
หาสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)   

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ส าหรับการศึกษาวิจัยไปท าการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง 
(Validity) และความเชื่อม่ัน (Reliability) ดังนี้ 

น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น ไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 
ท่าน  ผู้วิจัยเลือกข้อค าถามที่มีค่า IOC ที่ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ให้ไว้ มาหาค่าเฉลี่ย และน าข้อความที่มีค่าเฉลี่ย
ตั้งแต ่0.5  มาใช้ ซึ่งได้ตรวจสอบแบบสอบถามแล้วเห็นว่าแบบสอบถามทุกข้อที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา ครอบคลุมในแต่ละด้าน และครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย ส่วนข้อที่มี IOC ต่ ากว่า 0.5 
ผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญและผ่านความคิดเห็นชอบของอาจารย์ที่ปรึกษา 
โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้องของเครื่องมืออยู่ระหว่าง  0.67 ถึง 1 
 2. การหาความเชื่อมั่น ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Try out) กับกลุ่มที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ านวน 30 คน และหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหา
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่น ของแบบสอบถาม
เท่ากับ .974 โดยแยกเป็นรายด้าน 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
      1. ผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามด้วย Google from ส่งให้ลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ 
 2. ผู้วิจัยได้แนะน าให้ลูกค้า กรอกข้อมูล โดยส่งผ่านออนไลน์ 
 3. แบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามและน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยส่งแบบสอบถามให้กับตัวอย่างแต่ละราย จ านวน 390 ราย 
โดยส่งผ่านทางออนไลน์ (Google from)  
 การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ และน าไปวิเคราะห์ 
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) อธิบายลักษณะส่วนบุคคล
ของกลุ่มตัวอย่างใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ส่วนการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ และความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ และ
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง โดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) วิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรม  การจัดการที่
ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษา โรงแรมฟาร์มเฮ้าส์  จังหวัดระนอง ซึ่งเป็นตัวแปรเชิง
ปริมาณใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) 

 3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ของลูกค้าโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ 
จังหวัดระนอง จากแบบสอบถาม   
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัย เรื่อง “นวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษา โรงแรม

ฟาร์มเฮ้าส์  จังหวัดระนอง ” มีวัตถุประสงค์  เพ่ือศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการและความส าเร็จของธุรกิจ
โรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง เพ่ือศึกษาปัจจัยนวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม : กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง จ าแนกตามลักษณะส่วนบุคคล 
เป็นการวิจัยปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจ านวนทั้งสิ้น 390 ชุด 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน พบว่า ลูกค้าโรงแรมฟาร์มเฮาส์จังหวัด
ระนอง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51 – 60 ปี มีอาชีพรับจ้าง จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
รายได้เฉลี่ย 15,001 - 30,000 บาทต่อเดือน      

 2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมฟาร์มเฮาส์ จังหวัดระนอง ที่มีต่อนวัตกรรมการ
จัดการพบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด นวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ
นวัตกรรมการจัดการด้านบุคลากร และนวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด ตามล าดับ และจ าแนกในแต่ละด้าน 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าฯที่มีต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ 
จังหวัดระนอง พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ความส าเร็จด้านลูกค้ามีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาเป็น
ความส าเร็จด้านการเงิน ความส าเร็จด้านกระบวนการภายใน และความส าเร็จด้านการเรียนรู้และพัฒนาการ 
ตามล าดับ จ าแนกในแต่ละด้านได้ดังนี้ 

 4. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการ ซึ่งประกอบด้วย นวัตกรรมการ
จัดการด้านบุคลากร (x1) นวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด (x2) และนวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยี 
(x3) ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง (y) โดยชุดของตัวแปรอิสระสามารถ
อธิบายตัวแปรตาม ความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง ได้ร้อยละ 66.7 (R2 ) และสามารถ
เขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

 สมการในรูปคะแนนดิบ 
   ε.287x.292x.284x.714Y 321   
   สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
   321 .308X.348X.282XŶ   

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากสมมติฐานที่ตั้งไว้ พบว่า ปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ นวัตกรรมการจัดการด้านบุคลากร  นวัตกรรมการ
จัดการด้านการตลาด และนวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยี ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม 
กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ผู้วิจัยตั้งไว้ “ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง” 
และตัวแปรอิสระคือนวัตกรรมการจัดการ สามารถพยากรณ์ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจโรงแรม 
กรณีศึกษาโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนองอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ได้ร้อยละ 66.7 และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อนงค์นาถ ทนันชัยและคณะ (2562) ที่ศึกษา การด าเนินงานของโรงแรมอิสระ 3 ดาว ที่ประสบ
ความส าเร็จในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยแห่งความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมอิสระ 3 ดาว ได้แก่ พนักงาน การ
ให้บริการที่ดี ความสามารถทางการตลาด และผลิตภัณฑ์ของโรงแรม และสอดคล้องกับแนวคิดของ Geddie 
et al. (2005) นวัตกรรมการจัดการ (Management Innovation) ถือเป็นสิ่งที่มีความส าคัญในการน าพา
องค์กรไปสู่ความส าเร็จ โดยเน้นการปรับปรุงกระบวนการในการบริหารจัดการภายในองค์กร สอดคล้องกับ
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แนวคิดของ Gary Harmel (2006) นวัตกรรมทางการจัดการก่อให้เกิดผลกระทบที่เป็นประโยชน์ต่อการ
บริหารจัดการในยุคปัจจุบัน ธนพล ก่อฐานะ Gotonow 2012 นวัตกรรมใหม่ๆ มาใช้บริหารจัดการและ
พัฒนาการท างานให้สอดคล้องกับโลกปัจจุบัน และสอดคล้องกับการศึกษาของ สอาด บรรเจิดฤทธิ์ (2560) ที่
พบว่า นวัตกรรมการจัดการส่งผลความส าเร็จของผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมบูติค ทุกด้าน มีระดับความส าเร็จใน
ระดับมาก โดยมีความส าเร็จด้านกระบวนการภายในมากที่สุด รองลงมาคือด้านการเรียนรูปและพัฒนาด้าน
ลูกค้าและมีความส าเร็จในระดับปานกลางในด้านการเงิน ถนอมศิลป์ จันคณากิติคุณ และคณะ (2018) ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จต่อการประกอบธุรกิจโรงแรม กรณีศึกษาผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมในเขตอ าเภอ
เมืองจังหวัดหนองคาย พบว่า ผลการบริหารจัดการ ได้แก่การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการการเงิน 
การตลาด และปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อิศยา พัฒนภักดี (2558) ที่
พบว่า ในมุมมองของผู้ใช้บริการ ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้าน
เทคโนโลยี สามารถพยากรณ์ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจโรงแรมในเขตกรุงเทพฯมหานครอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ได้ร้อยละ 33.80 โดยกระบวนการบริหารจัดการ มีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับ
ความส าเร็จของการประกอบธุรกิจโรงแรมบูติค 4 ดัชนีชี้วัดคือ ดัชนีชีวัดผลส าเร็จด้านลูกค้า ดัชนีชี้วัดผลส าเร็จ
ด้านการเรียนรู้กับการเจริญเติบโตขององค์กร ดัชนีชี้วัดผลส าเร็จด้านกระบวนการภายในองค์กร และดัชนีชี้
วัดผลส าเร็จด้านการเงิน นอกจากนี้ ปาริณี สถาพรมงคลเลิศ และคณะ (2018) พบว่าความส าเร็จในการ
ด าเนินงานมี 4 ด้าน คือ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และพัฒนา และ
เมื่อพิจารณาปัจจัยนวัตกรรมการจัดการเป็นรายด้านตามล าดับของค่าของสัมประสิทฺธิ์ของตัวแปรอิสระจาก
มากไปหาน้อย ถึงความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัดระนอง  ผลเป็นดังนี้ 

 1. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮาส์ 
จังหวัดระนอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีอันดับสูงที่สุด และลูกค้าฯให้ความส าคัญกับความ
ชัดเจนของเครื่องหมายการค้าและเว็บไซต์ของโรงแรมมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับยุพา  สะรุโณ และคณะ 
(2558) ที่พบว่า ปัจจัยมุมมองทางการตลาดมีความส าคัญต่อความส าเร็จของการด าเนินงานธุรกิจ     

 2. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยี ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮาส์ 
จังหวัดระนอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีอันดับรองลงมา และลูกค้าฯให้ความส าคัญกับการมี
ระบบ wifi ที่สามารถรับสัญญาณอินเทอร์เน็ต ได้อย่างทั่วถึง มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ อนงค์นาถ ทนันชัย
และคณะ (2561) ที่พบว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยีสารสนเทศส่งผลต่อความส าเร็จของโรงแรมอิสระ 3 ดาว ใน
ประเทศไทย  

 3. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านบุคลากร ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมฟาร์มเฮ้าส์ จังหวัด
ระนอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีอันดับรองลงมา และลูกค้าฯให้ความส าคัญกับ พนักงานมีกิริยา 
มารยาท ที่ดีกับลูกค้า มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชระ ขาวสังข์ ( 2561) ที่พบว่าการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 จากผลการวิจัย พบว่า นวัตกรรมการจัดการ ด้านบุคลากร มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 

ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม ควรที่จะให้ความส าคัญกับนวัตกรรมจัดการ โดยผู้บริหารโรงแรมต้องมีวิสัยทัศน์
ความสามารถในการบริหารจัดการ พนักงานมีกิริยามารยาท ที่ดี ถูกต้อง เหมาะสม มีความพร้อมในการบริการ
ลูกค้า แนะน าอาหารเครื่องดื่มและบริการต่างๆ ได้เป็นอย่างดี และความคิดเห็นของลูกค้าฯที่มีต่อความส าเร็จ
ของธุรกิจโรงแรม พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด ความส าเร็จด้านลูกค้า โดยลูกค้ามีเห็นว่าทัศนคติที่ดีต่อการ
ให้บริการของโรงแรม ลูกค้าพึงพอใจกับขนาดของห้อง สถานที่และบรรยากาศ และลูกค้าพอใจในรสชาติ
อาหาร และเครื่องดื่ม ธุรกิจโรงแรมควรให้ความส าคัญ และพัฒนาศักยภาพในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าเพ่ือสร้าง ความส าเร็จธุรกิจโรงแรม   
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาในเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว หากสามารถวิจัยในเชิงคุณภาพโดย
การสัมภาษณ์ หรือประชุมกลุ่มแบบ Focus Group กับลูกค้า จะช่วยให้ได้ข้อมูล    เชิงลึกไปปรับปรุงและ
ก าหนดนโยบายการบริหารโรงแรมให้ดียิ่งขึ้น 
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SBC-01-003 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองท าอากาศแห้ง 
 (AIR DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA 
Service marketing mix factor (7Ps) affecting a buying behavior on air dryer 

in plastic plant located at Bangkok Case study: DYNA-branded air dryer 
 

วสันต์ แก้วแกมทอง 1 และ พอดี สุขพันธ์ 2 
Wasan Kaewgamthong 1 and Pordee Sukpan 2 

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (Air dryer) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ Dyna รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้
แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกรอบการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือ โรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 222 บริษัท สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)   

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นบริษัทจ ากัด ประเภทโรงงานอุตสาหกรรมที่ผลิตเทอร์โม
พลาสติก (Thermoplastic) ผู้ที่มีอ านาจตัดสินใจซื้อคือ ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ ระยะเวลาที่ใช้งานคือ 1-3 ปี รุ่นที่
ใช้ส่วนมากคือ DHT SERIES กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านพนักงาน อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ และมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านการประเมินผลทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท า
อากาศแห้ง (Air dryer) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : เครื่องท า
อากาศแห้ง สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ได้ร้อยละ 48.9 ด้าน
การแสวงหาข้อมูล ได้ร้อยละ 48.2  ด้านการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 48.5  ด้านการตัดสินใจซื้อได้ร้อย
ละ 47.8 และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ได้ร้อยละ 48.1  
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps), เครื่องท าอากาศแห้ง, Air dryer, Dyn

                                              
1 นักศึกษา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวทิยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา   
2 อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา     
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บทน า  
ในปัจจุบัน มีอุตสาหกรรมหลายประเภทที่ใช้เครื่องท าอากาศแห้งควบคู่ไปกับเครื่องอัดอากาศ เป็น

เครื่องต้นก าลัง เช่น โรงสีข้าวใช้ลมในการอัดเข้าเครื่องคัดแยกเมล็ดข้าว และยิงสีข้าว อุตสาหกรรมพลาสติก 
ใช้ลมในการฉีดพรีฟอร์มเพ่ือขึ้นรูปขวดหรือบรรจุภัณฑ์ อุตสาหกรรมบรรจุอาหารใช้ผลิตลมไนโตรเจนส าหรับ
บรรจุซองหรือถุง หรืออุตสาหกรรมเหล็ก ใช้ลมส าหรับอัดเข้าหัวเลเซอร์ส าหรับตัดเหล็กหรือขึ้นรูปเหล็ก เป็น
ต้น ซึ่งจากอุตสาหกรรมที่กล่าวมาท้ังหมดขั้นตอนการผลิตจ าเป็นที่จะต้องใช้อากาศหรือลมที่มีแรงดันที่สูงและ
มีความสะอาดของลมสูงเช่นกัน ซึ่งหากใช้เครื่องอัดอากาศเพียงอย่างเดียวจะท าให้อากาศที่ออกมามีความชื้น
และเกิดน้ าปนเปื้อนออกมา แต่หากใช้เครื่องอัดอากาศควบคู่ไปกับเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) จะท าให้
ลมที่ออกมาแห้ง และไม่มีน้ าปนเปื้อนออกมา เครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ถือเป็นปัจจัยหลักในการใช้
ลม ซึ่งอุตสาหกรรมหลายประเภทที่กล่าวมา อากาศแห้งถือเป็นปัจจัยหลัก เมื่ออากาศที่ออกมาไม่แห้งก็จะไม่
สามารถผลิตชิ้นงานออกมาได้เลย เนื่องจากชิ้นงานหรือเครื่องจักรอุตสาหกรรม เมื่อมีน้ าหรือความชื้นตามมา
จะท าให้ชิ้นงานหรือเครื่องจักรเกิดความเสียหายได้ อากาศแห้งจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับโรงงานอุตสาหกรรม
เหล่านี้ และในปัจจุบันเครื่องอากาศแห้ง สามารถขจัดความชื้นและน้ าได้ตั้งแต่ 1.08 m³/min ที่ 8 bar จนถึง 
26.5 m³/min ที่ 8 bar ท าให้ตอบโจทย์ในหลายโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทย (การอนุรักษ์พลังงาน
ส าหรับระบบอัดอากาศ กระทรวงพลังงาน, 2553: ระบบออนไลน์)   

ด้วยเหตุนี้ จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเพ่ือให้ทราบว่า มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) ด้านใดบ้าง ที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง และทราบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องท า
อากาศแห้งโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ข้อมูลที่ได้ใช้เป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง หรือหน่วยงานธุรกิจ สามารถน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่สนใจในธุรกิจนี้ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้งของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : 
เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA   

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศ
แห้งของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้งของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ โรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ที่เป็นลูกค้าบริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด จ านวน 481 บริษัท (บจก. ยู.พี.อี. เอ็นจิเนียริ่ง, 2563)  กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้จัดการฝ่ายจัดซื้อ ผู้เกี่ยวข้องหรือผู้ที่ได้รับมอบหมายของโรงงานอุตสาหกรรม
ผลิตพลาสติกที่เป็นลูกค้าของบริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด โดยใช้ตารางก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ
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ทาโร ยามาเน (1967, pp.886-887) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบสัดส่วนและเทียบบัญญัติไตรยางศ์ ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 222 ตัวอย่าง 

ขอบเขตด้านสถานที่ 
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) ประกาศผ่าน Line@ (บัญชีทางการของ

บริษัทยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด ส าหรับติดต่อประสานงานกับลูกค้า) เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
เป้าหมาย 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาและด าเนินการระหว่างเดือนพฤษภาคม 2563 - ตุลาคม 2563 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
 
  ตัวแปรต้น                    ตวัแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้งของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA   

 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) (Service marketing mix) (Kotler and Keller, 
2016) มีส่วนประกอบดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่กิจการเสนอขายเพ่ือตอบสนองความต้องการและให้ความ
พึงพอใจแก่ผู้บริโภค โดยสิ่งที่เสนอขายนั้นสามารถเป็นสิ่งที่มีตัวตนทางกายภาพ เช่น รถยนต์โทรศัพท์ รองเท้า 
คอมพิวเตอร์ และสิ่งที่ไม่มีตัวตน เช่น ธุรกิจบริการ ระบบงานคอมพิวเตอร์ สิ่งที่เสนอขายนั้นจะมีวัฏจักรชีวิต
ของตัวเอง (Product life cycle) เริ่มตั้งแต่ช่วงเติบโตของยอดขายไปยังช่วงที่ยอดขายเติบโตอย่างสมบูรณ์ 
และจบลงที่การถดถอยของยอดขาย ผลิตภัณฑ์นั้นจ าเป็นที่จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า 
(Value) ต่อผู้บริโภคเพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคได้ท าการซื้อผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
1. ด้านผลิตภณัฑ ์ 
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ดา้นบุคคล  
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  
7. ด้านกระบวนการ  

Kotler and Keller (2016) 
 

 
 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองท าอากาศแห้ง (AIR 
DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
กรณีศึกษา : เคร่ืองท าอากาศแห้งย่ีห้อ DYNA 

Kotler and Keller (2012) 
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ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ถูกก าหนดขึ้นเพ่ือเป็นค่าใช้จ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ซึ่งสามารถอยู่ในรูปแบบต่างๆ เช่น ค่าเช่า ราคา ค่าปรับ ค่านายหน้า ผู้บริโภคจะท าการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ (Price) เมื่อพิจารณาในมุมมองที่
แคบที่สุด ราคาหมายถึงจ านวนเงินที่ก าหนดขึ้นเป็นค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ส่วนในมุมมอง
กว้างราคาหมายถึงจ านวนรวมของคุณค่าท้ังหมดที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งประโยชน์ของการได้รับหรือ
การใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ในการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการ
จากกิจการไปยังผู้บริโภค โดยมีการส่งมอบโดยกิจการเองหรือผ่านคนกลาง โดยการส่งมอบผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้นจะพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผู้บริโภค ทั้งในด้านสถานที่ เวลา และวิธีการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารข้อมูลระหว่างกิจการ
และผู้บริโภค มีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือองค์กร ซึ่งต้องสร้าง
การรับรู้อย่างสม่ าเสมอและสร้างความความพึงพอใจต่อตราสินค้าผ่านการจูงใจเพ่ือให้เกิดความต้องการหรือ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังว่าการสื่อสารจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ 

ด้านบุคคล (Personal) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวม
ตั้งแต่เจ้าของร้าน ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่วทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเจ้าของกิจการและผู้บริหาร มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ 
การก าหนดอ านาจ หน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการ รวมถึง
การแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ รวมทั้งพนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน เป็นบุคคลที่ต้องมี
การติดต่อสื่อสาร บริการกับลูกคัโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนมีหน้าที่ให้สนับสนุนในด้านต่างๆ 
กิจกรรมต่างๆของธุรกิจ ที่จะท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกิจ
บริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่นเครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ 
ล็อบบี้ ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่งๆ สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้
เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ  

ด้านกระบวนการ (Process) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการ
ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใชับริการเกิดความประทับใจ 
มักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามขัอมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความ
ต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kolter (1997) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคเพ่ือที่จะ

ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคโดยการตั้งค าถามและค าตอบที่ได้จะ ช่วยให้นักการตลาดสามารถ
จัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือ
ค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, When, 
Where และ How เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบไปด้วย Occupants, Objects, Objectives, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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Leon G. Schiffman and Leslie Lazar Kanuk. (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซื้อการใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่ง
สินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการของเขาได้รับความพอใจ  

Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W.Miniard (1990) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง การกระท าต่างๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่ง
สินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วย  

แนวคิดด้านทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process Theory) ขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อคือ 
การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลัง
การซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อจริงและมีผลกระทบหลังจากการซื้อ (Kotler and Keller, 2012 : 
188) โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

ภาพ 1 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา : Kotler and Keller (2012 : 188) 

 
การรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา(problem recognition) 

หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจาก สิ่งกระตุ้นกระตุ้น เช่น 
ความหิว อ้วน ฯลฯ 

การค้นหาข้อมูล (Information search) หากผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อันเนื่องมากจากการ
กระตุ้นต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลในตัวผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ือประกอบการตัดสินใจดังนั้นนักการตลาด
จงึต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไปแสวงหา  

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวม ไว้มา
จัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ หลักเกณฑ์ที่ใช้พิจารณา 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งหลังจากมีการ
ประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ผู้บริโภคชอบมาก
ที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) แล้วเกิดความตั้งใจ
ซื้อ (purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (purchase decision) ในที่สุด  

ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) คือความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจาก
ซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภคว่า ผลิตภัณฑ์
ที่ซื้อไปนั้นสามารถสนองตามที่เขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม่ โดยหลังจากซื้อหรือทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หากเกิดความพึงพอใจ
จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและการบอกต่อ หากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนแทน 

 

การรับรู้ถึง
ความ

ตอ้งการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ 

ซื้อ 

ความรูส้ึก
ภายหลัง
การซื้อ 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะองค์กรของลูกค้าที่ซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ของโรงงาน
อุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

สร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) ประกาศผ่าน Line@ (เป็นบัญชีทางการ
ของบริษัทยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด ส าหรับติดต่อประสานงานกับลูกค้า) เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างเป้าหมาย 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 

 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะองค์กรของลูกค้าที่ซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR 
DRYER)  พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นบริษัทจ ากัด จ านวน 99 บริษัท ประเภทโรงงาน
อุตสาหกรรมพลาสติกคือ เทอร์โมพลาสติก (Thermoplastic) ได้แก่ โพลิเอทิลีน (PE) โพลิโพรพิลีน (PP) โพ
ลิสไตรีน (PS) เอบีเอส (A-B-S) โพลิไวนิล คลอไรด์ (PVC) ไนลอน (Nylon) โพลิเอทิลีน เทอร์ฟะธาเลต (PET) 
โพลิ คาร์บอเนต (PC) จ านวน 170 บริษัท ความเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้งคือ ผู้จัดการ
ฝ่ายจัดซื้อ จ านวน 187 บริษัท ระยะเวลาที่ใช้งานเครื่องท าอากาศแห้งยี่ห้อ DYNA คือ 1 -   3  ปี จ านวน 86 
บริษัท รุ่นเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ที่ใช้ส่วนมากคือ รุ่น DHT SERIES จ านวน 108 บริษัท 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ยี่ห้อ DYNA  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยรวมให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงาน 

อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.80) รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.73) ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.73) ด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.73) ด้าน

ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.67) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.70) 

และด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.70) 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) 

ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ของโรงงาน

อุตสาหกรรมผลิตพลาสติก จากการศึกษาส่วนใหญ่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้สึก
ภายหลังการซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 47.3  
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา 
: เครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ยี่ห้อ DYNA พบว่า สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ได้ร้อยละ 65.7 ด้านการแสวงหาข้อมูล ได้ร้อยละ 62.5 ด้านการประเมินผล
ทางเลือก ได้ร้อยละ 74.8 ด้านการตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 64.6 และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ได้ร้อยละ 
66.3 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ของโรงงานอุตสาหกรรมผลิตพลาสติก ในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : เครื่องท าอากาศแห้ง (AIR DRYER) ยี่ห้อ DYNA ซึ่งมีความสัมพันธ์ทางบวก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา - สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้ร้อยละ 
47.7 ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อิศเรศ แสงนนท์ (2555) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องมือตัดของโรงงานอุตสาหกรรมผู้ผลิตชื้นส่วนยานยนต์ในนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออก
ของประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) มากที่สุดคือ ด้านราคา เนื่องจากราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตและ
ผู้แทนจ าหน่าย ส่วนปัจจัยที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด ปัจจัยด้านบริการ เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการให้บริการและด้านนโยบายการจัดซื้อให้ความส าคัญกับการส่งมอบที่ตรงเวลาและการจัดซื้อ
แบบทันเวลา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือตัดของโรงงาน
อุตสาหกรรมผู้ผลิตชื้นส่วนยานยนต์ในนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกของประเทศไทยประกอบด้วย 3 ปัจจัย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการให้บริการ 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล - สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้ร้อยละ 47.3 ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริศรา แซ่อุ๋ย (2560) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ กรณีศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระนอง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ 
พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรสอาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องปรับอากาศ ด้านจ านวนเครื่องปรับอากาศในที่พักอาศัยของผู้บริโภค แตกต่างกัน  

3. ด้านการประเมินผลทางเลือก - สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้ร้อยละ 46.9 ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงาน 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชัย อภิชาติโยธิน (2551) ที่ท าการศึกษาเรื่อง
ความพึงพอใจของการใช้บริการเครื่องปั๊มลมในโรงงานอุตสาหกรรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านพนักงานบริการมากที่สุด ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการให้บริการ คุณภาพของงานซ่อม ความรู้และความช านาญ
ในงานซ่อม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีส่งผลต่อการความพึงพอใจของการใช้บริการเครื่องปั๊ม
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ลมในโรงงานอุตสาหกรรม ประกอบด้วย ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าต่อการการให้บริการของเครื่องปั๊ม
ลม ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการส่วนพนักงานบริการ และปัจจัยด้านราคาในการบริการ 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ - สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้ร้อยละ 47.4 ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านพนักงาน ด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รจนา วิสุทธิวัฒน์ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องมือตัด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญมากกับคุณภาพของเครื่องมือตัดอยู่ในระดับมากที่สุด และปัจจัยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด ด้านกระบวนการและด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพ เนื่องจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับความสามารถในการให้ค าปรึกษาของฝ่ายเทคนิค ในการเลือกซื้อ
เครื่องมือตัด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องมือตัด ประกอบด้วย 6 
ปัจจัย ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการและด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

5. ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ - สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อของลูกค้า ได้ร้อยละ 47.4 ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีระพล สงวนพงษ์  )2550 (  ที่ท าการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องอัดอากาศของบริษัท เทคเนท จ ากัด ในประเทศ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มากที่สุดคือ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากกับการลดราคาเมื่อมีการสั่งซื้อจ านวนมาก 
ส่วนปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญน้อยที่สุด ปัจจัยด้านราคา เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับราคาที่ถูกกว่าบริษัทอ่ืนและให้ความส าคัญน้อยกับเงื่อนไขการให้เครดิตที่เหมาะสม ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องอัดอากาศของบริษัท เทคเนท จ ากัด 
ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านบริการ และปัจจัยด้านราคา 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา - บริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด ควรจัดท าเว็ปบอร์ด 

(web board) เพ่ือให้ลูกค้าสามารถสร้างสังคมออนไลน์ในพ้ืนที่เว็ปไซต์ของตัวเอง เพ่ือเกิดการรีวิวสินค้าหรือ
ลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้าดีแล้วบอกต่อ ท าให้ลูกค้ารายใหม่ที่เข้ามาหาข้อมูลเกิดความเชื่อมั่น และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ และควรลงตัวอย่างสินค้าในเฟซบุ๊ก LINE@ และยูทูบ เพราะท้ังสามช่องทางนี้จะท าให้เข้าถึงลูกค้า
ได้มากที่สุด โดยช่องยูทูบและเฟซบุ๊กสามารถที่จะรีวิวสินค้าเป็นคลิปวีดีโอ ท าให้ลูกค้าสามารถศึกษาข้อมูล
เครื่องต่างๆได้ท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในการที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเช่นกัน  

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล - บริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด  ควรเน้นการลงทุนโฆษณาในด้านสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น เว็ปไซต์ เฟซบุ๊ก ไลน์ และยูทูบ ให้มากที่สุด เพราะการลงทุนโฆษณาสินค้าในสื่อสั่งคม
ออนไลน์ในยุคปัจจุบันลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่าย ทุกที่ ทุกเวลา เมื่อลูกค้าเข้าถึงสินค้าได้ง่ายจะท าให้เพ่ิม
โอกาสหรือเป็นทางเลือกซื้อให้กับลูกค้าได้เช่นกัน และนอกจากการลงโฆษณาในสื่อต่างๆเหล่านี้ ควรมีแอดมิ
นคอยตอบค าถามลูกค้า กรณีท่ีลูกค้ามีข้อค าถาม จะท าให้สามารถรองรับการให้ข้อมูลได้ทันท่วงที 
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3. ด้านการประเมินผลทางเลือก - บริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด  ควรศึกษาตลาดอย่าง
สม่ าเสมอ ทั้งคู่แข่งรายเก่าที่อยู่ในตลาด และคู่แข่งรายใหม่ที่จะเข้ามาในตลาด โดยการส ารวจราคาของคู่แข่ง 
เช่น ราคาอะไหล่ ซึ่งนอกเหนือจากราคาเครื่องที่ลูกค้าจะมองเป็นอันดับต้นๆ ราคาอะไหล่ยังเป็นปัจจัยรองใน
การตัดสินใจซื้อ เพราะลูกค้าจะต้องซ่อมบ ารุงเครื่องอย่างสม่ าเสมอตามอายุการใช้งานของอะไหล่นั้นๆ ซึ่งหาก
ไม่ส ารวจราคา หรือศึกษาคู่แข่งในด้านราคาจะเปิดช่องว่างให้คู่แข่งเข้ามาตีตลาดในด้านราคาซึ่งราคาเป็น
ปัจจัยหลักๆในการตัดสินใจซื้อเช่นกัน 
 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ - บริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด  ควรน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการผลิต
สินค้าที่ได้มาตรฐานการผลิตจากต่างประเทศ และน ามาเผยแพร่ในรูปแบบคลิปวีดีโอ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น ยูทูบ เฟซบุ๊ก และ LINE@ เป็นต้น โดยเน้นการน าเสนอการผลิตเครื่องหรือการผลิตชิ้นส่วนอะไหล่ต่างๆ 
ที่น ามาจ่ายหน่ายให้ลูกค้า ให้ลูกค้าเห็นวิธีการผลิตเครื่องที่ได้มาตราฐาน มีคุณภาพ แข็งแรงทนทาน ตาม
มาตรฐานการผลิตจากทวีปยุโรป เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นว่า สินค้าที่บริษัทฯ น ามาจ าหน่ายนั้น มีฐาน
การผลิตที่ได้มาตรฐาน สินค้ามีความทนทาน ส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้อย่างมั่นใจ 

5. ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ - บริษัท ยู. พี. อี. เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด  ควรศึกษาสินค้าของบริษัท
คู่แข่งในด้านต่างๆ เช่น การออกแบบสินค้า เทคโนโลยีที่น ามาใช้กับสินค้า เพ่ือน ามาปรับปรุงสินค้าของบริษัท
ฯ ให้ทันต่อยุคปัจจุบัน หากสินค้าของบริษัทฯ ใช้เทคโนโลยีที่ล้าหลังหรือไม่ทันสมัย จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
ไม่ม่ันใจในตัวสินค้า แต่หากบริษัทฯ จ าหน่ายสินต้าที่ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีฟังก์ชันการท างานที่หลากหลาย 
จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความสนใจและอยากทดลองใช้สินค้า และเม่ือใช้ดีจะท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในตัว
สินค้า และท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าอีกครั้ง  
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินซื้อเครื่องท าอากาศแห้งของลูกค้า เช่น Instagram, Amazon, Alibaba, E-Bay, Lazada Shopee เป็น
ต้น ซึ่งจะท าให้บริษัทเพ่ิมช่องทางในการจัดจ าหน่ายเพ่ือเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายให้มากยิ่งขึ้น  

2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการให้ข้อมูลในด้านต่างๆ เช่น การดูแลรักษาเครื่องท าอากาศแห้ง
เบื้องต้น ค าแนะน าในการเลือกใช้เครื่องท าอากาศแห้งให้เหมาะสมกับงานต่างๆ ในรูปแบบคลิปวีดีโอ ผ่านทาง 
Youtube เพ่ือให้ลูกค้าของบริษัทฯ สามารถเข้าถึงข้อมูลและสร้างความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าได้มากข้ึน 

3. การวิจัยเรื่องดังกล่าว เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ในการวิจัยครั้งถัดไป ควร
เพ่ิมวิธีการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เช่น การสัมภาษณ์ผู้ใช้เครื่องท าอากาศแห้งในเชิงลึก 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จะท าให้กลุ่มตัวอย่างได้เสนอความคิดเห็น
อ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากที่ก าหนดค าตอบไว้ในแบบสอบถาม  
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ชื้นส่วนยานยนต์ในนิคมอุตสาหกรรมภาคตะวันออกของประเทศไทย. สารนิพนธ์ บร.ม.(การจัดการ).  
กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี. 
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SBC-01-004 
 

การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking)ของ 
ผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) 

Using Mobile Banking Services (K-Mobile Banking) of The Recipient from Kasikorn Bank  
Soi Vibhavadi Rangsit 2 Branch (Chamber of Commerce) 

 
เกริกไชยพิสิฐ มีศีล1 และ ชิตพงษ์ อัยสานนท์2 

Krerchaipisit Meesin1 and Chitpong Ayasanond2 

 
บทคัดย่อ 

 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้รับบริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ 
(K-Mobile Banking) ของผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) (2) เพ่ือ
ศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ ( K-
Mobile Banking) ของผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) และ (3) เพ่ือ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้รับบริการต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ 
(K-Mobile Banking) เครื่องมือในงานวิจัยคือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชนที่มาใช้บริการธนาคาร
กสิกรไทย สาขา ซอยวิภาวดีรังสิต 2 จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในงานวิจัยคือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test One-way ANOVA และ LSD 

 ผลการวิจัยพบว่า (1) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท (2) มีพฤติกรรมการรับบริการ 
ประเภทของการรับบริการคือ โอนเงิน ความถี่ในการรับบริการคือ 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ ระยะเวลาที่เคยใช้
บริการคือน้อยกว่า 1 ปี ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 17.01-24.00 น. (3) มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุดโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยคือ การรับรู้ถึงประโยชน์ รองลงมาคือ ทัศนคติที่
มีต่อการใช้ การน ามาใช้งานจริง ความตั้งใจที่จะใช้งาน ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (4) 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยีการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ (5) ปัจจัยพฤติกรรมการรับบริการ ได้แก่ ความถี่ในการรับ
บริการ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ : ธุรกรรมทางการเงินผ่านโทรศัพท์มือถือ , การบริการ , ธนาคารกสิกรไทย 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาหลักสตูรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑติ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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บทน า  
จากสถานการณ์ความผันผวนของเศรษฐกิจโลก รวมถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างทางสังคมของ

ไทยที่เริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ รวมทั้งการพัฒนาของเทคโนโลยีสมัยใหม่ (Disruptive Technology) ซึ่งท าให้มี
ผู้ให้บริการทางการเงินรายใหม่ๆ ทั้งจากในและต่างประเทศน าเสนอบริการทางการเงินที่มีความหลากหลาย 
และตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับความสะดวกสบาย และรวดเร็วยิ่งขึ้น อีกทั้งมีค่าใช้จ่ายที่ถูกลง 
ส่งผลให้ธนาคารหรือสถาบันการเงินต้องเผชิญกับการแข่งขันที่เพ่ิมมากข้ึนทั้งจากสถาบันการเงินด้วยกันเองและ
ผู้ให้บริการที่มิใช่สถาบันการเงิน (Non-Bank) ดังนั้นธนาคารพาณิชย์จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนแผนการด าเนิน
ธุรกิจ โดยมุ่งเน้นพัฒนาระบบของธนาคารให้รองรับการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจที่เกิดขึ้นได้อย่างทันท่วงทีเพ่ือ
ปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งสามารถแข่งขันกับผู้เล่น
รายอื่น ๆ เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิม เพ่ิมกลุ่มลูกค้ารายใหม่ (วิเรขา สันตะพันธุ์, 2560) 

จากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบด าเนินชีวิตของคนในปัจจุบันท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้ธุรกรรมการเงิน 
Mobile Banking มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลสถิติจากธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า จ านวนบัญชีลูกค้าที่
ใช้ธุรกรรมการเงิน Mobile Banking ในปี พ.ศ. 2559 จ านวน 20,883,147 ราย เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 
จ านวน 6,964,332 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.03 ส่วนในปี พ.ศ. 2560 จ านวน 31,779,042 ราย เพ่ิมขึ้นจากปี 
พ.ศ. 2559 จ านวน 10,895,895 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.18 และในปี พ.ศ. 2561 จ านวน 41,184,456 ราย 
เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2560 จ านวน 9,405,414 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.60 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) 
จากการขยายตัวดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้คนต่างยอมรับเทคโนโลยีมีการน าเทคโนโลยี มาใช้ในชีวิตประจ าวัน
มากขึ้น ทั้งนี้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือ
การตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ 

ดังนั้น ผู้ค้นคว้าได้เล็งเห็นถึงความส าคัญและของปัญหาการใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ        
(K-Mobile Banking) จึงน าปัญหาดังกล่าวข้างต้นเข้าสู่กระบวนการวิจัย เรื่อง การใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอย
วิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) เพ่ือศึกษาหาวิธีการแก้ปัญหาที่เหมาะสมต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้รับบริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของ
ผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) ในด้านประเภทของการใช้บริการ 
ความถี่ในการรับบริการ ระยะเวลาที่เคยใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของผู้รับบริการจากธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 
(หอการค้า) 

3. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้รับบริการต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) จ าแนกตาม อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ประเภทของการใช้
บริการ ความถ่ีในการรับบริการ ระยะเวลาที่เคยใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
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ขอบเขตของการวิจัย  
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้ค้นคว้าท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีของ 

Chu and Chu (2011) ต่อการใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของผู้รับบริการจาก
ธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า)   

ขอบเขตด้านประชากร 
การวิจัยครั้งนี้มีประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนที่มาใช้บริการธนาคารกสิกรไทย สาขา             

ซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) โดยเฉลี่ย 15,000 คน ต่อเดือน (รายงานประจ าปี,2562)  
ดังนี้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้มีการก าหนดโดยอาศัย ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane               

(Yamane, 1973) ดังนั้นจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 400 คน 
ขอบเขตด้านตัวแปร 
1. ตัวแปรอิสระ  

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการของธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1.2 พฤติกรรมการรับบริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งประกอบไป
ด้วย ประเภทของการรับบริการ ความถี่ในการใช้บริการ ระยะเวลาที่เคยใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 

2. ตัวแปรตาม  
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ได้แก่ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
และการน ามาใช้งานจริง) 

 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ด าเนินการในช่วงระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2563 

รวมระยะเวลาในการศึกษาท้ังสิ้น 8 เดือน 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมี

ผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ ( K-Mobile 
Banking) 

 2. ข้อมูลพฤติกรรมการรับบริการ ได้แก่ ประเภทของการรับบริการ ความถี่ในการใช้บริการ ระยะเวลา
ที่เคยใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  

 1. การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเข้าใจใน เทคโนโลยี และการตัดสินใจที่จะยอมรับ
เทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน คือ การ รับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน  ความ
ตั้งใจที่จะใช้ การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และการน ามาใช้งานจริง เป็นต้น (Chu and Chu, 
2011) 

 2. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซึ่งการ
บริโภค และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการ
ท าดังกล่าว (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell and Paul W. Miniard, 1990) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
แบบสอบถามครั้งนี้ประกอบไปด้วย 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา และ รายได้ต่อเดือน 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการรับบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ประเภท

ของการรับบริการ  ความถ่ีในการใช้บริการ ระยะเวลาที่เคยใช้บริการ และช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
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 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้
งาน ความตั้งใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และการน ามาใช้งานจริง 

 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ เกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดี
รังสิต 2 (หอการคา้) โดยใช้ค าถามแบบปลายเปิด 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
1. การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ อาทิ เช่น จากเอกสารทาง

วิชาการวารสาร ข้อมูลทางสถิติ เอกสารจากผู้วิจัยท่านอ่ืนที่ได้ศึกษาไว้ก่อนแล้ว รวมทั้งแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ 
เป็นต้นเพื่อน ามาก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา และเป็นข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการวิจัยให้มีความสมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้นซึ่งข้อมูลชนิดนี้จัดเป็นข้อมูลปฐมภูมิ 

2. การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยคือ
แบบสอบถาม มีรายละเอียดดังนี้ 

 2.1 ด าเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ ธนาคารกสิกรไทย สาขา 
ซอยวิภาวดีรังสิต 2 (หอการค้า) จนครบ 400 ชุด 

 2.2 รับแบบสอบถามคืน จากกลุ่มตัวอย่างพร้อมตรวจสอบ จ านวนและความถูกต้อง ของ
แบบสอบถามเพ่ือน าไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี และร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

 2. สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test และ One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA และ LSD 
 
ผลการวิจัยสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย  

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 56.25 อายุ 21-30 ปี ร้อยละ 25.00 อาชีพ

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 29.00 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 52.00 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 31.75 

2. ข้อมูลพฤติกรรมการรับบริการ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการรับบริการ ด้านประเภทของการรับบริการคือ โอน

เงิน ร้อยละ 29.75 ด้านความถี่ในการรับบริการคือ 4 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 28.75 ด้านระยะเวลาที่เคย
ใช้บริการคือน้อยกว่า 1 ปี ร้อยละ 26.75 ด้านช่วงเวลาที่ใช้บริการ 17.01-24.00 น. ร้อยละ 39.25 

3. ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ของผู้รับบริการ ธนาคารกสิกรไทย สาขาซอยวิภาวดีรังสิต 2 
(หอการค้า) 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.70) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน สามารถเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ การ
รับรู้ถึงประโยชน์ (  = 4.80) รองลงมาคือ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (  = 4.72) การน ามาใช้งานจริง (  = 4.71) 
ความตั้งใจที่จะใช้งาน (  = 4.69) ความง่ายในการใช้งาน (  = 4.68) และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (  = 4.64) 
ตามล าดับ 
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4. การทดสอบสมมติฐาน   
ตารางท่ี 1 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ 

ตัวแปร สถิติ ค่าสถิต ิ Sig. ผลการทดสอบ 
เพศ t-test -0.117 0.860 ไม่สอดคล้อง 
อาย ุ F-test 2.416 0.048* สอดคล้อง 

อาชีพ F-test 1.528 0.180 ไม่สอดคล้อง 
ระดับการศึกษา F-test 3.568 0.014* สอดคล้อง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 0.956 0.431 ไม่สอดคล้อง 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ผลการทดสอบสอดคล้องกัน 
เนื่องจากอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกันการยอมรับเทคโนโลยีต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
อภิปรายผล 

1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีในภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมากได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน ความตั้งใจ
ที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และการน ามาใช้งานจริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นาตยา ศรีสว่างสุข (2558) และ ธนวรรณ ส านวนกลาง (2559) และ หนึ่งนุช  ธีระรุจินนท์ (2558)  

2. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

2.1 เพศ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นาตยา ศรีสว่างสุข (2558) 

2.2 อายุ ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทาง
โทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) อาจเป็นเพราะ อายุเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้บุคคลมีการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ต่างกันออกไป เช่นวัยรุ่นเติบโตมาพร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย มีความสามารในการใช้
เทคโนโลยีต่าง ๆ และสามารถเรียนรู้ได้เร็ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นาตยา ศรีสว่างสุข (2558) แต่ขัดแย้ง
กับงานวิจัยของ วรรณพร หวลมานพ (2558)  

2.3 อาชีพ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคาร
ทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ นาตยา ศรีสว่างสุข (2558) 

2.4 ระดับการศึกษา ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) อาจเป็นเพราะ ระดับการศึกษาจะเป็นพ้ืนฐานที่จ าเป็นมี
ลักษณะนิสัย จิตใจที่ดีงาม การศึกษาจะช่วยให้คนเจริญงอกงาม ทั้งทางปัญญา จิตใจ ร่างกาย และรวมไปถึง
การพิจารณาตัดสินใจเลือกสิ่งต่าง ๆ ผู้ที่มีการศึกษาที่สูงกว่าย่อมมีการตัดสินใจได้ดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาที่น้อย
กว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาลี คล้ายเพชร (2559)  

2.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นาตยา ศรีสว่างสุข (2558) 
แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ ชัญญาพัทธ์ จงทวี (2558)  
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3. ปัจจัยพฤติกรรมการรับบริการ ได้แก่ ความถี่ในการรับบริการ ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) แตกต่าง
กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

3.1 ประเภทของการรับบริการ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) โดยผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีประเภทของการรับบริการ คือโอนเงิน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณวัฏภูมิ ลี้เจริญกวีคุณ (2561) 
และศุภิสรา คุณรัตน์ (2561)  

3.2 ความถี่ในการรับบริการ ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) อาจเป็นเพราะ หากผู้บริโภคที่ใช้บริการโดยมีความถี่
มากขึ้น นั่นแสดงให้เห็นถึงการยอมรับในเทคโนโลยีนั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภิสรา คุณรัตน์ (2561)  

3.3 ระยะเวลาที่เคยใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภิสรา คุณรัตน์ 
(2561)  

3.4 ช่วงเวลาที่ใช้บริการ ไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน
ผ่านธนาคารทางโทรศัพท์มือถือ (K-Mobile Banking) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นาตยา ศรีสว่างสุข (2558)   

  
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 1. การยอมรับเทคโนโลยีการรับรู้ถึงประโยชน์ ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
“สามารถตรวจสอบการเคลื่อนไหวของบัญชีได้ตลอดเวลา” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ K-Mobile 
Banking ควรพัฒนาแอปพลิเคชันให้สามารถแจ้งเตือนการเคลื่อนไหวของบัญชีทุกขั้นตอน และมีความเสถียร 
ควรพัฒนาการแจ้งเตือนการเคลื่อนไหวของบัญชีผ่านแอปพลิเคชันภายนอกเช่น Line 

 2. การยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการใช้งาน ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ “บริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ มีข้ันตอนการใช้งานไม่ซับซ้อน” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ K-
Mobile Banking ควรพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีรูปแบบที่เรียบง่ายมากขึ้น ข้อมูลในแอปพลิเคชันควรมีเนื้อหาที่
กระชับชัดเจน และถูกต้อง เช่น คู่มือการใช้งานระบบควรต้องเป็นสื่อภาพเคลื่อนไหวแสดงการใช้งานแอปพลิเค
ชันเพื่อความเข้าใจที่ถูกต้อง  

 3. การยอมรับเทคโนโลยีด้านความตั้งใจที่จะใช้งาน ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
“ท่านตั้งใจที่จะใช้งานบริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อไปในอนาคต” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ K-
Mobile Banking ควรพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีตัวเลือกที่พอดี ไม่มากไปหรือน้อยไป ตัวเลือกต่าง ๆ ในแอปพลิเค
ชันต้องน าพาผู้บริโภคไปยังธุรกรรมเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว เพ่ือให้ผู้บริการกลับมาใช้ซ้ า 

 4. การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ “มีระบบช่วยเหลือเมื่อบัญชีมีปัญหา” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ K-Mobile Banking ควรส่งเสริม
การจัดพนักงาน Call center ตลอด 24 ชั่วโมง และควรจัดสรรค์ให้เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค อาจ
เพ่ิมการบริการธุรกรรมออนไลน์ผ่าน Video Call 

 5. การยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ “ท่านมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการใช้ งานธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง
กับ K-Mobile Banking ควรมีการสร้างความเชื่อมั่นเกี่ยวกับระบบความปลอดภัย และมาตรฐานการรักษา
ความลับของข้อมูลลูกค้า ว่าธนาคารจะรักษาข้อมูลส่วนบุคคลข้อมูลธุรกรรมของลูกค้าไม่ให้เกิดการรั่วไหลของ
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ข้อมูลออกสู่สาธารณะ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้รับบริการ ควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ถึงข้อดีของการใช้
แอปพลิเคชัน เพ่ือให้เกิดการรับรู้และความเข้าใจของผู้ใช้บริการ และควรพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีความสะดวก
ในการใช้งานมากขึ้นอยู่เสมอ เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้ใช้บริการ 

 6. การยอมรับเทคโนโลยีด้านการน ามาใช้งานจริง ผลการวิจัยพบว่า ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
“การใช้บริการธนาคารทางอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านรู้สึกสะดวกสบาย” ดังนั้นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ K-
Mobile Banking ควรพัฒนาแอปพลิเคชันให้แสดงข้อมูลอธิบายการใช้งานที่ชัดเจน และเข้าใจง่าย ตัวเลือก
ต่าง ๆ ในแอปพลิเคชันควรต้องน าพาลูกค้าไปยังธุรกรรมเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพื้นที่ของร้านค้าเช่า 
กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
Service Marketing Mix Factors Influence the Decision to Rent 

Space of Rental Shops : A Case Study of Payatai Plaza Building  
Flea Market, Ratchathewi District, Bangkok 

          
พิสิษฐ์ ต้ังบุญศิริโชติ1 และ พอดี สุขพันธ์2 

      Pisit Tangboonsirichoti1 and Pordee Sukpun2  
 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการและการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่
ของร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ ใช้แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อข อง
ผู้บริโภคเป็นกรอบการวิจัย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเจ้าของร้านค้าเช่า
ในตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า จ านวน 240 ร้านค้า สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการ
วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า กรณีศึกษา 
: ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคาร
พญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี พบว่า สามารถพยากรณ์การตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า ได้ดังนี้ ด้าน
ความรู้สึกภายหลังการเช่า ได้ร้อยละ 28.2  รองลงมาคือ ด้านการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 19.5  ด้าน
การแสวงหาข้อมูล ได้ร้อยละ 16.9 และด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ได้ร้อยละ 13.3 ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ : ส่วนประสมการตลาดบริการ, การตัดสินใจ, ร้านค้าเช่า 
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บทน า 
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มีมูลค่าตลาดคิดเป็นสัดส่วน 8% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ(GDP) เป็น

จ านวนเงิน 1.2 ล้านล้านบาท(ธนาคารโลก, 2562) ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ถือเป็นธุรกิจที่มีส่วนส าคัญในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจโดยท าให้มีเม็ดเงินหมุนเวียนในระบบจ านวนมาก โดยเฉพาะในเขตเศรษฐกิจชั้นในของ
กรุงเทพฯ มีสร้างอาคารข้ึนเป็นจ านวนมากเพ่ือตอบสนองของการท าธุรกิจ มีการเปิดบริษัทใหม่ ความต้องการ
หาพื้นที่ท าส านักงาน, ร้านค้า รวมทั้งที่พักอาศัยหรือคอนโดมิเนียม เพื่อการลงทุนว่าจะเป็นในรูปแบบซื้อมาเก็ง
ก าไร หรือซื้อมาปล่อยเช่าช่วงก็ตาม ท าให้มีความต้องการสูง อนาคตอันใกล้ (เวลา 3 เดือน - 1 ปี) จะมี
โครงการอสังหาริมทรัพย์เกิดและเปิดถึง 2 ที่ ในบริเวณใกล้เคียงละแวกสถานีรถไฟฟ้า BTS พญาไทไม่เกิน
กิโลเมตร มีระบบขนส่งสาธารณะที่เชื่อมต่อกัน ไม่ว่าจะเป็นรถไฟฟ้า Airport Reallink จากสนามบินสุวรรณ
ภูมิหรือรถไฟฟ้า BTS ท าให้มีความต้องการสถานที่เพ่ือเปิดส านักงาน, ร้านค้า ประกอบกับอยู่ใกล้สถาน
การศึกษาระดับอุดมศึกษาชื่อดังของประเทศ นักศึกษาหรือผู้ปกครองมีความต้องการหาเช่าคอนโดมีเนียมเพ่ือ
พักอาศัยในระหว่างที่ศึกษาเล่าเรียน เป็นต้น(ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2561) 

จากความเจริญเติบโตและขยายตัวของเศรษฐกิจที่ส่งผลกระทบให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลายและความนิยมใน
เทคโนโลยีการบริการที่ทันสมัยจนเกิดปัญหากับร้านค้าในตลาดนัดอาคารพญาไททางอ้อม จ านวนผู้ซื้อลดลง
จากการที่มีทางเลือกในการซื้อของผู้บริโภค ประกอบกับเกิดระบาดของโรคไวรัสโคโรน่า-19 จนร้านค้าหลายๆ
ร้านต้องปิดกิจการเพราะไม่มีเงินทุนส ารอง เป็นต้น 

จากปัญหาต่าง ๆ นี้ เจ้าของตลาดนัดหรือผู้จัดการพ้ืนที่ตลาดนัดต้องมีการปรับตัวและสร้างกลยุทธ์
ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้า ดังนั้นเจ้าของตลาดหรือผู้จัดการ
พ้ืนที่เช่าร้านค้าจึงต้องหารแนวทางและเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมและเข้ากับสถานการณ์และ
คู่แข่ง น ามาใช้ในการบริหารพ้ืนที่เช่าให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของร้านค้าเช่าได้และท าให้เป็น
ตัวเลือกในอันดับแรกที่ร้านค้าเช่าที่จะตัดสินใจเช่า การบริหารพื้นที่เช่าของร้านค้าเช่าให้ประสบความส าเร็จได้
นั้น จะต้องท าให้เกิดการเช่าซ้ าหรือมีผู้เช่ารายใหม่เข้ามาเช่าได้อย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยจึงได้ท าศึกษาตลาดนัด
อาคารพญาไท พลาซ่าว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าของผู้ประกอบการ
ร้านค้าและจะเป็นแนวทางแก้ปัญหาปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจต่อยอดพ้ืนที่ตลาดนัดให้เช่าร้านค้า เพ่ือให้ธุรกิจ
เติบโตและขยายตัวได้มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า 
กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

34 

กรอบแนวคิดการวิจัย        
     ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)            (Dependent Variables) 
 
 
   
 
 
 
 

 
 
 
 
 

  
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
แนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Services Marketing Mix หรือ 7Ps) ของ 

Philip Kotler (1997) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
กระบวนการ (Process)  

 

2. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ  
การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการคิดในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก

ต่าง ๆ อาจจะใช้การเปรียบเทียบระหว่างทางเลือกที่มากกว่า 1 ทางเลือกขึ้นไป  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 194) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision 

Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจผู้บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

1. การรับรู้ความต้องการ (Need/Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในตนเอง/ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายนอกและ
ภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย (Physiological 
Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา 
(Psychological Needs) สิ่งเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคลจะเรียนรู้วิธีที่จะ
จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการหาข้อมูลมากขึ้นแหล่งข้อมูลของ
ผู้บริโภค 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) 

   1. ด้านสินค้า/บริการ 
   2. ด้านราคา 
   3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   5. ด้านบุคคล 
   6. ด้านกระบวนการ 
   7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
    

Philip Kotler (1997) 

 
 

การตัดสินใจเช่าพื้นที่ของร้านค้าเช่า 
กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท
พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
   1.ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ/ปญัหา 
   2. ด้านแสวงหาข้อมูล 
   3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 
   4. ด้านความรู้สึกหลังการเช่า 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่
สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่างๆ จากข้อมูลที่หาได้ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินพฤติกรรมในขั้นที่สามจะช่วยให้
ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุดปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความตั้งใจซื้อ (Purchase/Intention) และการตัดสินใจ
ซื้อ(Purchase/Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post/purchase/Behavior) หลังจากการซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมภายหลัง
ก า ร ซื้ อ ที่ นั ก ก า ร ต ล าด จ ะต้ อ ง ติ ด ต า ม แ ละ ใ ห้ ค ว าม ส น ใ จ  ค ว า ม พึ ง พอ ใ จ ภ า ย หลั ง ก า ร ซื้ อ 
(Post/purchase/Satisfaction) เป็นระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้สินค้าไปแล้ว การ
กระท าภายหลังการซื้อ (Post purchase Actions) ความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรม
ต่อเนื่องของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้และการก าจัดภายหลังการซื้อ (Post purchase Use and Disposal) 
เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจัดสินค้านั้นอย่างไร 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า 
อาคารพญาไท พลาซ่า ตั้ งอยู่ เลขที่  128 ถนนพญาไท แขวงทุ่ งพญาไท เขตราชเทวี  จ . 

กรุงเทพมหานคร ตั้งอยู่บนเนื้อที่ประมาณ 6 ไร่ ก่อสร้างแล้วเสร็จและเปิดใช้งานเมื่อปี พ.ศ. 2537 โดยสร้าง
เป็นอาคารส านักงานสูง 38 ชั้น มีจ านวน 422 ห้องและอาคารที่พักอาศัยสูง 25 ชั้นจ านวน 224 ห้อง เชื่อมต่อ
ระหว่างอาคารทั้งสองด้วยอาคารจอดรถ 10 ชั้น สามารถจอดรถได้มากถึง  1,200 คัน ภายในอาคารส่วน
ส านักงานยังมีของตลาดนัดซึ่งตั้งอยู่ชั้น 1 ของอาคาร ร้านค้าหมุนเวียนกว่า 499 ร้านค้า 

อาคารพญาไท พลาซ่า ยังตั้งอยู่ในพ้ืนที่เศษฐกิจใหม่ที่จับตาของนักลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ โดย
อาคารตั้งอยู่หน้าสถานีรถไฟฟ้า BTS พญาไท และใกล้สถานี้รถไฟฟ้า AIRPORT RAIL LINK ฝั่งตรงข้ามมี
ไปรษณีย์ไทยสาขา ราชเทวีและกรมปศุสัตว์ ห่างจาก รพ.พญาไท 1 เพียง 2 กิโลเมตรและห่างจาก รพ.พญาไท 
2 เพียง 3 กิโลเมตร,ห่างจากห้างสรรพสินค้า สยามพารากอน, สยามดิสคัฟเวอรี่ , มาบุญครอง เพียง 2 
กิโลเมตร ห่างจากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพียง 3 กิโลเมตร 

 

3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ปภาภัทร ธีระกรกมล (2558) ท าวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้เช่าพื้นที่ต่อส่วนประสมการตลาด

บริการของศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา ล าปาง ผลการศึกษาพบว่า ผู้เช่าพ้ืนที่ให้ความส าคัญสูงสุดต่อปัจจัย
ย่อย ในแต่ละปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ ศูนย์การค้าฯ มีชื่อเสียง เป็นที่
รู้จัก ปัจจัยด้านราคา คือ มีวิธีการช าระเงินหลายรูปแบบ ปัจจัยด้านสถานที่ คือ ศูนย์การค้าฯ ไม่มีการเรียก
เก็บค่าที่จอดรถ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการแจ้งกิจกรรมการตลาดให้ร้านค้ าทราบอย่างทั่วถึง
และสม่ าเสมอ ปัจจัยด้านบุคลากร คือ บุคลากรของศูนย์การค้าฯ มีความรู้สามารถแก้ไขปัญหาได้ถูกต้อง และ
บุคลากรของศูนย์การค้าฯ มีความซื่อสัตย์ ตลอดจนมีความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ คือ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์อย่างต่อเนื่อง และปัจจัยด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ 
คือ ศูนย์การค้าฯ มีการปรับอุณหภูมิ ความเย็นที่พอเหมาะ 
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สิชล กุลอ าภา (2558) ท าวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ผล
การศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริม
ทางการตลาด ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก 

เมธาพร สายเพชร (2559) ท าวิจัยเรื่อง การพัฒนาการบริการในด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเช่าพื้นที่ในห้างค้าปลีกแห่งหนึ่ง ในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าพื้นท่ี ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาและกระบวนการ ผลเชิงคุณภาพพบว่าผู้บริหารเห็นว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญท้ัง 7 ด้าน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

แบบสอบถาม (Questionnaire) เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามของร้านค้าที่เช่าพ้ืนที่ตลาดนัดพญาไท 
พลาซ่า จ านวน 240 ชุด 

การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ข้อค าถามมี
ค่า IOC > 0.5 ขึ้นไป  

การทดสอบหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) Tryout จ านวน 24 ชุด โดยหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ค่าความเที่ยงตรงหรือความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามทั้งฉบับอยู่ที่ระดับ 0.905 ซึ่งมี
ค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2545) 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
สถิติเชิงพรรณนา : ค่าความถ่ี , ค่าร้อยละ , ค่าเฉลี่ย , ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน    
สถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 : ลักษณะส่วนบุคคลทั่วไปของร้านค้าเช่า ประกอบด้วย จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ 

รายได้ ระดับการศึกษา  ท่านเปิดร้านค้ามานานเท่าไหร่และประเภทสินค้าที่จ าหน่าย โดยแจกแจงเป็นจ านวน
และค่าร้อยละ 

 ส่วนที่ 2 : ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า 
ส่วนที่ 3 : กระบวนการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า 

 

ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลทั่วไป 
ร้านค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นร้านค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อย

ละ 58.7, อายุระหว่าง 41 – 50 ปี มีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 54.6, สถานภาพสมรส มีจ านวน 161 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.1, รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000 – 30,000 บาท มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.7, ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 50.4, เปิดร้านค้ามามากกว่า 5 ปีขึ้นไป มี
จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 77.9, ประเภทสินค้าที่จ าหน่ายเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย มีจ านวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.3 และความถ่ีที่เช่าพื้นที่ขายสินค้าในตลาดนัดพญาไทพลาซ่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจ านวน 126 
คน คิดเป็นร้อยละ 52   
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ส่วนที่ 2 : ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเช่าพื้นที่ของร้านค้าเช่า 
ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิผลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่ารวม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.24 0.62 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.43 0.61 มากที่สุด 
ด้านสถานที่ 4.22 0.58 มากที่สุด 
ด้านส่งเสริมการตลาด 4.29 0.58 มากที่สุด 
ด้านบุคคล 4.26 0.61 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการ 4.24 0.63 มากที่สุด 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.23 0.56 มากที่สุด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 4.27 0.60 มากที่สุด 

ส่วนที่ 3 : กระบวนการตัดสินใจเช่าพื้นที่ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า 
ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้าเช่า 

กระบวนการตัดสินใจเช่าพื้นที่ของร้านค้าเช่า  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 4.24 0.59 มากที่สุด 
2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.23 0.58 มากที่สุด 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 4.26 0.54 มากที่สุด 
4. ความรู้สึกภายหลังการเช่า 4.25 0.52 มากที่สุด 
ด้านกระบวนการตัดสินใจเช่าพื้นที่รวม (n=240) 4.25 0.56 มากที่สุด 
 
ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน  

สมมติฐานหลัก H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและด้าน
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัด
อาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้  

สมมติฐานย่อย H1a : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 2.059 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 

หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) เพ่ิม
มากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญา
ไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาเพ่ิมมากขึ้น และถ้าปัจจัย
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ส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) ลดลง จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาลดลงด้วยเช่นกัน  

สมมติฐานย่อย H1b : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
ด้านการแสวงหาข้อมูล (Search for information) 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล (Search for information) ทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 1.651 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า  

หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) เพ่ิม
มากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญา
ไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาเพ่ิมมากขึ้น และหาก
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) ลดลง จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาลดลงด้วยเช่นกัน  

สมมติฐานย่อย H1c : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
ด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative)  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 1.651 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า  

หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) เพ่ิม
มากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญา
ไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาเพ่ิมมากขึ้น และหาก
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6) ลดลง จะมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาลดลงด้วยเช่นกัน 

สมมติฐานย่อย H1d : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
ด้านความรู้สึกภายหลังการเช่า (Feelings after the rental)  

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ด้านความรู้สึกภายหลังการเช่า (Feelings after the rental) ทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 1.248 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 

 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

39 

หากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ (X6)และ
ด้านด้านสถานที่ (X3) เพ่ิมมากขึ้น จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า 
กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหาเพิ่มมากขึ้น และหากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย (X4), ด้านกระบวนการ 
(X6) และด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (X3) ลดลง จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้า
เช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุ งเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหาลดลงด้วยเช่นกัน 
 
อภิปรายผลการศึกษา  

จากผลการวิจัยข้างต้น ประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญา

ไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ( Problem/need recognition) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านส่งเสริมการขายและด้านกระบวนการ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โสรยา กะลัมพะนันทน์ (2557) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบพฤติกรรม 
แรงจูงใจในการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่และปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของ
ผู้ประกอบการร้านค้ารายย่อยห้างบิ๊กชี กรณีศึกษา ห้างบิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า สาขาอ่อนนุชและห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ สาขาลาดพร้าว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ระดับมาก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการร้านค้าราย
ย่อยภายในห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาลาดพร้าว ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยให้ความส าคัญ
ในเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักมากที่สุด 

2. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการแสวงหาข้อมูล (Search for information) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านส่งเสริมการขายและด้านกระบวนการซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปภาภัทร ธีระกรกมล (2558) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้เช่าพ้ืนที่ต่อส่วนประสมการตลาดบริการ
ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา ล าปาง ผู้เช่าพ้ืนที่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดับมาก ปัจจัยย่อยที่ผู้เช่าพ้ืนที่ให้ความส าคัญสูงสุด ได้แก่ มีการแจ้งกิจกรรมการตลาดให้ร้านค้าทราบ
อย่างทั่วถึง และสม่ าเสมอ และให้ความส าคัญในอันดับสุดท้าย ได้แก่ศูนย์การมีส่วนร่วมสนับสนุน กิจกรรมของ
ชุมชน สังคมรอบศูนย์การค้า ผู้เช่าพ้ืนที่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ปัจจัยย่อยที่ผู้เช่าพ้ืนที่ให้ความส าคัญสูงสุด ได้แก่ มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์อย่างต่อเนื่อง 
และให้ความส าคัญในอันดับสุดท้าย ได้แก่ ขั้นตอนการท าสัญญาเช่าสะดวก ไม่ยุ่งยาก ซับซ้อนและการติดต่อ
ประสานงานกับเจ้าหน้าที่ร้านค้าสัมพันธ์ มีความสะดวก เข้าถึงง่าย 
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3. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านการประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative)  โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านส่ งเสริมการขายและด้านกระบวนการซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สิชล กุลอ าภา (2558) พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากคือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ (Facebook, Instagram), ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการ พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านกระบวนการ ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการแบ่ง
พ้ืนทีร่้านค้าได้ชัดเจน เช่น โซนพลาซ่า โซนช้อปปิ้ง 

4. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ในด้านความรู้สึกภายหลังการเช่า (Feelings after the rental) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการและด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมธาพร สายเพชร (2559) ที่ท าการศึกษาเรื่อง การพัฒนาการบริการใน
ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเช่าพ้ืนที่ในห้างค้าปลีกแห่งหนึ่ง ในจังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ระดับมากคือ ปัจจัย
ด้านส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดตามลาดับดังนี้คือ มีกิจกรรมเพ่ือดึงดูด
ให้คนเข้ามาใช้บริการในห้าง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อยู่ที่ระดับ 3.83 ล าดับที่ 2 มีการจัดโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ผ่านสื่อต่าง ๆ ดึงดูดให้คนเข้ามาใช้บริการในห้าง มีค่าเฉลี่ยที่ระดับ 3.80และปัจจัยด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก โดยมีรายละเอียดตามล าดับดังนี้คือ ความสะดวกในขั้นตอนการช าระค่าเช่า มีค่าเฉลี่ยใน
ระดับท่ี 4.00 ล าดับที่ 2 ความสะดวกในการติดต่อขอเช่าพ้ืนที่ ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.96 ล าดับที่ 3 การจัดเรียง
สินค้าในพ้ืนที่ขาย สามารถจัดเรียงได้ตามที่ต้องการ ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.94 ล าดับที่ 4 ความสะดวกในการ
ติดต่อเช่าผ่านทางโทรศัพท์ ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.83 ล าดับที่ 5 ความสะดวกในการขนถ่ายสินค้าเข้า -ออก 
ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.77 ล าดับที่ 6 มาตรการการตรวจสอบในเรื่องลิขสิทธิ์ สุขอนามัยจากเจ้าหน้าที่ห้าง 
ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.74 ล าดับที่ 7 ความสะดวกในการติดต่อเช่าพ้ืนที่ผ่านเว็บไซด์ ค่าเฉลี่ยในระดับที่ 3.53 
ล าดับที่ 8 ความยืดหยุ่นของกฎระเบียบข้อบังคับ ค่าเฉลี่ยในระดับท่ี 2.52 ตามล าดับ 
 
ข้อเสนอแนะจากผลงานวิจัยครั้งนี้ 

จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิผลต่อการตัดสินใจเช่า
พ้ืนที่ของผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

ด้านกระบวนการ ตลาดนัดพญาไท พลาซ่า ควรมีรูปแบบและขั้นตอนการด าเนินการที่ชัดเจน เช่น 
ขั้นตอนการช าระเงินค่าเช่า การตรวจสอบล็อคว่าง-วันว่าง การจองล็อคขายสินค้า การติดต่อประสานงานกับ
เจ้าหน้าที่หรือผู้จัดการพ้ืนที่เกี่ยวกับต าแหน่งที่ตั้งจะไปตั้งล็อคขายสินค้า รายละเอียดการตั้งร้าน การขอใช้
บริการไฟฟ้าส่องสว่างหรือปลั๊กไฟ เป็นต้น โดยกระบวนการข้างต้น ควรปรับให้สามารถใช้งานได้ผ่านแอพ
พลิเคชันออนไลน์ ซึ่งเป็นรูปแบบและการกระบวนการที่สะดวกและรวดเร็ว สอดคล้องกับยุคดิจิทัล รวมทั้งควร
อ านวยความสะดวกแก่ผู้ประกอบการในเรื่องต่าง ๆ เช่น การช าระเงินค่าเช่า เป็นต้น  
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ด้านส่งเสริมการตลาด ตลาดนัดพญาไท พลาซ่า ควรจัดให้มีโปรโมชั่นแก่ผู้ประกอบการร้านค้าเช่า
อย่างสม่ าเสมอ และ/หรือตอบแทนผู้ประกอบการร้านค้าเช่าที่เช่า โดยช่วงเวลาเหตุการณ์ปกติควรมีโปรโมชั่น
ส่วนลดเมื่อร้านค้าจะค่าเช่าล่วงหน้าเป็นเดือนและให้สิทธิการเช่ากับลูกค้าเก่าที่เช่ามานานก่อนลูกค้าใหม่เพ่ือ
ร้านค้าไม่เกิดความรู้สึกว่าไม่ใส่ใจกับลูกค้าเก่า นอกจากนี้แล้วควรโปรโมชั่นให้วันขายฟรีกับลูกค้าที่เช่าเกิน 1 
ปี และควรออกนโยบายหรือจัดโปรโมชั่นที่สามารถน ามาใช้ได้จริงเพื่อเป็นการช่วยเหลือผู้ประกอบการร้านค้าที่
เช่าที่ประสบปัญหาเศรษฐกิจซบเซาจากการระบาดของโควิด -19  รวมทั้งควรจัดให้มีบริการพิเศษให้กับ
ผู้ประกอบการฯ เช่น ค่าจอดรถฟรี การใช้ไฟฟ้าในพ้ืนที่เช่าฟรี เป็นต้น ซึ่งเป็นสิ่งที่ตรงกับความต้องการของ
ผู้ประกอบการร้านค้าที่เช่า เพ่ือการลดค่าใช้จ่าย และบรรเทาความเดือดร้อน จากสภาวะความซบเซาทาง
เศรษฐกิจที่เกิดขึ้น และตลาดนัดพญาไท พลาซ่า ควรมีการประชาสัมพันธ์และการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการร้านค้าที่เช่า เช่น กฎระเบียบของผู้เช่า เป็นต้น  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตลาดนัดพญาไท พลาซ่า ควรเน้นจุดเด่นเรื่องพ้ืนที่ขายสินค้า สามารถ
ขายได้โดยไม่มีผลกระทบจากสภาวะอากาศ เช่น แดดหรือฝน เป็นต้น รวมทั้งการเดินทางมาตลาดนัดฯ เป็นไป
อย่างสะดวกสบาย เนื่องจากพ้ืนที่ของตลาดนัดฯ อยู่ติดกับสถานีรถไฟฟ้าพญาไท สถานีรถไฟ(ราง) สถานีพญา
ไทและสถานีรถไฟฟ้าระหว่างสนามบิน Airport Raillink และตัวอาคารซึ่งเป็นที่ตั้งของตลาดนัดฯ อยู่ติดถนน
ใหญ่ มีความสะดวกสบายในการเดินทางของลูกค้าและผู้ประกอบการฯ นอกจากนี้ควรเน้นเรื่องการ
ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้ประกอบการฯหรือผู้ที่สนใจเช่าพ้ืนที่ เพ่ือการ
ติดต่อ-สอบถาม ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 

นอกจากนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของ
ผู้ประกอบการร้านค้าเช่า กรณีศึกษา : ตลาดนัดอาคารพญาไทพลาซ่า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ านวน 5 
ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านกายภาพนั้น  ผู้วิจัยขอเสนอแนะ
นโยบายหรือเพ่ือการปรับปรุงและแก้ไข ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ เจ้าของตลาดหรือผู้จัดพ้ืนที่ควรจัดให้ผู้ประกอบการร้านค้าเช่า ที่มาเช่าพ้ืนที่มีการ
จัดการตลาดให้มีความหลากหลายของประเภทสินค้าที่น ามาจ าหน่ายของร้านค้า โดยต้องไม่มีร้านค้าสินค้า
เหมือนกันมาลงในวันเดียวกัน เพราะท าให้เกิดส่วนแบ่งการตลาดระหว่างกัน ลดโอกาสการขายและท าให้ก าไร
น้อยลง ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพ้ืนที่ของร้านค้า การลดความถี่ในการเช่าของร้านค้าแต่ละร้านไม่ควร
เกิน 1 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะจะท าให้เกิดความจ าเจและไม่มีความหลากหลาย ทั้งยังท าให้จ านวนลูกค้าในการ
เดินและเลือกซื้อภายในตลาดจะลดลงซึ่งเป็นธรรมชาติของพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นกลยุทธ์ที่ควรท าอย่าง
เร่งด่วนและต้องลงมือปฏิบัติทันที  

ด้านบุคคล นิติบุคคล (ฝ่ายอาคารหรือเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง) ควรอบรมพัฒนาเจ้าหน้าที่ผู้เกี่ยวข้องให้
มีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับกฎ ระเบียบของฝ่ายอาคารที่เกี่ยวข้องร้านค้าอย่างถูกต้องและครบถ้วน มีใจรัก
การบริการ สามารถให้ค าแนะน าเรื่องต่าง ๆ รวมทั้งการอ านวยความสะดวกกับผู้ประกอบการร้านค้าเช่า ต้อง
สามารถสื่อสารกับผู้ประกอบการร้านค้าเช่าให้เข้าใจได้อย่างชัดเจน ครบถ้วน นอกจากนี้ควรมีการชี้แจง
กฎระเบียบในรูปแบบของประกาศหรือเอกสารที่ชัดเจน โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายให้กับร้านค้า  

ด้านกายภาพ ควรปรับปรุง สิ่งอ านวยความสะดวกและอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่จ าเป็นให้อยู่ในสภาพดี ใช้
งานได้อย่างสมบูรณ์ เช่น อุปกรณ์ในห้องน้ า ใช้งานได้ดี สะอาด รักษาความสะอาดพ้ืนที่ส าหรับวางสินค้า มี
แสงไฟส่องสว่างเพียงพอกับพ้ืนที่ การปรับปรุงอุปกรณ์ที่ช ารุดเสียหาย ควรท าด้วยความรวดเร็ว 

ด้านความรู้สึกภายหลังการเช่าพื้นที่ของตลาดนัด ความรู้สึกของผู้เช่าก่อนที่จะมาเช่าขายสินค้า
คาดหวังว่าจะมีก าไรจากการขายสินค้าที่ตลาดนัดอาคารพญาไท พลาซ่าเพราะเดิมมีพูดกันระหว่างร้านค้าว่า
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ขายสินค้าที่ตลาดนัดพญาไท พลาซ่าเมื่อขายแล้วหักค่าใช้จ่ายมีก าไรจากการเช่าที่ตลาดนัด หลังจากมาขาย
แล้วมีความคิดเห็นจากผู้ประกอบการร้านค้าเช่าเสนอแนะและควรน ามาปรับใช้ เพ่ือให้สร้างความภักดีของ
ร้านค้าให้เกิดขึ้น ส่งผลให้เช่าพ้ืนที่เพ่ือขายสินค้าอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ยกตัวอย่างความคิดเห็นและ
ความรู้สึกจากผู้ประกอบการร้านค้าเช่า ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่า “จะกลับมาเช่าอีกเนื่องจากลูกค้ายังคง
มาซื้อและจับจ่ายใช้สอยอยู่ ร้านค้ามีก าไรจากการขายสินค้าที่น าจ าหน่ายของตัวเองและสินค้ามีการตอบรับ
ของลูกค้าเพียงแต่ก าไรหักค่าใช้จ่ายแล้วน้อยลงจากเดิม” 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

ควรศึกษาเกี่ ยวกับพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่มีต่อตลาดนัดพญาไท พลาซ่า  เขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานครว่ามีความต้องการบริโภคสินค้าใดบ้าง ที่จะท าให้เจ้าของตลาดนัดหรือผู้จัดพื้นที่เช่า เพ่ือจัดหา
ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าต้องการความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคและ
ผู้ประกอบการร้านค้าเช่า  
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1.เพ่ือลดระยะเวลาในการดึงสินค้าของพนักงาน 2.เพ่ือวิเคราะห์
ปัญหาการดึงสินค้าของพนักงาน 3.เพ่ือสร้างอุปกรณ์ที่ช่วยในการปรับปรุงกระบวนการท างานด้วยแนวคิด     
ไคเซ็น พบว่าการดึงสินค้าของร้านสาขามีอุปสรรคคือ การใช้มือดึงสินค้าท าให้สินค้านั้นล้ม ใช้เวลานานในการ
ดึงสินค้า ท าให้เสียเวลาการท างานอย่างอ่ืน จึงเกิดเป็นอุปสรรคในการท างานของพนักงาน 

 จากข้อมูลที่ได้สอบถามจากพนักงานเบื้องต้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นปัญหาและท าการประชุมเพ่ิมเติมหา
แนวทางแก้ไขปัญหาภายในร้านสาขา จึงได้วิธีการออกมาคือ การใช้เครื่องมือแผนผังก้างปลา ECRS และ
เครื่องมือ PDCA เข้ามาช่วย ผลการศึกษาคือ การวิเคราะห์การระดมสมองจากพนักงานภายในร้านจนได้
สาเหตุที่แท้จริงออกมา คือ ปัญหาหลักเกิดจากเครื่องมือ คือ ชั้นวางสินค้ามีระยะห่างใกล้ชิดกัน , อุปกรณ์กั้น
สินค้าไม่เพียงพอ , ไม่มีเครื่องมือดึง , ชั้นวางไม่สามารถเลื่อนได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์โดยการน า 
ECRS เข้ามาช่วย โดยการเลือกใช้เฉพาะ S คือ การปรับปรุงให้ง่ายขึ้น คือการสร้างอุปกรณ์ที่ช่วยในการท างาน 
ผู้วิจัยจึงได้สร้าง อุปกรณ์ขึ้นมา 2 ชิ้น และได้ท าการทดสอบ ทั้ง 2 ด้วยการใช้ PDCA เข้ามาช่วยในการ
วิเคราะห์ และผลที่ได้คือ ก่อนการปรับปรุง ใช้เวลาในการดึงสินค้า 11899 วินาที ท าการทดสอบ 30 ครั้ง มี
ผลิตภาพแรงงาน 396.63 วินาที เวลามาตรฐาน 71.25 วินาที หลังการปรับปรุงครั้งที่ 1 ใช้เวลาในการดึง
สินค้า 6703 วินาที ท าการทดสอบ 30 ครั้ง มีผลิตภาพแรงงาน 223.4 วินาที เวลามาตรฐาน 42.13 วินาที 
หลังการปรับปรุงครั้งที่ 2 ใช้เวลาในการดึงสินค้า 9276 วินาที ท าการทดสอบ 30 ครั้ง มีผลิตภาพแรงงาน 
309.1 วินาที เวลามาตรฐาน 55.54 วินาที 
 
ค าส าคัญ : แผนผังก้างปลา , ทฤษฎี ECRS , ทฤษฎี PDCA 
 
 
                                              
1 นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
2 อาจารย์ที่ปรึกษาวิจัยมหาวิทยาลัยราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

44 

บทน า  
 ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภทบุคคลทั่วไปเน้น
การจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จุกจิก
ประจ าวัน จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่ง
ชุมนุมของคนทั่วไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบริการ 24 ชั่วโมง เช่น ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้นปัจจุบัน
ทางบริษัทที่ผู้จัดท าได้ท าการเข้ามาศึกษาหาความรู้นั้น ทางบริษัทมีนโยบายพัฒนาบุคลากรในองค์กรให้มี
ความคิด ไอเดีย สามารถประดิษฐ์นวัตกรรมของตัวเองขึ้นมาได้ เพ่ือที่จะให้มีความเป็นเลิศด้านการปรับปรุง
กระบวนการท างานซึ่งเป็นการส่งเสริมและสนับสนุนให้พนักงานทุกระดับชั้นแสดงออกซึ่งความคิดเห็นและ
แนวคิดใหม่ๆ ในการพัฒนางาน พัฒนาสินค้า เพราะนอกจากผลักดันให้พนักงานเกิดแนวคิดและไอเดียใหม่ๆ 
ในการพฒันาธุรกิจแล้ว ยังถือเป็นการช่วยเสริมสร้างศักยภาพองค์ความรู้ให้กับพนักงาน ซึ่งโดยทางองค์กรได้มี
การแล้ว ยังถือเป็นการช่วยเสริมสร้างศักยภาพองค์ความรู้ให้กับพนักงาน ซึ่งโดยทางองค์กรได้มีการประชุม
หารือกับพนักงานภายในร้านสะดวกซื้อ  เพราะว่าพนักงานนั้นจะทราบถึงปัญหาที่แท้จริงของงานหลังจากนั้น
ท าการระดมสมองกันเพ่ือหาปัญหา ความรู้ความเข้าใจให้แก่พนักงาน เพ่ือจะได้ค้นหาหัวข้อการปรับปรุง
กระบวนการท างาน ร่วมไปถึงอธิบายแบบฟอร์ม และวิธีการเขียนแบบฟอร์มให้ได้ถูกวิธีจากการท าการระดม
สมองและเขียนแบบฟอร์มนั้นท าให้เราได้ทราบว่าปัญหาที่แท้จริงของเรางานว่า ทางร้านสะดวกซื้อนั้นประสบ
ปัญหาการดึงสินค้า เนื่องจากในแต่ละวันพนักงานนั้นต้องเสียเวลาไปกับการดึงสินค้า ทางร้านสะดวกซื้อจึงมี
การลงความเห็นว่า จะต้องมีการสร้างสิ่งประดิษฐ์มาเพ่ือที่จะมาช่วยในการดึงสินค้าของพนักงาน ดังนั้นผู้วิจัย
ได้ท าการศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ แนวคิดไคเซ็น รวมไปถึงได้มีการศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับ หลักการ 
ECRS , PDCA เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการท างานและการออกแบบผลงานเพ่ือช่วยปรับปรุง
กระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือวิเคราะห์ปัญหาการดึงสินค้าของพนักงาน 
 2. เพ่ือสร้างอุปกรณ์ท่ีช่วยในการปรับปรุงกระบวนการท างานด้วยแนวคิด ไคเซ็น 
 3. เพ่ือลดระยะเวลาในการดึงสินค้าของพนักงาน 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเวลา โดยมีระยะเวลาในการด าเนินงานตั้งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2563 ถึงเดือน
กันยายน 2563 รวมระยะเวลา 4 เดือน 
 ขอบเขตด้านประชากร ประชากร คือสินค้า กลุ่ม PMA 50 ร้านสะดวกซ้ือ สาขาหน้าเมืองนวนคร 
กลุ่มตัวอย่าง คือ สินค้า PMA 50 จ านวน 167 SKU 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดการลดความสูญเปล่าด้วยหลักการ ECRS ความสูญเปล่า (Wastes) 8 ประการ (ลัดดา
วัลย์ นันทจินดา.,2559) มีการน ามาเรียงล าดับค าต่อเนื่องไว้ว่า DOWNTIME เพ่ือให้จ าได้ง่ายและช่วยให้คิดว่า
มันคือ เวลาที่ เสียเปล่า ไม่ได้เกิดการสร้างคุณค่า ประกอบด้วย 1. Defect งานที่ต้องแก้ไข 2. 
Overproduction การผลิตมากเกินไป 3. Waiting การรอคอย คือการรอคอยงาน 4. Non-Utilized Talent 
ความคิดไม่ได้ใช้ 5. Transportation การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ หรือสินค้า โดยไม่จ าเป็น 6. Inventory สินค้าคง
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คลังมากเกินไป 7. Motion เคลื่อนไหวไม่ท าเป็น 8. Extra-processing ขั้นตอนไม่ถูกต้อง หลักการ ECRS 
เป็นหลักการที่ประกอบด้วย การก าจัด (Eliminate) การรวมกัน (Combine)การจัดใหม่ (Rearrange) และ 
การท าให้ง่าย (Simplify) ซึ่งเป็นหลักการง่ายๆที่สามารถใช้ในการเริ่มต้นลดความสูญเปล่าหรือ DOWNTIME 
ลงได้เป็นอย่างดี 
 2. แนวคิดแผนผังสาเหตุและเหตุผล หรือผังก้างปลา แผนผังสาเหตุและผล(Cause and Effect 
Diagram) หรือ "ผังก้างปลา (Fish Bone Diagram)" (ปิยมน โกศลชัย, 2559) ที่หน้าตาแผนภูมิมีลักษณะ
คล้ายปลาทีเหลือแต่ก้าง สิ่งส าคัญในการสร้างแผนผัง คือ ต้องท าเป็นทีม เป็นกลุ่มควรก าหนดหัวข้อปัญหาใน
เชิงลบเทคนิคการระดมความคิดเพ่ือจะได้ก้างปลาที่ละเอียดสวยงาม คือ การถาม ท าไม ท าไม ท าไม 
2.3 PDCA (ธีรนุช จันกองแก้ว,2562) คือ วงจรการบริหารงานคุณภาพ ย่อมาจาก 4 ค า  
 ได้แก่ Plan (วางแผน), Do (ปฏิบัติ),Check (ตรวจสอบ) และ Act (การด าเนินการให้เหมาะสม) ซึ่ง
วงจร PDCA สามารถประยุกต์ใช้ได้กับทุกๆ เรื่อง นับตั้งแต่กิจกรรมส่วนตัว เช่น การปรุงอาหาร การเดินทาง
ไปท างานในแต่ละวัน การตั้งเป้าหมายชีวิต และการด าเนินงานในระดับบริษัท ซึ่งรายละเอียดในแต่ละขั้นตอน
มีดังนี้ 1.P=Plan (ขั้นตอนการวางแผน) 2.D =Do ขั้นตอนการปฏิบัติ (ขั้นตอนการปฏิบัติ ) 3.C= Check 
(ขั้นตอนการตรวจสอบ ) 4. A = Action ขั้นตอนการด าเนินงานให้เหมาะสม ( ขั้นตอนการด าเนินงานให้
เหมาะสม ) 
 3. การศึกษาเวลา (ธัญวรรค มาศวิวัตน์ ,2559) คือเทคนิคที่น ามาใช้ในวงจรของการควบคุมการ
จัดการในการพัฒนาการท างานกับปริมาณการผลิตซึ่งเกี่ยวกับการวัดผลงานซึ่งผลที่ได้จะมีหน่วยเป็นนาที หรือ
วินาทีที่คนงานหนึ่งๆ สามารถท างานได้ตามวิธีที่ก าหนดให้ ประกอบด้วยเทคนิค 2 อย่างดังนี้ 1.การศึกษาวิธี 
(Method Study) เป็นการศึกษาเพ่ือหาวิธีการท างานที่ง่ายที่สุดสะดวก รวดเร็ว ประหยัด และมีประสิทธิภาพ
สูงกว่ามาใช้แทนวิธีการเดิม 2.การวัดผลงาน (Work Measurement) เป็นการศึกษาเพ่ือก าหนดหาเวลา 
มาตรฐาน (Standard Time) ซึ่งเป็นประโยชน์ในแง่ต่างๆ เช่น การวางแผนการผลิต 
 
วิธีด าเนินการ 
 1. ท าการประชุม และระดมสมองภายในองค์กร จากนั้นท าการส ารวจปัญหาภายในร้านสาขาที่
ท างานและรวมกันคิดหาแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น โดยได้น าหลักแนวคิดของไคเซ็นเข้ามาวิเคราะห์ ซึ่งมี 
หลักการ ECRS รวมไปถึง PDCA ด้วย เพื่อให้ได้ซึ่งประสิทธิภาพของงาน 
 2. ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลย้อนหลังของปัญหาและส ารวจปัญหาด้วยแบบฟอร์มไคเซ็น จากนั้นท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลการจับเวลา (ธัญวรรค มาศวิวัตน์,2559) และตรวจสภาพของอุปกรณ์ 
 
ผลการท าเนินการ 
 1. ส ารวจปัญหาก่อนการปรับปรุง  
ผู้จัดท าได้เข้าร่วมการประชุมภายในองค์กรและได้ร่วมกันระดมสมองภายในองค์กร โดยมีการส ารวจปัญหาของ
งาน ท าให้ทราบถึงปัญหาของงานที่ทางร้านสาขาได้เจออุปสรรค ท าให้ทางผู้จัดการมีการแจกแบบฟอร์มไคเซ็น
เพ่ือจะได้ลงความคิดเห็นเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาของงาน จากนั้นท าการวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาด้วย
แผนผังก้างปลา มีรายละเอียดการวิเคราะห์ผังก้างปลาในรูปที่ 4.1 รูปวิเคราะห์แผนผังก้างปลา 
 ซึ่งจากการสรุปปัญหาหลักๆ มี อยู่ 2 ปัญหาที่พบ คือ 1.ปัญหาที่เกิดจากเครื่องมือ 2.ปัญหาที่เกิด
จากกระบวนการ โดยผู้จัดท าได้มีการสอบถามกับพนักงานภายในร้านและท าให้ทราบว่า ปัญหาที่เกิดบ่อยหรือ
ปัญหาที่ต้องได้ท าการแก้ไขให้เร็วที่สุดคือ คือ 1.ปัญหาที่เกิดจากเครื่องมือ 2.ปัญหาที่เกิดจากกระบวนการ 
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จากนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการการวิเคราะห์หาปัญหาใหม่อีกครั้ง โดยได้น าเครื่องมือ ECRS เข้ามาช่วยในการแก้ไข
ปัญหา เป็นหลักการที่ประกอบด้วย การก าจัด (Eliminate) การรวมกัน (Combine) การจัดใหม่ (Rearrange) 
และ การท าให้ง่าย (Simplify) ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้ การท าให้ง่าย (Simplify) หมายถึง การปรับปรุงการท างาน
ให้ง่ายและสะดวกขึ้น โดยอาจการออกแบบอุปกรณ์ เข้าช่วยในการท างานเพ่ือให้การท างานสะดวกและ
แม่นย ามากขึ้น ซึ่งสามารถลดของเสียลงได้ จึงเป็นการลดการเคลื่อนท่ีที่ไม่จ าเป็นและลดการท างานที่ไม่จ าเป็น 
ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์การท างานรูปแบบเดิมซึ่งพบว่า มีการใช้มือในการดึงสินค้า ท าให้เป็น
อุปสรรคในการท างานของพนักงาน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ : 4.1 รูปวิเคราะห์แผนผังก้างปลา 
ที่มา : อารียา พาช่ืนใจ.(2563) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ : 4.2 รูปการดึงสินค้าแบบเดมิ 
ที่มา : อารียา พาช่ืนใจ.(2563) 

 
เมื่อท าการวิเคราะห์การดึงสินค้าแล้วผู้วิจัยจึงมีแนวคิดออกแบบอุปกรณ์ในการช่วยดึงสินค้าโดยเริ่มท า

การส ารวจลักษณะของสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อ ซึ่งมีหลากหลายแบบ รูปทรงแตกต่างกัน น้ าหนักแตกต่าง
กัน ท าให้เรานั้นไม่สามารถบอกได้ว่า เครื่องมือที่เราจะออกแบบมานั้นจะสามารถใช้ได้กับสินค้ารูปแบบไหน 
เหมาะกับรูปแบบไหนบ้าง ผู้วิจัยจึงท าการส ารวจลักษณะของสินค้าที่จะท าการทดสอบ โดยได้ท าการส ารวจ
ลักษณะรูปทรงของสินค้าภายในร้านสะดวกซื้อ พบว่ามีทั้งหมด 33 ลักษณะรูปทรง จากนั้นท าการออกแบบ
อุปกรณ์ท่ีช่วยดึงสินค้าจากนั้นผู้วิจัยจึงท าการเก็บรวบรวมข้อมูลการดึงสินค้าโดยที่ยังไม่มีอุปกรณ์เข้ามาช่วยใน
การท างานของพนักงาน ซึ่งมีการเก็บข้อมูลคือการใช้การศึกษาเวลา (ธัญวรรค มาศวิวัตน์,2559) เข้ามาช่วยใน
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การจับเวลาเพื่อให้ข้อมูลนั้นเป็นไปตามเวลามาตรฐานการหาเวลามาตรฐานมีขั้นตอนการท างานหาเวลาดังนี้  
  ขั้นตอนที่ 1 ท าการจับเวลา 5  วัฎจักร /10 วัฎจักร 
  ขั้นตอนที่ 2 ค านวณหาค่าพิสัย  
  ขั้นตอนที่ 3 ค านวณหาค่าเฉลี่ย  
  ขั้นตอนที่ 4 ค านวณหาค่าพิสัย/ค านวณหาค่าเฉลี่ย  
  ขั้นตอนที่ 5 หาวัฏจักรที่เหมาะสมในตาราง  
  ขั้นตอนที่ 6 จับเวลาเพิ่มตามวัฏจักรที่เหมาะสม  
  ขั้นตอนที่ 7 ค านวณหาเวลาปกติ  
  ขั้นตอนที่ 8  ค านวณหาเวลามาตรฐาน 
  จากนั้นท าการหางานย่อยเพ่ือที่จะได้ท าการค านวณหาเวลามาตรฐานที่เหมาะสม โดยจะจับตาม
รหัสสินค้าไล่ไปตามล าดับที่ 1 จนถึง ล าดับสุดท้ายของ สินค้า คือ ล าดับที่ 167 เนื่องจากการจับเวลาเป็น
รูปแบบการจับเวลาแบบต่อเนื่อง โดยเริ่ม 
  ขั้นตอนที่ 1 ท าการจับเวลา 5  วัฎจักร /10 วัฎจักร ซึ่งผู้วิจัยเลือกท าจ านวน 10 วัฎจักร  
  ขั้นตอนที่ 2 ค านวณหาค่าพิสัย  คือ ค่ามากที่สุด – ค่าน้อยที่สุด 
       ค่าท่ีมากที่สุดคือ 17 ค่าท่ีน้อยที่สุด คือ 11  = 17 -11 ค าตอบ ค่าพิสัยคือ 6  
  ขั้นตอนที่ 3 ค านวณหาค่าเฉลี่ย คือ ผลรวมของค่าสังเกต/จ านวนของชุดข้อมูล 
       ผลรวมของค่าสังเกต คือ 2386 / จ านวนของชุดข้อมูล 167 = 2386/167 
                ค าตอบ ค่าเฉลี่ยคือ 14.28  
  ขั้นตอนที่ 4 ค านวณหาค่าพิสัย/ค านวณหาค่าเฉลี่ย 
                      ค่าพิสัย คือ 6 / ค่าเฉลี่ยคือ 14.28 = 0.42 

ขั้นตอนที่ 5 หาวัฏจักรที่เหมาะสมในตาราง โดยใช้ตาราง Maytag ซึ่งข้อมูลที่น ามาดู ให้เอาข้อมูลที่ได้   
               จาก    
ขั้นตอนที่ 6 มาตรวจสอบ โดยมีค าตอบเป็น 0.42 และเมื่อตรวจสอบจากตารางแล้ว ผลที่ได้คือ 30 . 

 เท่ากับว่าเวลาที่เหมาะสมคือ N=30 

 
รูปที่ : 4.3 รูปอุปกรณ์ดึงสินค้าช้ินท่ี 1 

ที่มา : อารียา พาช่ืนใจ.(2563) 
ขั้นตอนที่ 7 จับเวลาเพิ่มตามวัฏจักรที่เหมาะสม 
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เมื่อทราบว่าวัฏจักรที่เหมาะสมแล้ว ผู้วิจัยจึงท าการทดลองใหม่อีกครั้ง ตามที่ได้
ค านวณหาเวลาที่เหมาะสมแล้ว ดังนั้นเวลาที่เหมาะสมคือ การจับเวลาอีก 30 ครั้ง เพ่ือจะ
ได้ค าตอบในการหาเวลาปกติ และเวลามาตรฐานของงาน ซึ่งผู้วิจัยมีการจับเวลาวัฏจักร
จ านวน 30 ครั้งดังต่อไปนี 

ขั้นตอนที่ 8 ค านวณหาเวลาปกติ 

 
รูปที่ : 4.4 รูปตาราง Maytag 

ที่มา : รัชวรรน.(2552) 
 

จากสูตร NT = Selected Time × Rating Factor 
เมื่อ NT คือ เวลาปกติ  Selected Time คือเวลาเฉลี่ยของงานย่อย 

 
  Rating Factor คือ ค่าอัตราความสามารถการท างานของพนักงาน ซึ่งก าหนดว่ามีค่าเท่ากับ 1 แทน
ข้อมูลจากสูตร เวลารวมทั้งหมดคือ 11899/167 = 71.25 
    NT = Selected Time × Rating Factor =  71.25 * 1 = 71.25 
  ขั้นตอนที่ 8 ค านวณหาเวลามาตรฐาน 
 จากสูตร STD = NT (1 + A) เมื่อ STD คือ เวลามาตรฐาน (Standard Time) 
 NT คือ เวลาปกติ (Normal Time) A คือ เวลาเผื่อ (Allowance Time) อยู่ในรูปร้อยละของเวลาปกติ 
ซึ่งมีการก าหนด 5% แทนข้อมูลจากสูตร STD = NT (1 + A) = 71.25 (1+5%) เวลามาตรฐาน = 74.81 วินาท ี
  2. ท าการทดลอง PDCA ครั้งที่ 1 
  ผู้จัดท าได้น าเครื่องมือ PDCA เข้ามาช่วยในการวิเคราะห์การแก้ไขปัญหาการดึงสินค้าโดยมี
กระบวนการและข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
  2.1. Plan (วางแผน) คือ การวางแผนการดึงสินค้าจาก รูปที่ : 4.3 รูปอุปกรณ์ดึงสินค้าชิ้นที่ 1  
  2.2. Do (ปฏิบัติตามแผน) คือ ท าการทดลองการใช้อุปกรณ์ที่ช่วยดึงสินค้า กับสินค้าตัวอ่ืน ก่อนที่จะ
น าอุปกรณ์ที่ออกแบบมานั้นทดลองกับสินค้าเพ่ือทดสอบว่าอุปกรณ์นั้นมีประสิทธิภาพที่จะใช้งานจากนั้นท า
การจับเวลาและท าตามขั้นตอนการหาเวลามาตรฐาน (ธัญวรรค มาศวิวัตน์,2559) 
  2.3. Check (ตรวจสอบการปฏิบัติตามแผน) คือ หลังจากการทดลองดึงสินค้าด้วยอุปกรณ์แล้ว พบว่า
ใช้เวลาในการดึงสินค้าลดลงไปจ านวนมาก แต่ถึงอย่างไรอุปกรณ์ก็ยังคงมีปัญหาอยู่ เพราะขณะก าลังดึงสินค้า
ด้วยอุปกรณ์ พนักงานยังคงต้องใช้มือพยุงสินค้าข้างหน้าไว้เพราะว่า สินค้ายังล้มอยู่ ผู้จัดท าเลยคิดว่าควร
ปรับเปลี่ยนและแก้ไขอุปกรณ์ใหม่อีกครั้งเพ่ือที่จะให้อุปกรณ์นั้นใช้งานให้ได้ประสิทธิภาพมากขึ้นกว่านี้ โดยมี
การปรับปรุงอุปกรณ์ใหม ่
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  2.4. Act (ปรับปรุงแก้ไข) คือ ผู้จัดท าได้ท าการวิเคราะห์ลักษณะของอุปกรณ์ที่ออกแบบมาในครั้งที่ 1 
นั้น มีเพียงเหล็กเส้นเดียว ท าให้เป็นอุปสรรคในการดึงสินค้าเพราะไม่สามารถยึดน้ าหนักของบรรจุภัณฑ์นั้นได้ 
ผู้จัดท าเลยท าการออกแบบอุปกรณ์มาใหม่โดยครั้งนี้ผู้จัดท าออกแบบอุปกรณ์โดยสามารถยึดสินค้าได้และ
สามารถปรับความกว้าง ตามขนาดของสินค้าได้ และสามารถใช้ได้ 2 แบบ โดยมีขั้นตอนในการทดลอง ตาม 
PDCA ครั้งที่ 2 ดังต่อไปนี้ 

 
รูปที่ : 4.5 รูปอุปกรณ์ดึงสินค้าช้ินท่ี 2 

ที่มา : อารียา พาช่ืนใจ.(2563) 
 

3 ท าการทดลอง PDCA ครั้งที่ 2 
3.1 Plan (วางแผน)คือ ผู้จัดท าได้ท าการวางแผนเป้าหมายไว้ว่า อุปกรณ์ที่ออกแบบมาใหม่

จะต้องเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
3.2. Do (ปฏิบัติตามแผน) คือ ผู้วิจัยได้ท าการทดลองกับสินค้าทุกประเภทเพ่ือทดสอบ

ประสิทธิภาพการท างาน และท าให้ทราบว่า อุปกรณ์นั้นสามารถใช้ได้ 2 วิธี การดึงสินค้าแบบคว่ าและแบบ
หงายข้าง และท าการจับเวลาพร้อมหาเวลามาตรฐาน (ธัญวรรค มาศวิวัตน์,2559) 

3.3. Check (ตรวจสอบการปฏิบัติตามแผน) คือ หลังจากท าการทดลองจับเวลาและก็ลองตรวจ
สภาพของอุปกรณ์นั้น ท าให้เราทราบถึงวิธีการใช้งานของอุปกรณ์ดึงสินค้าได้มากขึ้น โดยการใช้อุปกรณ์อาจจะ
ต้องใช้ความช านาญ ต้องจับให้ถนัดหรือท าให้อุปกรณ์นั้นเกิดความชินมือ เพ่ือจะให้ดึงสินค้าได้รวดเร็วขึ้น
กว่าเดิม 

3.4. Act (ปรับปรุงแก้ไข) คือ หลังจากการทดลอง 2 ครั้งที่ผ่านมานั้นท าให้ผู้จัดท าได้ทราบถึง
ปัญหาและอุปสรรคของการออกแบบอุปกรณ์ที่ช่วยในการดึงสินค้าของพนักงาน เมื่อได้ท าการทดลอง ทั้ง 2 
ครั้งนั้น มีผลที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังข้อมูลต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 ตารางเปรียบเทียบข้อมูลการทดลอง 
 

การทดลอง เวลา
มาตรฐาน 

หมายเหตุ 

ก่อนการปรับปรุง (ผลัดเช้า) 71.25 ยังไม่มีอุปกรณ์เข้ามาช่วย 
การทดลองครั้งท่ี 1 (ผลัดเช้า) 42.13 สินค้าต้องพยุงข้างหน้า 
การทดลองครั้งท่ี 2 (ผลัดเช้า) 55.54 ต้องใช้เวลาและความช านาญ 
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หลังจากการทดลองครั้งที่ 2 มีอุปสรรคในส่วนของอุปกรณ์ที่ได้ท าการออกแบบขึ้นมาท าให้การท างาน
อาจจะล่าช้ากว่าอุปกรณ์ท่ี 1 เพราะว่าอุปกรณ์นั้นต้องใช้เวลาในการก้างเพ่ือให้อุปกรณ์นั้นสามารถดึงสินค้าได้
ไม่ล้มเหมือนอุปกรณ์ที่ 1 เพราะพนักงานยังไม่ชินกับอุปกรณ์ท่ีออกแบบขึ้นมา ดังนั้น อุปกรณ์ที่ออกแบบขึ้นมา
นั้นจึงเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้คือ เพ่ือลดระยะเวลาในการดึงสินค้าของพนักงานเพ่ือวิเคราะห์ปัญหา
การดึงสินค้าของพนักงาน เพ่ือสร้างอุปกรณ์ท่ีช่วยในการปรับปรุงกระบวนการท างานด้วยแนวคิด ไคเซ็น 
 
  วิเคราะห์ข้อมูล  
  เมือท าการทดลอง  PDCA ทั้ง 2 ครั้งแล้วท าให้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นหลังจากมีการใช้
อุปกรณ์เข้ามาช่วย และขั้นตอนต่อไปที่ผู้วิจัยจะท าคือ การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บ เพ่ือที่จะน ามา
วิเคราะห์ หาผลิตภาพแรงงาน  สูตร คือ ผลิตภาพแรงงาน = ปริมาณแรงงาน/แรงงาน  ผู้วิจัยได้ได้ยกตัวอย่าง
การค านวณมาให้ดู ซึ่งเป็นการค านวณก่อนการปรับปรุง 
 กรณีท่ี 1  ก่อนการปรับปรุง 
  จากสูตร ผลิตภาพแรงงาน =  11899/30 
   ผลิตภาพแรงงาน  = 396.63 วินาทีต่อครั้ง 
และหาผลรวมผลิตภาพทั้งหมด อยู่ตารางที่ 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ตารางหาผลิตภาพแรงงาน 

การทดลอง เวลา 
(วินาที) 

จ านวนการ
ทดลอง
(คร้ัง) 

ผลิตภาพ 
แรงงาน 
(วินาที) 

เวลา 
มาตรฐาน 
(วินาที) 

ก่อนการปรับปรุง (ผลัดเช้า) 11899 30 396.63 71.25 

การทดลองครั้งท่ี 1 (ผลดัเช้า) 6703 30 223.4 42.13 

การทดลองครั้งท่ี 2 (ผลดัเช้า) 9276 30 309.1 55.54 

 
สรุปผล 

 1. การวิเคราะห์ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นโดยใช้แผนผังก้างปลา (Fish Bone Diagram) ท าให้ทราบถึงปัญหา 
ปัญหาที่เกิดจาก เครื่องมือ โดยวิเคราะห์สาเหตุได้ดังนี้ คือ ชั้นวางสินค้ามีระยะห่างใกล้ชิดกัน ,อุปกรณ์กั้น
สินค้าไม่เพียงพอ , ชั้นวางไม่สามารถเลื่อนได้ , ไม่มีเครื่องมือดึงสินค้า และปัญหาที่เกิดจาก วิธีการ โดย
วิเคราะห์สาเหตุได้ดังนี้ คือ การเติมสินค้ามีจ านวนจ ากัด , สินค้าต้องหันโลโก้ออก , การจัดเรียงสินค้าชิดกัน , 
การดึงสินค้ามีเวลาการท างานบ่อยเกินไป 

 2. จากการวิเคราะห์ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ผู้จัดท าได้และพนักงานในร้านได้ท าการระดมสมองและร่วมกัน
หาวิธีการแก้ไขปัญหาของงานโดยได้น าแนวคิดไคเซ็น โดยใช้หลักการ ECRS เข้ามาช่วย แต่เลือกใช้ เฉพาะ S 
คือ ปรับปรุงวิธีการท างาน หรือสร้างอุปกรณ์ช่วยให้ท างานได้ง่ายขึ้น ผู้จัดท าเลยเลือกวิธีออกแบบอุปกรณ์ที่
ช่วยในการดึงสินค้าของพนักงาน และน า PDCA เข้ามาช่วยในการทดลอง ผลที่ได้จากการออกแบบคือเวลาใน
การดึงสินค้านั้นลดลง ซึ่งเวลาที่ลดลงนั้นท าให้พนักงานมีเวลาไปท ากิจกรรมอย่างอ่ืน เช่น ไปท าหน้าที่ในส่วน
แคชเชียร์บริการลูกค้า มีเวลาไปเติมสินค้าให้สินค้าในเต็มทุกชั้นว่าง รวมไปถึงการตรวจนับสต็อกด้วย ดังนั้น
สามารถสรุปได้ว่า อุปกรณ์ในการประดิษฐ์ขึ้นมานี้มีส่วนช่วยในการปรับปรุงกระบวนการท างานการดึงสินค้า 
คือเป็นการลดระยะเวลาลงจากเดิม 11899 วินาที และลดลงคือ 6703 วินาที 9276 วินาที  
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรเว้นระยะห่างเวลาการดึงสินค้า ให้มีระยะเวลาห่างกันมากกว่านี้ 
 2. ควรจัดระยะความห่างของชั้นวางให้มีความห่างให้พอดี ไม่ต้องชิดมากไม่ต้องห่างมาก 
 3.  ในอนาคตบริษัทควรมีการปรับปรุงวิธีแก้ไขกระบวนการท างานให้มีประสิทธิภาพ 

 
เอกสารอ้างอิง 
[1]  ลัดดาวัลย์ นันทจินดา.2559.การประยกต์ ECRS กับบริษัทขนส่งระบบ Milk Run. [วิทยานิพนธ์

ปริญญา มหาบัณฑิตมหา].วิทยาลัยบูรพา  
  http://digital_collect.lib.buu.ac.th/dcms/files/57920031.pdf.URL 
[2]  ปิยมน โกศลชัย, 2559.การลดปริมาณของเสียในกระบวนการผลิต เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและลด

ต้นทุน กรณีศึกษา บริษัทผู้ผลิตถุงนม จ ากัด.[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต].มหาวิทยาลัยบูรพา. 
  http://digital_collect.lib.buu.ac.th/dcms/files/56920257.pdf.URL 
[3]  ธีรนุช จันกองแก้ว.2562.การพัฒนารูปแบบการบริหารงานแหล่งเรียนรู้ศูนย์วัฒนธรรม โรงเรียนสัน

ก าแพง  อ าเภอสันก าแพง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้กระบวนการคุณภาพ PDCA.[วิทยานิพนธ์
ปริญญา 

  มหาบัณฑิต].มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่. 
  http://www.graduate.cmru.ac.th/core/km_file/478.pdf. URL 
[4]  ธัญวรรค มาศวิวัตน์.2559.การก าหนดมาตรฐานในอุตสาหกรรมการผลิตชิ้นส่วนเลนโดยใช้เทคนิค 

MOST. [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต]. 
 http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5810037381_5682_4996.pd
f . URL 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

http://digital_collect.lib.buu.ac.th/dcms/files/57920031.pdf.URL
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5810037381_5682_4996.pdf
http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/TU_2016_5810037381_5682_4996.pdf


    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

52 

SBC-01-007 
 

การปรับปรุงและพัฒนาระบบการจัดเก็บเครื่องส าอาง  กรณีศึกษาบริษัท STM จ ากัด 
Improvement and Development of the cosmetic storage system 

Case Study: STM Co., Ltd. 
 

ญาดาพร  ศิลเทพาเวทย์1 และ วัชรพล  วงศ์จันทร์2 

Yadaporn Sntapawet1  and  Watcharaphon Wongjun
2
 
 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์หาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาการค้นหาเครื่องส าอางไม่พบ 

2) เพ่ือปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บเครื่องส าอางบริษัท STM จ ากัด และ 3) เพ่ือพัฒนาระบบการจัดเก็บด้วย
ระบบ WMS มาช่วยในการค้นหาเครื่องส าอางให้มีความถูกต้องแม่นย ามากขึ้น ซึ่งแต่เดิมการค้นหา
เครื่องส าอางใช้วิธีการเดินค้นหาเพียงอย่างเดียวและพนักงานประจ าโซนเท่านั้นที่ทราบต าแหน่งจัดเก็บท าให้
พนักงานคนอื่นไม่สามารถค้นหาเครื่องส าอางพบได้จึงท าให้เกิดการ Short สินค้า และเกิดผลเสียกับทางบริษัท 
ดังนั้นงานวิจัยจึงได้ใช้หลักการวิเคราะห์แก้ไขปัญหาแบบ Why Why Analysis เพ่ือหาสาเหตุแล้วท าการ
ปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บด้วยหลักการวิเคราะห์ FSN Analysis เพ่ือจัดเก็บตามความส าคัญการใช้งานของ
เครื่องส าอางร่วมกับ Visual Control ในการระบุต าแหน่ง เพ่ือให้พนักงานทราบถึงรหัสต าแหน่งและง่ายต่อ
การค้นหา เมื่อท าการปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บ จากนั้นจึงน าข้อมูลของเครื่องส าอางเข้าระบบ WMS เพ่ือ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการค้นหา ซึ่งผลของการวิจัยพบว่าการจัดกลุ่มด้วย FSN Analysis F=Fast Moving จะ
อยู่ที่ 80.46% S=Slow Moving จะอยู่ที่ 15.04% และN=Non Moving จะอยู่ที่ 4.49% ของเครื่องส าอาง
ทั้งหมด จากเดิมในการค้นหาเครื่องส าอางของพนักงานที่ไม่ประจ าอยู่ในโซน ใน 1 เดือน พนักงานหา
เครื่องส าอางพบ 30% ไม่พบอยู่ที่ 70% และเกิดการ Short อยู่ที่ 18.75% ต่อเดือน หลังการปรับปรุงให้
พนักงานคนเดิมมาท าการค้นหาเครื่องส าอาง พบเครื่องส าอาง 65% ไม่พบอยู่ที่ 35% ลดลง 12.9% เกิดการ 
Short อยู่ที่ 5.85% ต่อเดือน 
 
ค าส าคัญ : หลักการ FSN Analysis, สินค้าเครื่องส าอาง, ระบบ WMS, ระบบการจัดเก็บ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 นักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
2 อาจารย์ที่ปรึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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บทน า  
การแข่งขันในธุรกิจเครื่องส าอางเมื่อมูลค่าทางการตลาดสูง ท าให้การแข่งขันในตลาดความสวยความ

งาม เครื่องส าอาง มีการแข่งขันกันสูง ทั้งตลาด ไม่ว่าจะเป็นสินค้าน าเข้า จากเกาหลี ญี่ปุ่น หรือจากยุโรป 
เครื่องส าอางเคาร์เตอร์แบรนด์ ตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง นับเป็นตลาดที่มีการ แข่งขันสูง โดยในปี 2560 
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเติบโต 7.8% หรือคิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 1.68 แสนล้านบาท บริษัทกรณีศึกษานี้ 
เป็นบริษัทเกี่ยวกับเครื่องส าอางทางบริษัทได้ปรับตัวไปสู่การเป็น “มัลติแชนเนลแบรนด์”หรือเป็นธุรกิจที่มี
ความหลากหลายในช่องทางจ าหน่าย ซึ่งที่ผ่านมาบริษัทพบว่ายังมีผู้บริโภคบางกลุ่มที่ ต้องการซื้อเครื่องส าอาง 
แต่ไม่สามารถติดต่อช่องทางขายตรงได้ ท าให้บริษัทต้องเริ่มเปลี่ยนแปลงไปตาม กระแสโลก และตัดสินใจก้าว
เข้าสู่การเป็นมัลติแชนเนลแบรนด์ เพ่ือให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์และพฤติกรรม ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันโดย
ช่องทางใหม่ หลัก ๆ มี 4 ช่องทาง ประกอบด้วย 1. ช่องทางขายตรง เจาะกลุ่มแมส 2. ช่องทางรีเทลประกอบ
ด้วยโมเดิร์นเทรด, คอนวีเนี่ยนสโตร์, เฮลท์แอนด์บิวตี้แคร์ เจาะกลุ่มคนเมืองและ พนักงานออฟฟิศ 3. ช่อง
ทางการส่งออกต่างประเทศ ที่ปัจจุบันขยายตลาดไปทั้งในภูมิภาคอาเซียน เอเชีย และ ตะวันออกกลาง โดยมี
ตลาดส าคัญอยู่ในประเทศจีน เจาะกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะภูมิภาค 4. ช่องทางออนไลน์ จ าหน่ายผ่านแพลตฟอร์ม 
ลาซาด้า ช้อปปี้ โดยเจาะกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เข้าถึงเทคโนโลยี ซึ่งบางรายการ สินค้าที่จ าหน่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อาจทับซ้อนกับสินค้าบางรายการที่จ าหน่ายผ่านช่องรีเทล นอกจากนี้ สิ่งที่ต้องท าควบคู่กับมัลติ
แชนเนลแบรนด์ คือ ระบบซัพพลายเชน ซึ่งบริษัทมีทีมที่แข็งแรง เพราะการบริหารต้นทุนสินค้า สต๊อกสินค้า 
เป็นเรื่องใหญ่ เพราะต้องจับทุกมูฟเมนต์ ช่องทางไหนขายดี ขายไม่ดี และสินค้าที่อยู่ในคลัง หรือโพรเซสการ
สั่งซื้อควบคู่กับการขยายตลาดไปในหลายช่องทาง ที่ผ่านมา ทางบริษัทได้ขยายตลาด ไปยังต่างประเทศ 
เริ่มต้นที่ประเทศเมียนมาเป็นประเทศแรก ก่อนที่จะขยายตลาดไปยังเวียดนาม อินโดนีเซีย สปป.ลาว 
ตะวันออกกลาง จีน และอีกหลายประเทศ นอกจากนี้ยังมีแผนขยายตลาดในประเทศจีน โดยทุ่ม งบฯลงทุน 
50 ล้านบาท เพ่ือขยายเคาน์เตอร์เพ่ิมอีก 4 แห่งที่ประเทศจีน ได้แก่ มณฑลเซี่ยงไฮ้ มณฑลกว่าง โจว มณฑล
เสิ่นเจิ้น และมณฑลปักก่ิง โดยล่าสุดได้เปิดร้านบิวตี้ช็อปประเภทเคาน์เตอร์สแตนด์อะโลน 2 สาขา ที่สนามบิน
อินชอน และโซลประเทศเกาหลีใต้ 

บริษัท STM จ ากัด เป็นบริษัทที่กระจายสินค้าเกี่ยวกับเครื่องส าอาง และทางบริษัทได้ออกแบรนด์
ใหม่ๆให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นแบรนด์เครื่องส าอางในเครือ Mistine ได้แก่ MYSS Cosmetic และ idolo (G: MM 
x Mistine) แบรนด์ flormar “ Most Colorful Best Friend “ และแบรนด์ FACE SO! 

 ปัจจุบันการจัดเก็บสินค้าของแบรนด์ใหม่ยังจัดเก็บในระบบการจัดเก็บโดยไร้รูปแบบ โดยมีพนักงาน 1 
คน ที่รับผิดชอบในการจัดเก็บไม่ได้มีแนวทางการปฏิบัติในเรื่องการจัดเก็บแล้วแต่ พนักงานที่ปฏิบัติงานในโซน 
ดังนั้นจึงไม่ได้มีแนวทางที่เหมือนกัน จึงท าให้อาจเกิดปัญหาการจัดเก็บหรือการที่หาสินค้านั้นไม่เจอในวันที่ 
พนักงานที่ประจ าในโซนนั้นไม่มาท างาน ทางผู้วิจัยจึงมีแนวทางในการปรับปรุงและแก้ไขในการจัดเก็บ เพ่ือ
น าเสนอแนวทางให้กับองค์กรสามารถน าไปประยุกต์ใช้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือวิเคราะห์หาสาเหตุที่แท้จริงของปัญหาการค้นหาเครื่องส าอางไม่พบ 
2. เพ่ือปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บเครื่องส าอางของบริษัท STM จ ากัด 
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ขอบเขตของงานวิจัย 
1. การศึกษาในครั้งนี้จะใช้ระยะเวลาในการศึกษา และสรุปการด าเนินงานทั้งสิ้น 5 เดือน ตั้งแต่  

กรกฎาคม 2563 – พฤศจิกายน 2563 การเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้ข้อมูลเดือนสิงหาคม 
2. ปรับปรุงการจัดเก็บของสินค้าเครื่องส าอางเฉพาะแบรนด์ใหม่ละมูลค่าสูงเท่านั้น  
3. ผู้วิจัยศึกษาพ้ืนที่ปฏิบัติงานของแผนกการจัดผลิตภัณฑ์ (Shipping) และศึกษาเก็บข้อมูลเฉพาะโซน 

เนื่องจากเกิดการจัดเก็บที่ไม่เหมาะสมและไม่มีประสิทธิภาพ 
 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
1. รูปแบบการจัดเก็บและวางผังการจัดเก็บ (สมศักดิ์ ตรีสัตย์, 2560) 
การจัดการคลังสินค้า(Warehouse Management) เป็นการจัดการในการรับ การจัดเก็บ หมายถึง

การจัดส่งสินค้าให้ผู้รับเพ่ือกิจกรรมการขาย เป้าหมายหลักในการบริหารคลังสินค้าก็เพ่ือให้เกิดการด าเนินการ
เป็นระบบให้คุ้มกับการลงทุน การควบคุมคุณภาพของการเก็บ การหยิบสินค้า การป้องกัน ลดการสูญเสียจาก
การด าเนินงานเพ่ือให้ต้นทุนการด าเนินงานต่ าที่สุด และการใช้ประโยชน์เต็มที่จากพ้ืนที่ วัตถุประสงค์ของ
คลังสินค้า เพ่ือรักษาระดับสต็อค สนับสนุนการผลิต เป็นแหล่งรวบรวมผลิตภัณฑ์หลากชนิดเพ่ือให้เต็มเที่ยว
ก่อนการจัดส่ง เป็นศูนย์กระจายสินค้า และเพ่ือสามารถให้บริการแก่ลูกค้าโดยทั่วไป บทบาทของคลังสินค้าที่
เป็นองค์ประกอบพื้นฐาน ได้แก่ เป็นสถานที่พักสินค้า การให้บริการมูลค่าเพ่ิม และเป็นที่กระจายสินค้า 

การวางผังคลังสินค้า ต้องค านึงถึงองค์ประกอบดังนี้ 
1. ประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ 
2. กระบวนการเคลื่อนย้ายสินค้า 
3. มีความยืดหยุ่นในการเก็บและกระจายสินค้า 
4. บรรยากาศการท างานและระดับการให้บริการลูกค้า   

2. ทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการแบ่งกลุ่มสินค้าตามความถ่ีการใช้งาน (FSN Analysis) 
(เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2558)  
FSN Analysis / การวิเคราะห์จัดแบ่งวัสดุตามความถี่ในการใช้ คือ การคัดแยกวัสดุตามความถี่ในการ

ใช้งาน โดยจัดแบ่งตามความถ่ีในการใช้งาน มีเกณฑ์การพิจารณา คือ 
1. วัสดุที่มีการหมุนเวียนเร็ว (Fast Moving, F) คือ วัสดุที่มีความต้องการใช้งานถี่ มีการเรียกใช้

งานบ่อย อาจก าหนดเวลาหมุนเวียนสูงสุดเป็น Y รอบ/เดือน หากมีระยะเวลารอบหมุนเวียนมีมากกว่า Y ก็จะ
จัดอยู่ในวัสดุกลุ่มท่ีมีการใช้งานถี่ มีการหมุนเวียนที่มาก 

2. วัสดุที่มีการหมุนเวียนช้า (Slow Moving, S) คือ วัสดุที่มีความต้องการใช้งานต่อรอบใน
ช่วงเวลาไม่มากนัก มีค่าที่อยู่ในระหว่างระยะเวลารอบหมุนเวียนขั้นต่ า X รอบ/เดือน แต่ยังไม่เกินระยะเวลา
รอบหมุนเวียนสูงสุดที่ก าหนด Y รอบ/เดือน 

3. วัสดุที่ไม่มีการหมุนเวียน (Non Moving, N) คือ วัสดุที่มีความต้องการใช้งานน้อยมากบางครั้ง
อาจแทบไม่ได้มีการน ามาใช้เลย ท าให้วัสดุในกลุ่มนี้แทบจะไม่มีการหมุนเวียนเลย ใช้ช่วงเวลาที่เก็บนานท าให้มี
อัตราการหมุนเวียนรอบต่อเดือนน้อย ก าหนดเวลาหมุนเวียนต่ ากว่า X รอบ/เดือน 

การวิเคราะห์จัดแบ่งวัสดุตามความถ่ีในการใช้ นั้นในส่วนของค่า X และ Y นั้นจะมีความแตกต่างกันใน
แต่ละบริษัท การได้มาซึ่งความถี่นั้นต้องอาศัยการจัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ แล้วน ามาหาค่าเฉลี่ยเพ่ือ
ก าหนดความถี่ทางสถิติ ข้อมูลนี้ทางฝ่ายคลังสินค้าควรเป็นผู้เก็บข้อมูลและเป็นฝ่ายก าหนด ควรมีการการปรับ
ระดับความส าคัญอยู่เสมอ เพราะในระยะเวลาที่เปลี่ยนไป การตลาดที่ท าให้ความต้องการในการผลิตอาจ
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เปลี่ยนแปลงท าให้ความส าคัญของวัสดุก็เปลี่ยนไปด้วย การแบ่งแบบนี้โรงงานที่มีการผลิตหลายแบบอาจจะยาก
มากเพราะต้องพิจารณาในระดับการผลิตที่ 

2. การควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual Control) (วิทยา อินทร์สอน, 2557) 
ความหมายของการควบคุมด้วยการมองเห็น 
การควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual Control) เป็นระบบควบคุมการท างานที่ท าให้พนักงานทุกคน

สามารถเข้าใจขั้นตอนการท างาน เป้าหมาย ผลลัพธ์การท างานได้ง่าย และชัดเจน รวมถึงเห็นความผิดปกติต่าง ๆ 
และแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว โดยใช้บอร์ด ป้าย สัญลักษณ์ กราฟ สี และอ่ืน ๆ เพื่อสื่อสารให้พนักงานและบุคลากร
ที่เก่ียวข้องทุกคนทราบถึงข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญของสถานที่ท างาน ซึ่งจ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจหลักการ
ของ Visual Control ในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการประยุกต์ใช้อย่างมีประสิทธิภาพในองค์กร 

3. การวิเคราะห์เทคนิค ท าไม ท าไม (Why Why Analysis) ( Unknown, 2020) 
การวิเคราะห์ Why Why Analysis จะเป็นการวิเคราะห์ หาสาเหตุรากเหง้าของปัญหา โดยหากเรา

สามารถค้นพบสาเหตุรากเหง้าและก าจัดได้แล้ว ปัญหาเดิมจะไม่เกิดซ้ า หากปัญหาเดิมเกิดซ้ า แสดงว่าการ
วิเคราะห์ของเรานั้นมาผิดทาง หรือ อาจมีบางสาเหตุตกหล่นไป อาจจะต้องมาท าการวิเคราะห์ใหม่ 

เครื่องมือนี้เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงมาก หากผู้วิเคราะห์ มีความเข้าใจ และมีความช านาญใน
งานที่ตนท าอยู่ รวมถึงความรู้ด้านวิศวกรรม ที่ Toyota 5-Why Analysis ถูกใช้เป็นเครื่องมือหลักในการ
วิเคราะห์ปัญหา จากประสบการณ์ของผู้เขียน พบว่า ส่วนใหญ่การใช้หลักการ Why Why Analysis นั้น 
เป็นไปเพียงเพ่ือ น าเสนอต่อลูกค้า เมื่อเกิดปัญหาจากลูกค้า เท่านั้น แต่ปัญหาเดิมยังคงเกิดซ้ าอยู่เรื่อย ๆ อาศัย
เพียงการตรวจสอบที่ถี่ขึ้น ซึ่งก่อให้เกิดความสูญเปล่าตามมา การวิเคราะห์ Why Why Analysis นั้นเป็นเพียง
เครื่องมือ ในการวิเคราะห์หาสาเหตุรากเหง้าเท่านั้น การจะท าให้ปัญหานั้น หมดไป จึงจ าเป็นจะต้อง ประยุกต์
หลักการอื่น ๆ เข้ามาช่วย เช่น เทคนิค Poka-Yoke, Triz เป็นต้น ทั้งนี้ทั้งนั้น ขึ้นอยู่กับสภาพปัญหา ที่เราก าลัง
วิเคราะห์กันอยู่ 

4. Warehouse Management System WMS (Similan Technology, 2020) WMS คือ ระบบ
โปรแกรมที่พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้ในการบริหารระบบคลังสินค้าทั่วไป ที่รับสินค้า เก็บสินค้า และกระจายสินค้า 
ระบบโปรแกรมประกอบด้วย ระบบงานหลัก 3 ระบบ คือ 

1) การรับสินค้า (Receiving) 
2) การจัดเก็บสินค้า (Storage) 
3) การส่งมอบสินค้า (Delivery) 

การส่งมอบสินค้า เป็นการส่งสินค้าให้ลูกค้า ซึ่งเป็นข้อมูลมาจากการสั่งซื้อสินค้า (Purchase Order) 
หรือส่งมอบไปยังท่ีใด ๆ เช่นย้ายไปเก็บยังคลังสินค้าอ่ืน ๆ เป็นต้น 

การรับมอบสินค้า เป็นการรับมอบสินค้าจากโรงงานผลิต รับฝากเก็บสินค้า หรือสั่งซื้อจากผู้ผลิต ซึ่ง
ต้องได้รับการยืนยันรายการสินค้าที่น ามาเก็บยังคลังสินค้าก่อน เพ่ือวางแผนในการจัดเก็บ เพราะลักษณะของ
สินค้าแต่ละชนิดแตกต่างกัน ในการรับข้อมูลรายการสินค้าอาจ Online ผ่านระบบ Internet มาจาก Supplier 
หรือป้อนข้อมูลจากระบบคอมพิวเตอร์ที่ศูนย์กลาง ในการรับสินค้าที่มาถึงต้องมีระบบตรวจนับสินค้าครบถ้วน 
ขาด หรือเสียหาย รวมทั้งหากต้องการน าระบบ Barcode มาใช้ก็สามารถใช้ Barcode ที่มาพร้อมสินค้าหรือ
จัดท าระบบ Barcode ขึ้นเองก็ได้หรือก าหนดเองก็ได้ ระบบจะจัดพิมพ์ใบส่งมอบสินค้าหรือ Invoice ไปพร้อม
กับสินค้าได้ตาม Format ที่ต้องการ หลังจากส่งมอบสินค้าแล้วพ้ืนที่ในคลังสินค้าอาจจะต้องจัดใหม่ 
(Relocation) เพ่ือให้มีพ้ืนที่เก็บสินค้าที่เหมาะสมขึ้น ระบบจะมีการแสดงให้เห็นพ้ืนที่ว่างในรูปของ Graphic 
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เพ่ือง่ายในการปรับการเคลื่อนย้าย นอกจากนี้ระบบโปรแกรมยังสามารถ เชื่อมโยงกับระบบงานอ่ืน ๆ ที่
เกี่ยวข้องได้เช่น ระบบ E-Commerce ระบบบริหารการผลิต ระบบบัญชี หรือระบบบุคลากรได้ 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.1 ประชากร 
ใบเบิกสินค้าเครื่องส าอางแบรน MISTINE แบรนด์ FARIS แบรนด์ FRIDAY แบรนด์ MYSS 

Cosmetic และ idolo ( G: MM x Mistine ) แบรนด์ flormar “ Most Colorful Best Friend “ และแบ
รนด์ FACE SO! ทั้งหมด 2,656 SKUs 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการเลือกใบเบิกสินค้าจ านวน 25 .ใบเบิกระยะเวลา 1 เดือนของแบ

รนด์ MYSS Cosmetic และ idolo ( G: MM x Mistine ) แบรนด์ flormar “ Most Colorful Best Friend 
“ และแบรนด์ FACE SO! ทั้งหมด 256 SKUs จากทั้งหมด 7 แบรนด์  

2. ขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย 

 
รูปที่ 1 แสดงขั้นตอนและการด าเนินงานวิจัย 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. การวิเคราะห์เทคนิค ท าไม ท าไม (Why Why Analysis) ใช้เพื่อหารากเหง้าของปัญหา 
2. รูปแบบการจัดเก็บตามประเภทของสินค้า (Commodity System) ใช้เพื่อแยกแบรนด์ของตัวสินค้า

ที่ท าการจัดเก็บ 
 3. ทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการแบ่งกลุ่มสินค้าตามความถี่ (FSN Analysis) ใช้เพ่ือแบ่งกลุ่มตามความถี่การเบิก 

 4. การควบคุมด้วยการมองเห็น (Visual Control) ใช้เพื่อสร้างป้ายบอกต าแหน่งและสีเพ่ือให้พนักงาน
เข้าใจตรงกัน 
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5. Warehouse Management System WMS หรือ โปรแกรมบริหารคลังสินค้า คือ โปรแกรมระบบ
คอมพิวเตอร์ ที่ช่วยให้กระบวนการท างานในคลังสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ิมความรวมเร็วในการท างาน 
ความถูกต้อง การค้นหา ตรวจสอบข้อมูลสินค้าได้ถูกต้อง แม่นย า ตามเงื่อนไขการท างานของธุรกิจแต่ละบริษัท 
 
ผลการวิจัย 

1. จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและได้สอบถามผู้ที่ท างานในพ้ืนที่ ปัจจุบันเก็บแบบไร้รูปแบบซึ่งในการ
จัดเก็บจะเป็น 3 เชลฟ์ การจัดเก็บจะมีลักษณะที่แบรนด์เครื่องส าอางได้มีการจัดเก็บที่ปนกันอยู่ ผู้วิจัยจึงท า
การจัดเก็บแบบใหม่คือตามประเภทของสินค้า (Commodity System) ที่จะน ามาใช้เพ่ือแยกประเภทแบรนด์
เครื่องส าอางเพ่ือให้หาง่ายต่อการค้นหาโดยการจัดเก็บก่อนปรับปรุงจะแสดงดังภาพต่อไปนี้ 

 

 
รูปที่ 2 แสดงการจัดเก็บก่อนปรับปรุง 

 
2. ทฤษฎีเกี่ยวกับหลักการแบ่งกลุ่มสินค้าตามความถี่ (FSN Analysis) ใช้เพ่ือแบ่งกลุ่มตามความถี่การเบิก

การจัดเก็บในปัจจุบันยังไม่เรียงจริงตามท่ีก าหนดไว้วางมั่วต าแหน่ง บางชนิดใช้บ่อยอยู่ด้านใน ผู้วิจัยได้เลือกแบ
รนด์เครื่องส าอางมา 1 แบรนด์คือ idolo น ามาแก้ปัญหาโดยจัดเรียงตามความถี่การใช้งานเพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหา
เครื่องส าอาง ทั้งหมด 256 SKUs โดยจะแสดงกรอบแนวความคิดการแบ่ง FSN Analysis ดังภาพต่อไปนี้ 

 

 
รูปที่ 3 แสดงกรอบแนวคิดการแบ่ง FSN Analysis 

 
3. สภาพปัญหาที่พบในปัจจุบัน รูปแบบการจัดเก็บเครื่องส าอางปัจจุบันเป็นการเรียงเลข FS CODE 

แต่ยังมีการวางสลับและไม่ได้เรียงจริงตามรูปแบบที่ก าหนดไว้ เครื่องส าอางที่ใช้เยอะอยู่ด้านในส่วนที่ไม่ค่อยได้
ใช้อยู่ด้านนอก เมื่อพนักงานที่ไม่ได้อยู่ประจ ามาท าการเบิกจึงท าให้ไม่ทราบต าแหน่งเพราะรูปแบบการจัดเก็บ
ในพ้ืนที่ไม่มีการบันทึกไว้ว่าเครื่องส าอางถูกเก็บไว้ในต าแหน่งไหน ท าให้พนักงานไม่สามารถหาเครื่องส าอางที่
ต้องการได้ในเวลาที่ต้องการ 
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รูปที่ 4 สัดส่วนการจัดเก็บเครื่องส าอาง 

 
ขั้นตอนการเบิก-จ่ายเครื่องส าอาง (ก่อนการปรับปรุง) 

 
รูปที่ 5 ขั้นตอนการเบิก-จ่ายเครื่องส าอาง (ก่อนปรับปรุง) 

 
4. ส ารวจและวิเคราะห์ปัญหาที่เกิดขึ้นด้วยการใช้เครื่องมือ (Why Why Analysis) 
 

 
ตารางท่ี 1 วิเคราะห์ปัญหาที่เกิดข้ึนด้วยการใช้เครื่องมือ (Why Why Analysis) 
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จากตารางที่ 1 การได้วิเคราะห์ด้วยเทคนิค ท าไม ท าไม (Why Why Analysis) จึงสรุปปัญหาที่พบก็
คือ หาเครื่องส าอางที่ต้องการไม่พบ โดยสาเหตุหลักๆจะมีด้วยกัน 3 ปัญหา ได้แก่ 1) ไม่ทราบต าแหน่ง โดยมี
มาตรการแก้ไขด้วยการควบคุมการมองเห็นด้วย Visual Control 2) ข้อมูลของเครื่องส าอางมีสีขนาดและ
รหัสสินค้าที่คล้ายกัน โดยมีมาตรการแก้ไขโดยการน าข้อมูลเข้าระบบ WMS 3) ใช้เวลาค้นหานาน โดยมี
มาตรการแก้ไขด้วยการปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บแบบ FSN Analysis 

5. การจัดกลุ่มเครื่องส าอางแบบ (FSN Analysis) หลักเกณฑ์ในการจัดกลุ่มเครื่องส าอางด้วยเทคนิค
การวิเคราะห์แบบ FSN Analysis ข้อมูลของการจัดกลุ่มเครื่องส าอางในงานวิจัยนี้จะใช้ข้อมูลการใช้
เครื่องส าอาง 2 เดือน ช่วงระหว่างเดือนกรกฎาคม 2563 ถึงสิงหาคม 2563 โดยมีหลักเกณฑ์ในการจัดกลุ่ม
เครื่องส าอางด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ FSN Analysis สรุปได้ดังนี้ 

 

 
 
ตารางท่ี 2 ตารางเกณฑ์การแบ่งประเภทสินค้าด้วย FSN Analysis 
 

 
 
ตารางท่ี 3 สรุปผลการแบ่งเครื่องส าอางด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบ FSN Analysis 

จากตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์หลักการ FSN Analysis โดยการวิเคราะห์ข้อมูลอบกาหมุนเวียน
ของเครื่องส าอาง โดยผู้ศึกษาแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ ระดับ F มีจ านวน 36 SKUs ระดับ S มีจ านวน 
65 SKUs ระดับ N มีจ านวน 155 SKUs ผู้วิจัยได้จัดสัดส่วนร้อยละการเบิกดังนี้ 
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รูปที่ 6 แสดงสัดส่วนร้อยละการเบิกทั้งหมด 

ผู้วิจัยได้แสดงการจัดต าแหน่ง Location ตามการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย FSN Analysis ใน Location 
แสดงภาพดังนี้ 

 
รูปที ่7 พ้ืนที่การจัดเก็บหลังปรับปรุง 

 
6. การท า Visual Control ป้ายบอกรหัสต าแหน่ง ผู้ศึกษาใช้ตัวอักษร S1,S2 เพ่ือบอกต าแหน่ง 

Location และใช้เลขต่อท้ายรหัส Location เพ่ือบอกต าแหน่งให้พนักงานสะดวกต่อกามองเห็น โดยระบุ 
Locationและชื่อแบรนด์เครื่องส าอางเพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจ 

 

 
รูปที่ 8 ป้ายบอกต าแหน่งสินค้า 

 
7. การทดสอบใช้โปรแกรม WMS เมื่อท าการเปิดโปรแกรม WMS ขึ้นมาส าหรับการค้นหา

เครื่องส าอาง ซึ่งมีการใส่ User ไม่ใช่พนักงานที่เกี่ยวข้องในการเบิกหรือหยิบสินค้า จะแสดงผลของต าแหน่ง
สินค้า ดังภาพ 
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รูปที่ 9 หน้าจอแสดงการเบิกของ User 

 
จากรูปที่ 9 หน้าจอนี้เป็นหน้าจอส าหรับ User โดยสิทธิ์ในการเข้าถึงแค่ท ากาเบิก และค้นหา

เครื่องส าอางที่ต าแหน่งรวมทั้งเอกสารในการเบิก ตัวโปรแกรมสามารถค้นหาได้สองแบบ 1) ในรูปแบบ FS 
Code ซึ่งเป็นรหัสของเครื่องส าอาง ส่วนแบบที่ 2) สามารถค้นหาในรูปแบบของตัวเครื่องส าอางว่าตัวสินค้ามีกี่
แบบ พนักงานทุกคนสามารถเข้าใช้ได้ ก าหนดต าแหน่งและการค้นหาที่จัดเก็บ 

 8. การค้นหาสินค้าที่ไม่พบ (ก่อนปรับปรุง) 
การค้นหาเครื่องส าอางไม่พบท าให้เกิดการ Short สินค้าจากการเบิกสินค้าระยะเวลา 8 สัปดาห์ เกิดการ Shot 
สินค้าเครื่องส าอางอยู่ที่ 18.75% ของการเบิกสินค้าทั้งหมด 256 SKUs 
 9. การค้นหาสินค้าที่ไม่พบ (หลังปรับปรุง) 
การค้นหาเครื่องส าอางไม่พบท าให้เกิดการ Short สินค้าจากการเบิกสินค้าระยะเวลา 8 สัปดาห์ เกิดการ Shot 
สินค้าเครื่องส าอางอยู่ที่ 5.85% ของการเบิกสินค้าทั้งหมด 256 SKUs 

 

 
รูปที่ 10 เปอร์เซ็นต์ในการค้นหาเครื่องส าอางก่อนและหลังปรับปรุง 

 
สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
7.1 สรุปผล 

1. จากการวิเคราะห์หาสาเหตุที่แท้จริงด้วยเทคนิค ท าไม ท าไม (Why why Analysis) จึงสรุปปัญหา
ที่พบได้คือ หาเครื่องส าอางที่ต้องการไม่พบ โดยสาเหตุหลักๆ จะมีด้วยกัน 3 ปัญหาได้แก่ 1) ไม่ทราบต าแหน่ง 
โดยมีมาตรการแก้ไขด้วยการควบคุมการมองเห็น Visual Control 2) ข้อมูลในเครื่องส าอางมีตัวเลขที่คล้ายกัน 
โดยมีมาตรการแก้ไขด้วยการน าข้อมูลเข้าระบบ WMS 3) การค้นหาสินค้าไม่พบ โดยมีมาตรการแก้ไขด้วยการ
ปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บแบบ FSN Analysis 

2. จากการได้ปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บโดยกาใช้การวิเคราะห์หลักการ FSN Analysis โดยการ
วิเคราะห์ข้อมูลรอบการหมุนเวียนของเครื่องส าอาง โดยผู้ศึกษาแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ ระดับ F=Fast 
Moving มีจ านวน 36 SKUs คิดเป็นร้อยละของ SKUs ทั้งหมด 14.06% คิดเป็นร้อยละของข้อมูลการเบิก
ทั้งหมด 80.46% รวมการเบิก 230,000 ชิ้น ระดับ S=Slow Moving  มีจ านวน 65 SKUs คิดเป็นร้อยละของ 
SKUs ทั้งหมด 25.39% คิดเป็นร้อยละของข้อมูลการเบิกทั้งหมด 15.04% รวมการเบิก 43,000 ชิ้น ระดับ 
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N=Non Moving  มีจ านวน 155 SKUs คิดเป็นร้อยละของ SKUs ทั้งหมด 60.55% คิดเป็นร้อยละของข้อมูล
การเบิกทั้งหมด 4.32% รวมการเบิก 12,854 ชิ้น 

3. จาการได้พัฒนาระบบการจัดเก็บด้วยใช้โปรแกรม WMS มาช่วยในกาค้นหาสินค้าจึงสรุปได้ดังนี้ 
จากเดิมในการค้นหาเครื่องส าอางของพนักงานที่ไม่ประจ าอยู่ในโซน ใน 1 เดือน พนักงานหาเครื่องส าอางพบ 
30% ไม่พบอยู่ท่ี 70% และเกิดการ Short อยู่ที่ 15% ต่อเดือน หลังการปรับปรุงให้พนักงานคนเดิมมาท าการ
ค้นหาเครื่องส าอาง พบเครื่องส าอาง 65% ไม่พบอยู่ท่ี 35% ลดลง 35% เกิดการ Short อยู่ที่ 5-7% ต่อเดือน 
 
7.2 อภิปรายผล 

ในการด าเนินงานวิจัยในครั้งนี้จากการปรับปรุงการจัดเก็บในรูปแบบ FSN Analysis เพ่ือสร้างมาตรฐาน
ให้พนักงานทุกคนเข้าในตรงกันว่าการจัดเก็บในรูปแบบนี้ง่ายต่อการค้นหาและเข้าถึงเพราะถ้ามีการเบิกเกิดขึ้น 
แต่พนักงานประจ าโซนไม่อยู่ก็จะมีโปรแกรมที่จะช่วยในการค้นหาได้เป็นอย่างดีเฉลี่ยที่พนักง านมาค้นหา
สติ๊กเกอร์ยางรถยนต์พบจะอยู่ที่ 95% เพราะสินค้าบางชนิดเกิดการ Short ตั้งแต่แกเลยไม่มีสินค้าจัดส่งให้กับ
ทางลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการเพ่ิมประสิทธิภาพใน โลจิสติกส์ของร้านค้าส่ง (ธนวัฒน์ พิทักษ์กิ่ง
ทอง และกาญจนา กาญจนสุนทร, 2560) ที่ได้ปรับปรุงรูปแบบการจัดเก็บใหม่และได้สร้างโปรแกรมมาช่วยใน
การบริหารร้านค้าเพ่ือลดระยะเวลาในการค้นหาสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

 จากการศึกษาในครั้งนี้เป็นการแก้ไขปัญหาจากปัญหาจริงซึ่งช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่จะแก้ปัญหา
ที่เกิดขึ้นจริงซึ่งการศึกษาที่ได้ผลดีนั้นควรท าการศึกษาทั้งระบบภายในคลังสินค้าทั้งทางด้านต้นทุนค่าเสีย
โอกาสและควรมีการจัดตั้งแผนกตรวจสอบคุณภาพเครื่องส าอางก่อน ผลที่ได้ในการวิจัยครั้งนี้ถือว่าประสบ
ความส าเร็จเป็นอย่างมากถ้าจะให้งานวิจัยครั้งนี้มีประสิทธิภาพมากขึ้นจะเสนอดังหัวข้อต่อไปนี้  

1. ควรน า FS Code การเขียนทั้งหมดที่ให้ไปให้ยังสถานประกอบการไปพัฒนาระบบการตัดสต๊อก
ต่อไปในรูปแบบการยิงบาร์โค้ด  

2. ควรน าไปพัฒนาในรูปแบบที่สามารถดูข้อมูลเครื่องส าอางได้ทุกท่ีไม่จ าเป็นต้องมาดูที่หน้าโซน 
3. ควรเช็คการเบิกและข้อมูลก่อนการจัดเก็บเนื่องจากยังเกิดการ Short อยู่และการเช็คเครื่องส าอาง

ก่อนท าการเบิกเพ่ือไม่ให้เกิดการ Short ต่อเนื่องของตัวสินค้า 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ 
ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก 

Factors Influencing the Acceptance of Alternative Medical Services 
Innovation on Division of Complementary and Alternative Medicine Website 

 

สุพินดา  กิจทวี1 และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง2  
Supinda Kittawee1 and Wilailuk Rakbumrung2 

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
และการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กอง
การแพทย์ทางเลือก และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์
ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้แนวคิดทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นกรอบในการวิจัย กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เคยผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า ผลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีและการยอมรับ
นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก อยู่
ในระดับมาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก สามารถท านายได้ที่ 50.9% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัว
แปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ (Beta = .362) รองลงมาคือ 
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Beta = .228) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Beta = .137) และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการ
ใช้งาน (Beta = .105) ตามล าดับ  

องค์ความรู้จากงานวิจัยนี้ สามารถน าไปเป็นแนวทางให้กองการแพทย์ทางเลือก หรือผู้สนใจจะน าไป
พัฒนาเว็บไซต์ส าหรับองค์กรของตน ในการแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 

 
ค าส าคัญ : การยอมรับเทคโนโลย,ี นวัตกรรม, การบริการ, การแพทย์ทางเลือก, เว็บไซต ์
 
 
 
 
 
                                              
1 นักศึกษา หลักสูตรการจดัการมหาบัณทิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวตักรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัย       
  ราชภัฏสวนสุนันทา   
2 อาจารย์ประจ าวิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา   
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บทน า 
ประเทศไทยก าลังขับเคลื่อนกระบวนการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลและใช้ประโยชน์จากนวัตกรรม เริ่มต้น

ด้วยรูปแบบเศรษฐกิจ “ประเทศไทย 4.0” ที่มุ่งเน้นความก้าวหน้าและการพัฒนาดิจิทัลเพ่ือยกระดับคุณภาพ
ชีวิต ผลผลิต และประสิทธิภาพของคนไทย ด้วยเทคโนโลยี Automation, ปัญญาประดิษฐ์ , IoT, 
NanoTechnology ในรูปแบบของ NanoBot การวิเคราะห์ข้อมูล การสื่อสารโทรคมนาคมยุคใหม่ ความ
ปลอดภัย เทคโนโลยีความสมจริง และ Cloud Computing รวมถึงการท าธุรกรรมประจ าวันที่จ าเป็นโดยใช้
อุปกรณ์พกพาที่มีความมั่นคงปลอดภัยสูง การดูแลสุขภาพเป็นประจ าและการรักษาที่จ าเป็นผ่าน 
telemedicine หรือ mHealth เป็นต้น ดังนั้น เทคโนโลยีดิจิทัลจึงสร้างโอกาสที่ดีให้กับภาครัฐ ภาคเอกชน 
และสังคม ในการสนับสนุนและเพ่ิมขีดความสามารถของประชากร และมีชีวิตที่มีสุขภาพดีได้ (ส านักงาน
ส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2562) ปัจจุบันนี้แฟลตฟอร์มออนไลน์มีบทบาท และความส าคัญเป็นอย่างมากต่อการ
น ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการบริการประชาชน ซึ่งแฟลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันคือเว็บไซต์ 
(Website), เฟสบุ๊ค (Facebook), อินสตาแกรม (Instagram) และ Line official account  ทั้งนี้เว็บไซต์ ท า
หน้าที่เสมือนหน้าบ้าน หรือ ร้านค้าที่เปิดตลอดเวลาให้บริการลูกค้าได้ทุกที่  ผู้ใช้สามารถเข้าใช้บริการต่างๆ 
ผ่านเว็บไซต์ได้อย่างสะดวก โดยสามารถใช้ได้ทุกที่และทุกเวลา อีกทั้งยังเป็นช่องทางติดต่อสื่อสารได้อย่าง
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

จากสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในศตวรรษที่ 21 ความรุนแรงของเชื้อโรค และพฤติกรรมที่
ท าลายสุขภาพเปน็ความท้าทายในการแก้ปัญหาสาธารณสุขของทุกประเทศทั่วโลก กระทรวงสาธารณสุข โดย
กองการแพทย์ทางเลือก ซึ่งเป็นหน่วยงานภายใต้กรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก มีหน้าที่และ
อ านาจในการด าเนินงานด้านการแพทย์ทางเลือก โดยศึกษา วิเคราะห์ วิจัย คัดกรองศาสตร์ พัฒนาองค์ความรู้ 
ถ่ายทอดองค์ความรู้และเทคโนโลยี ก าหนดและพัฒนาคุณภาพมาตรฐาน เสนอแนะเกี่ยวกับการคุ้มครอง
ผู้บริโภค พัฒนารูปแบบ ส่งเสริม และสนับสนุนให้มีการจัดบริการและผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง ก ากับ ดูแล 
ส่งเสริม และสนับสนุนการใช้ประโยชน์ รวมถึงประสานความร่วมมือระหว่างประเทศด้านการแพทย์ทางเลือก 
ภายใต้วิสัยทัศน์ของกรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก “เป็นองค์กรหลักการแพทย์แผนไทยและ
การแพทย์ทางเลือกเพ่ือการพ่ึงตนเองด้านสุขภาพและส่งเสริมเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน” ได้น าเทคโนโลยีดิจิทัลมา
สนับสนุนการด าเนินงานตามบทบาท ภาระกิจให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น เพ่ือตอบโจทย์ความเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภค และสร้างบริการที่ทันสมัย (กระทรวงสาธารณสุข. 2561) เพ่ือการบริการประชาชนให้มี
ประสิทธิภาพและรวดเร็ว กองการแพทย์ทางเลือก ได้จัดท าเว็บไซต์มาสนับสนุนการด าเนินงานตามอ านาจและ
หน้าที่ในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการพัฒนาและถ่ายทอดองค์ความรู้ การสร้างความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
การคุ้มครองผู้บริโภค และการจัดบริการสุขภาพด้านการแพทย์ทางเลือก เพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ และ
ผลผลิตตามภาระกิจที่ได้รับมอบหมาย (กองการแพทย์ทางเลือก, 2563) 

 จากความส าคัญข้างต้น ผู้วิจัยในฐานะบุคลากรของกองการแพทย์ทางเลือกเห็นความส าคัญต่อรูปแบบ
บริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ จึงสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก 
เพ่ือที่จะน าแนวคิดไปใช้ประกอบในการพัฒนาการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ในการช่วย
แก้ปัญหาที่เกิดขึ้น ปรับเปลี่ยนรูปแบบกระบวนการท างานที่มีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น การเพ่ิมประสิทธิภาพ และ
ผลผลิตขององค์กร เพ่ิมขีดความสามารถในตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ตลอดจนผู้ที่สนใจได้น าผล
การศึกษาไปใช้ในการพัฒนาเว็บไซต์ขององค์กรได้อย่างเหมาะสมต่อไป  
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีและการยอมรับนวัตกรรม

การบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก  
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์

ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก  
 
สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการ
บริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก  
 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหางานวิจัยเรื่องนี้ มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วยการ
รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
ใช้ ที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กอง
การแพทย์ทางเลือก  

2. ขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ที่เคยใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก แบบไม่ทราบ
ประชากรค านวณแน่นอน 

3. ขอบเขตด้านเวลา ระหว่างเดือนกันยายน – ตุลาคม 2563 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การแพทย์ทางเลือก 
การแพทย์ทางเลือก คือศาสตร์เพ่ือการวินิจฉัย รักษา และป้องกันโรค นอกเหนือจากศาสตร์

การแพทย์แผนปัจจุบัน โดยใช้เป็นการแพทย์ทดแทน หรือใช้ร่วมกับการแพทย์แพทย์แผนปัจจุบัน จ าแนกเป็น 
2 กลุ่มดังนี ้
 1. Systematic CAM หรือการแพทย์ทางเลือกที่เป็นระบบ ซึ่งมีการเรียนการสอนในระดับปริญญา 
มีสถานะทางกฎหมาย มีสวัสดิการในระบบประกันสุขภาพ จัดเป็น 2 กลุ่มดังนี้ 

1.1 Traditional Medicine หรือการแพทย์ประจ าชาติ หรือการแพทย์ดั้งเดิมในแต่ละประเทศ 
เช่น การแพทย์อายุรเวท การแพทย์แผนจีน การแพทย์โฮมีโอพาธีย์ การแพทย์ยูนานิ เป็นต้น 

การแพทย์อายุรเวท เป็นระบบการแพทย์ที่เก่าแก่ที่สุดระบบหนึ่ง ซึ่งแพร่หลายไปทั้งทาง
ตะวันออกและตะวันตก ทั้งยังมีส่วนในการช่วยพัฒนาการแพทย์สมัยใหม่ด้วย ในคัมภีร์พระเวทมีการพูดถึง
เรื่องสุขภาพและโรคภัยไข้เจ็บอยู่ทั่วไปโดยเฉพาะในฤคเวทและอาถรรพเวท ในอาถรรพเวทนั้นมีบทสวดถึง 
114 บทที่พูดถึงการรักษาโรค 

การแพทย์แผนจีน คือการแพทย์แผนโบราณของชาวฮ่ันซึ่งเป็นการแพทย์ที่มีประวัติศาสตร์การ
รักษาในชาวจีนยาวนานมากว่า 5,000 ปี โดยมีองค์ประกอบหลักคือการวินิจฉัยหรือการบอกโรค การรักษา
ด้วยการฝังเข็ม การใช้ยาสมุนไพร การนวดทุยนา ชี่กง และอาหารที่เป็นยา 

การแพทย์โฮมีโอพาธีย์ จัดเป็นศาสตร์การแพทย์พ้ืนบ้านชนิดหนึ่งของทวีปยุโรป มีอายุกว่า 200 
ปี มีต้นก าเนิดในประเทศเยอรมัน โดยนายแพทย์แซมมวล คริสเตียน เฟดดริก ฮาห์เนมานน์ (Dr.Samuel 
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Christian Hahnemann) เป็นการรักษาตามแนวธรรมชาติที่เชื่อว่าร่างกายของเรามีความสามารถในการ
เยียวยารักษาตัวเองได้ ซึ่งกระบวนการนี้เป็นลักษณะเฉพาะแต่ละบุคคล การเยียวยาตัวเองนี้จะเกิดขึ้นได้ถ้า
ได้รับการกระตุ้นที่เหมาะสม ด้วยทฤษฎีความเหมือน กล่าวคือให้ยาที่ท าจากสารที่ก่อให้เกิดอาการนั้น ๆ ใน
คนปกติมารักษาคนที่ป่วย  

การแพทย์ยูนานิ ทิบ หรือ เกรโค-อาหรับ (Graeco-Arab) มีการพัฒนาในช่วงอารยธรรมอาหรับ 
(Arab civilization) ชาวมุสลิมยังคงเรียกการแพทย์แบบนี้ว่า ยูนานิ (Ionian) ขณะที่นักประวัติศาสตร์ยุโรป
อาจเรียกว่า “การแพทย์อาหรับ” ซึ่งปัจจุบันการแพทย์ระบบนี้ใช้กันอยู่ในอนุทวีป อินเดีย-ปากีสถาน 

1.2 Nontraditional Medicine หรือการแพทย์ที่มีการพัฒนาต่อยอดมาจากการแพทย์ดั้งเดิม
ด้วยความรู้ทางวิทยาศาสตร์การแพทย์ เช่น ธรรมชาติบ าบัด สุคนธบ าบัด วารีบ าบัด ไคโรแพรคติก เป็นต้น 

ธรรมชาติบ าบัด คือการรักษากายและจิตโดยใช้กระบวนการธรรมชาติและอาศัยสิ่งแวดล้อมใกล้
ตัวเป็นปัจจัยเกื้อหนุนในกระบวนการรักษา เช่น อาหาร อากาศ แสงแดด โคลน น้ า เป็นต้น ตั้งอยู่บนหลักการ
ว่ากายและจิตที่อยู่ในสภาวะสมดุลมีศักยภาพและพลังในการจัดการโรคได้ทุกชนิด 

สุคนธบ าบัด คือศิลปะและวิทยาศาสตร์ของการใช้น้ ามันหอมระเหยเพ่ีอเสริมสร้างและปรับ
สมดุลของร่างกาย จิตใจ อารมณ์ จิตวิญญาณ และความผาสุก  

วารีบ าบัด คือการน าเอาคุณสมบัติของน้ ามาใช้อย่างเฉพาะเจาะจง เพ่ือรักษาอาการเจ็บป่วย ซึ่ง
น้ าเป็นส่วนประกอบส าคัญของร่างกายคนเรา การใช้น้ าในรูปแบบของเหลว น้ าแข็ง หรือไอน้ ามาใช้เพ่ือช่วย
ผ่อนคลาย กระตุ้นการไหลเวียนของเลือด ก าจัดของเสียออกจากร่างกาย ลดอาการปวดเกร็ง เป็นศาสตร์ที่สืบ
ทอดมาจากยุคกรีกและโรมัน 

ศาสตร์ไคไรแพรคติก หมายความว่า การกระท าต่อมนุษย์เกี่ยวกับการตรวจ การวินิจฉัย  การ
บ าบัดและส่งเสริมสุขภาพของร่างกายเฉพาะในส่วนของกระดูกสันหลังและเนื้อเยื่อที่เกี่ยวข้องโดยไม่มีการใช้
ยา หรือการผ่าตัด 

 2. Nonsystematic CAM หรือการแพทย์ที่เป็นศาสตร์ หรือเทคนิคการบ าบัด จัดเป็น 5 กลุ่มดังนี ้
2.1 Folk medicine เป็นการแพทย์ที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมของชุมชนในแต่ละท้องที่ (ยังถึง

ไม่ถึงระดับที่จะเป็นการแพทย์ประจ าชาติ) โดยมีระบบการสืบทอดองค์ความรู้จากครูสู่ศิษย์   
2.2 Mind-body intervention เป็นการกระท าต่อร่างกายและจิตใจให้มีสุขภาพที่ดีขึ้น เช่น 

โยคะ การฝึกพลังลมปราณหรือชี่กง สมาธิบ าบัด การสวดมนต์บ าบัด เป็นต้น 
โยคะ คือการรวมกายและจิตของผู้ฝึกเข้าไว้ด้วยกัน นั่นหมายถึงการมีสติรู้อยู่กับกายตลอดเวลา 

เป็นการฝึกให้ร่างกายและจิตใจท างานอย่างเป็นระเบียบ และเป็นกระบวนการที่มนุษย์ เรียนรู้ที่จะด ารงชีวิต
อย่างเป็นองค์รวมให้มากท่ีสุด 

ชี่กง คือการฝึกปฏิบัติเพ่ือเกิดความสมดุลของพลังลมปราณชี่ (ชี่ หมายถึง สารพ้ืนฐานที่ประกอบ
ขึ้นเป็นโครงสร้างของมนุษย์และก่อให้เกิดพลังขับเคลื่อนของชีวิต) 

สมาธิบ าบัด คือการฝึกสมาธิเพื่อให้จิตสงบ ต่อสู้กับความเครียดและความวิตกกังวล การท าสมาธิ
บ่อยท าให้จิตมีพลัง มีผลต่อสุขภาพทางใจและกายให้ดีขึ้น 

สมาธิบ าบัด SKT คือเทคนิคของการท าสมาธิแบบอานาปานสติ โยคะ ชี่กง มาผสมผสานกันใน
การปฏิบัติแบบกายประสานจิต ในการเยียวยาสุขภาพ คิดค้นโดย รศ.ดร.สมพร กันทรดุษฎี เตรียมชัยศรี 

สวดมนต์บ าบัด คือเทคนิคการปฏิบัติแบบหนึ่งในการน าไปสู่กระบวนการของสมาธิบ าบัด การ
สวดจะเป็นแบบการท่องมนตราที่มีการปฏิบัติสมาธิของทุกศาสนา  เช่น พุทธ คริสต์ อิสลาม ฮินดู เป็นต้น 
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ดนตรีบ าบัด คือการใช้ดนตรีในการช่วยรักษาทางคลินิกตามลักษณะอาการของผู้ป่วยโดยนัก
ดนตรีบ าบัดมืออาชีพ 

2.3 Biologically Base therapy เป็นการใช้ชีวภาพเข้าสู่ร่างกาย เช่น อาหารเพ่ือสุขภาพ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร วิตามิน สมุนไพร เซลล์บ าบัด ชีวโมเลกุล เอนไซม์ โพรไบโอติก คีเลชั่น เป็นต้น 

อาหารพ้ืนบ้านไทย คืออาหารที่ประชาชนคนไทยบริโภคอยู่ในชีวิตประจ าวัน และในโอกาสต่าง 
ๆ โดยใช้วัสดุที่น ามาประกอบอาหารจากธรรมชาติท่ามกลางนิเวศที่แวดล้อมอยู่ และจากการผลิตขึ้นมาโดยมี
กรรมวิธีในการท าเป็นเอกลักษณ์ รวมทั้งรสชาติที่เป็นเฉพาะถิ่นแตกต่างกันไป  

อาหารฟังก์ชั่น (Function Food) คืออาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการมากกว่าอาหารปกติที่
บริโภคกันทั่วไป โดยประกอบด้วยสารส าคัญในอาหาร เมื่อรับประทานเข้าสู่ร่างกายแล้วสามารถออกฤทธิ์ให้
ประโยชน์ต่อร่างกายในแง่ของการช่วยป้องกันหรือลดการเสี่ยงต่อการเกิดโรค แต่ไม่ใช่เพื่อการรักษา 

อาหารตามหมู่เลือด คือค าแนะน าการรับประทานที่ค้นพบจากการศึกษาความสามารถของเม็ด
เลือดที่จับกับสารเลคติน (โดยศึกษาตามหมู่เลือด เอ บี โอ และเอบี) ซึ่งเมื่อเลคตินผ่านเข้าสู่ระบบเลือดและจับ
กับเซลล์ได้จะรบกวนระบบการดูดซึมอาหาร ท าลายผนังกระเพาะอาหารและล าไส้ และในที่สุดส่งผลให้
ร่างกายสูญเสียสมดุล ก่อให้เกิดพยาธิสภาพและโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ   

อาหารแมคโครไบโอติกส์ คือการรับประทานอาหารอย่างมีสมดุลตามหลักหยินหยาง กินอาหาร
ตามฤดูกาล รับประทานอาหารที่ปลูกเองหรือปลูกตามท้องถิ่นที่ไม่ใช้สารเคมี หลีกเลี่ยงอาหารที่ผ่าน
กระบวนการ ปรุงประกอบด้วยวิธีธรรมชาติและใส่ใจ รับประทานแต่พออ่ิม เคี้ยวอาหารแต่ละค าอย่างละเอียด      

อดอาหาร คือการงดบริโภคอาหารเป็นระยะสลับกับการบริโภคอาหาร ( Intermittent fasting, 
IF) เมื่อมนุษย์สังเกตเห็นว่า ขณะที่สัตว์ไม่สบายมันจะไม่กินอาหาร ซึ่งเป็นไปตามสัญชาตญาณของสิ่งมีชีวิตที่
ต้องการสงวนพลังงานที่ใช้ในการย่อยอาหารเพ่ือไว้ใช้ต่อสู้ กับความเจ็บป่วยโดยธรรมชาติ นับแต่อดีตกาล     
การอดอาหารถือเป็นการบ าเพ็ญสมาธิชนิดหนึ่ง ซึ่งอยู่ในวิถีปฏิบัติของทุกศาสนา 

อาหารชีวจิต คืออาหารที่มีแนวคิดในเรื่องสุขภาพแบบองค์รวม เป็นการบริโภคพืชผัก เมล็ด
ธัญพืช ไม่ขัดสี ผัก ผลไม้สดตามฤดูกาลไม่ผ่านการปรุงแต่ง พืชหัวไม่ปอกเปลือก ดื่มน้ าสะอาด และชาสมุนไพร
หรือน้ าผลไม้ งดเนื้อสัตว์ทุกชนิดยกเว้นปลาและอาหารทะเลบริโภคได้เป็นครั้งคราว   

อาหารแดช (DASH Diet : Dietary Approaches to Stop Hypertension) คือแนวทาง
โภชนาการเพ่ือหยุดความดันโลหิตสูง หลักส าคัญคือ ลดการบริโภคอาหารที่มีเกลือโซเดียม ไขมันอ่ิมตัว ไขมัน
รวม และ  คอเรสเตอรอล เพ่ิมการรับประทานใยอาหาร โปรตีน แคลเซียม แร่ธาตุต่างๆ (มูลนิธิหัวใจแห่ง
ประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์)  

อาหารคีโตจินิก (Ketogenic Diet) คือการรับประทานอาหารที่ท าให้ให้ร่างกายเข้าสู่ภาวะคีโต
ซิส (Ketosis) มีการสร้างสารคีโตน (Ketone bodies) ซึ่งจะท าให้ร่างกายดึงไขมันไปใช้เป็นพลังงานหลักแทน
พลังงานจากน้ าตาลกลูโคสและไกลโคเจน โดยเน้นรับประทานอาหารประเภทไขมันสูง โปรตีนปานกลาง และ
คาร์โบไฮเดรตต่ า นอกจากร่างกายมีการเผาผลาญไขมัน และยังท าให้สูญเสียน้ าออกจากร่างกาย จึ งมีผลต่อ
การลดน้ าหนักอย่างเห็นผลในระยะเวลาสั้น 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ ผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการสกัดสารส าคัญจากพืช หรือสัตว์ จะมีลักษณะ
เข้มข้น และถูกน ามาผลิตในลักษณะที่คล้ายคลึงกับยาแต่ไม่ใช่ยา โดยมุ่งหวังฤทธิ์การต่อต้านและป้องกันโรค 
กลุ่มสารส าคัญในผลิตภัณฑ์นี้ เช่น วิตามิน เกลือแร่ กรดอะมิโนชนิดต่างๆ กรดไขมันโอเมก้า 3 สารต้านอนุมูล
อิสระ สารสกัดจากสมุนไพร สารต้านมะเร็ง สารต้านแบคทีเรียและไวรัส สารช่วยระบบทางเดินอาหาร เช่น   
ใยอาหาร โพรไบโอติก เป็นต้น 
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เอนไซม์ คือตัวช่วยเร่งปฏิกิริยาเคมีของร่างกาย จึงน าเอนไซม์บ าบัดในโรคที่เกี่ยวข้องกับระบบ
ทางเดินอาหารและการย่อยอาหาร การละลายลิ่มเลือด ลดการอักเสบ เป็นต้น 

โพรไบโอติก คือจุลินทรีย์ในล าไส้ที่ไม่ก่อโรค ท าหน้าที่ช่วยย่อยน้ าตาลแลคโตส ช่วยย่อยโปรตีน
ให้ร่างกายดูดซึมได้ และป้องกันเชื้อก่อโรคยึดเกาะเยื่อบุผนังล าไส้ ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน ช่วยให้ร่างกายมี
สุขภาพแข็งแรงและท างานได้ดี พบในอาหารประเภทหมักดอง เช่น นมปรี้ยว โยเกิรต์ ข้าวหมาก เต้าหู้ยี้ กิมจิ 
ถั่วหมัก และเต้าหู้  

คีเลชั่นบ าบัด (EDTA Chelation Therapy) คือการใช้ EDTA ก าจัดโลหะหนักออกจากร่างกาย
เพ่ือบ าบัดภาวะผิดปกติทางสุขภาพที่สัมพันธ์กับการสะสมและตกค้างของสารโลหะหนักแบบเรื้อรัง 

วิตามินบ าบัด คือการให้เกลือแร่ และวิตามินรวมทางหลอดเลือดด า เพื่อการฟ้ืนฟูสุขภาพร่างกาย 
และสภาพผิว 

ผลิตภัณฑ์สมุนไพร หมายถึงยาจากสมุนไพรหมายความถึง ยาแผนไทย หรือยาตามองค์ความรู้
การแพทย์ทางเลือกอ่ืนและให้หมายความรวมถึงยาแผนโบราณที่ใช้กับมนุษย์ตามกฎหมายว่าด้วยยา เพ่ือการ
รักษาบ าบัด บรรเทา หรือป้องกันโรค ความเจ็บป่วยของมนุษย์ และผลิตภัณฑ์จากสมุนไพร ที่ได้จากพืช สัตว์ 
จุลชีพ หรือธาตุวัตถุ หรือที่มีส่วนประกอบส าคัญที่เป็นหรือได้จากพืช สัตว์ หรือแร่ หรือจุ ลชีพ ซึ่งพร้อมที่จะ
น าไปใช้แก่มนุษย์ได้ ที่มุ่งหมายส าหรับ (ก) ให้เกิดผลต่อสุขภาพ หรือการท างานของร่างกายดีขึ้น หรือ
เสริมสร้างโครงสร้างหรือการท างานของร่างกาย (ข) ลดปัจจัยเสี่ยงของการเกิดโรค  

2.4 Manipulative therapy เป็นการท าหัตถการ เช่น การนวด การดึง การดัด เป็นต้น 
การสะท้อนกลับ (Reflexology) หมายถึงการเรียนรู้จุดสะท้อนในบริเวณที่สัมพันธ์กับเส้นพลังสู่

อวัยวะจ าเพาะเพ่ือน าไปประยุกต์การนวดกดจุดสะท้อนซึ่งเป็นวิธีการบ าบัดทางเลือกแบบหนึ่งที่บรรเทาอาการ
ป่วย หรือบ าบัดโรค ต าแหน่งการนวดกดจุด มี 3 แห่งคือ มือ เท้า และหู 

การนวด (Massage) หมายถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่ท าโดยมือ เช่น การบีบ การดัด การกด การคลึง 
การสับ บนเนื้อเยื่อด้านนอกของร่างกายโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการรักษา ประคับประคอง หรือสุขอนามัย หรือ
อาจกล่าวได้ว่า การนวดคือการใช้มืออย่างมีสติสัมปชัญญะบนร่างกายโดยมีวัตถุประสงค์ในการบ าบัด  

2.5 Energy therapy เป็นการใช้พลังงานมาช่วยในการบ าบัด แบ่งได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 
2.5.1 Biological Energy หมายถึง พลังงานบ าบัดที่อาศัยสิ่งมีชีวิต ได้แก่ Internal 

Energy คือพลังบ าบัดที่ปล่อยออกมาจากสิ่งมีชีวิตเข้าบ าบัดผู้ป่วยโดยตรง เช่น ส่งก าลังภายใน เป็นต้น ส่วน 
External Energy คือพลังบ าบัดที่อาศัยจากคลื่นพลังงานจากภายนอกดึงผ่านตัวผู้ให้การบ าบัด (Healer) ส่ง
ต่อไปยังผู้รับการบ าบัด เช่น โยเร เรกิ พลังกายทิพย์ พลังจักรวาล เป็นต้น  

2.5.2 Non-Biological Energy หมายถึงพลังงานบ าบัดที่ไม่ได้อาศัยสิ่งมีชีวิตได้แก่ 
Non-Machine Energy คือพลังงานบ าบัดที่มนุษย์ไม่ได้ผลิตขึ้น เช่น แม่เหล็ก ผลึกหรือหินต่าง ๆ ส่วน 
Machine Energy คือพลังงานบ าบัดที่มนุษย์ผลิตขึ้น เช่น อัลตร้าซาวด์ คลื่นแม่เหล็กไฟฟ้า เครื่องปล่อยรังสี
ต่างๆ เป็นต้น 

หลักในการพิจารณาเลือกใช้การแพทย์ทางเลือก ควรค านึงถึง 4 ประการ คือ 
1. หลักประสิทธิผล คือจะต้องบรรเทาอาการ หรือหายจากความทุกข์ทรมานที่เป็นอยู่ได้  
2. หลักความปลอดภัย คือจะต้องใช้ได้อย่างปลอดภัย ไม่มีภาวะแทรกซ้อน  
3. หลักความคุ้มค่า คือจะต้องประหยัดค่าใช้จ่ายคุ้มค่าสมกับราคา  
4. หลักความมีเหตุผล คือจะต้องอธิบายได้ตามทฤษฏี กลไกการบ าบัด หรือปรัชญาของ

การแพทย์ทางเลือกในแต่ละสาขา  
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นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของกองการแพทย์ทางเลือก 
ด้วยความท้าทายด้านสุขภาพที่เปลี่ยนแปลงไปในศตวรรษที่ 21 ซึ่งมีรายงานจากทั่วโลกในช่วงสอง

ทศวรรษที่ผ่านมาจากสมาชิก 179 ประเทศ แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าประเทศต่าง ๆ ก าลังตระหนักถึง
บทบาทของการแพทย์ดั้งเดิม การแพทย์ผสมผสานในระบบสุขภาพระดับประเทศมากขึ้น (World Health 
Organization, 2019, p.5)  

กองการแพทย์ทางเลือก ซึ่งเป็นหน่วยงานภายใต้กรมการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือก มี
อ านาจและหน้าที่ดังที่กล่าวมาข้างต้น ได้น าเทคโนโลยีดิจิทัลบนเว็บไซต์มาสนับสนุนการด าเนินงานตามอ านาจ
และหน้าที่ในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการพัฒนาและถ่ายทอดองค์ความรู้ การสร้างความรอบรู้ด้าน
สุขภาพ การคุ้มครองผู้บริโภค และการจัดบริการสุขภาพด้านการแพทย์ทางเลือก เพ่ือช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ 
และผลผลิตตามภาระกิจที่ได้รับมอบหมาย (กองการแพทย์ทางเลือก, 2563) ดังแสดงในตารางที่ 1 

 
 ภาพ ค าอธิบาย 

 

จากรูปแสดงหน้าแรกของเว็บไซต์ 
แสดงแถบข้อมูล เกีย่วกับเรา ประชาสัมพันธ์ ข้อมูลส าหรับ
เจ้าหน้าท่ี และแสดงเมนูหลัก 9 เมนู ประกอบด้วย  
บริการประชาชน / งานวิจัย / ความรู้ส าหรับประชาชน 
ตรวจสอบบคุลากรด้านการแพทยท์างเลือก / ตรวจสอบ
สถานศกึษาดา้นการแพทย์ทางเลือก / ตรวจสอบสถานบริการดา้น
การแพทย์ทางเลือก / เครือข่าย / บทความ / ดาวน์โหลด 

 

1. เมนูบริการประชาชน 
ผู้ใช้บริการจะไดร้ับข้อมลูเกี่ยวกับตารางการจดับริการของ
ศูนย์การแพทย์ทางเลือก 
ทั้งนี้ สามารถนัดหมายรบับริการ  
และลงทะเบียนเพื่อเข้ารับบริการได้  
 

 

2. เมนูงานวิจัย  
ค้นหาข้อมูลเกีย่วกับงานวิจัยด้านการแพทย์ทางเลือก โดย
เลือก READ MORE ในหัวข้องานวิจัยนั้นเพื่อรับรายละเอียด
ของข้อมูลเกี่ยวกับงานวิจัยเพื่ออ่าน และดาวน์โหลดเอกสาร
งานวิจัยได ้

 

3.เมนูความรู้ส าหรับประชาชน  
องค์ความรู้ด้านการแพทย์ทางเลือกท่ีประชาชนสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในการดูแลสุขภาพ จัดเป็น เรื่องราว / ศาสตร์
การแพทย์ทางเลือก  / วิธีบ าบัดโรค / เฉพาะประเด็น 
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 ภาพ ค าอธิบาย 

 

4.เมนูตรวจสอบบุคลากรด้านการแพทย์ทางเลือก  
สามารถตรวจสอบข้อมูลความรู้ / การอบรมด้านการแพทย์
ทางเลือกของบุคคลได้ โดยระบุ ช่ือ – สกุล (ภาษาไทย/
ภาษาอังกฤษ) ทั้งนี้ บุคลากร สามารถสมัครลงทะเบียน และ
เพิ่มเติม / แก้ไขข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อแสดงข้อมูลของตนเอง
บนเว็บไซต์ได้ 

 

5.เมนูตรวจสอบสถานศึกษาด้านการแพทย์ทางเลือก  
สามารถตรวจสอบข้อมูลสถานศึกษาด้านการแพทย์ทางเลือก 
จากช่ือหลักสูตร หรือช่ือสถานศึกษา  
ทั้งนี้ สถานศึกษา สามารถสมัครลงทะเบียน และเพิ่มเตมิ / 
แก้ไขข้อมูล เพื่อแสดงข้อมูลของสถานศึกษาบนเว็บไซตไ์ด ้

 

6. เมนูตรวจสอบสถานบริการด้านการแพทย์ทางเลือก  
สามารถตรวจสอบโดยระบุจากประเภทของการบริการ  
หรือช่ือสถานบริการ  
ทั้งนี้ สถานบริการ สามารถสมัครลงทะเบียน และเพิ่มเติม / 
แก้ไขข้อมูล เพื่อแสดงข้อมูลของสถานบริการบนเว็บไซต์ได ้

 

7. เมนูเครือข่าย 
โดยจดัแบ่งเป็นเครือข่ายในประเทศ  
และเครือข่ายต่างประเทศ  
ซึ่งจะแสดงรายละเอียดความร่วมมือ (MOU) 
และแสดงหน้าเว็บไซต์ของเครือข่าย 

 

8.เมนูบทความ 
ค้นหาบทความวิชาการด้านการแพทย์ทางเลือก โดยเลือก 
READ MORE ในหัวข้อบทความนั้นเพื่อรับรายละเอียดของ
ข้อมูลบทความเพื่ออ่าน และดาวน์โหลดเอกสารบทความได้ 

 

9. เมนูดาวน์โหลด โดยจัดเป็นวารสารการแพทย์ทางเลือก 
หนังสือ (E – Book) / วิดีโอ (Video) / อินโฟกราฟฟิค 
(Infographic) / เอกสารประกอบการสัมมนา /อบรม 

ตารางท่ี 1 แสดงเมนู / ฟังก์ชั่นการท างานนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์  
ที่มา : กองการแพทย์ทางเลือก, 2563 
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จากตารางที่ 1 แสดงเมนู / ฟังก์ชั่นการท างานนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่าน
เว็บไซต์ มี 9 เมนู ประกอบด้วย 1) บริการประชาชน 2) งานวิจัย 3) ความรู้ส าหรับประชาชน 4) ตรวจสอบ
บุคลากรด้านการแพทย์ทางเลือก 5) ตรวจสอบสถานศึกษาด้านการแพทย์ทางเลือก 6) ตรวจสอบสถานบริการ
ด้านการแพทย์ทางเลือก 7) เครือข่าย 8) บทความ 9) ดาวน์โหลด 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
การพัฒนาเทคโนโลยี/นวัตกรรมใหม่ที่เกิดขึ้นในองค์กรต้องค านึงถึงปัจจัยหรือทฤษฎีต่าง ๆ ในการ

ยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ ๆ เพ่ือใช้อธิบายถึงเหตุผลและวิธีในการยอมรับการใช้งานของแต่ละ
บุคคลหรือแต่ละองค์กร จากการศึกษาเอกสารและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมีหลายทฤษฎีที่น ามาประยุกต์ใช้อย่าง
แพร่หลาย ผู้วิจัยมุ่งเน้นน าเสนอทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model:TAM) (Davis,1989) โดยทฤษฎีดังกล่าวนี้ มีปัจจัยหลักที่เกี่ยวข้องสามารถอธิบายความหมายของ
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้ดังภาพที่ 1  

 
ภาพที่ 1  แบบจ าลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี (Davis,1989) 

 
แบบจ าลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี โดยมีความหมายของแต่ละปัจจัย ดังนี้   

1. ตัวแปรภายนอก (External Variable) หมายถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับ และการรับรู้ว่าเป็นความง่ายต่อการใช้งาน เช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ อิทธิพลจากสังคม  
บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบ เป็นต้น  

2. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
หรือ นวัตกรรมมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ส่งผลท าให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต เช่น      
ลดความเสี่ยง ลดค่าใช้จ่าย มีความสะดวกรวดเร็วขึ้น มีความปลอดภัยและมีความทันสมัย    

3. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use) หมายถึง ปัจจัยที่ก าหนดในแง่
ปริมาณหรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงกับความต้องการหรือที่คาดหวังไว้หรือไม่ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่
จะใช้งาน ขั้นตอนการใช้งานไม่ยุ่งยากซับซ้อน ลดเวลาในการท างาน หาข้อมูลได้ง่า ยและไม่ต้องใช้ความ
พยายามมากในการใช้งาน 

4. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude towards use) หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 
ความรู้สึกว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ สนใจหรือไม่สนใจ เป็นภาวะทางจิตใจของการ
เตรียมพร้อมที่จะเรียนรู้และถูกปรับตัวต่อการใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม 

5. ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ (Behavioral Intention) หมายถึง การแสดงออก การปฏิบัติ
หรือการท ากิจกรรมเพ่ือจัดสรรเวลาส าหรับการจัดการกับภาระหน้าที่ต่าง ๆ ที่ต้องปฏิบัติในแต่ละวัน มีความ
พร้อม ความตั้งใจที่ผู้ใช้พยายามใช้งานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม   

6. การยอมรับหรือการใช้ระบบจริง (Actual System Use ) หมายถึงการยอมรับและการตัดสินใจที่
จะน าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมนั้นไปใช้จริงอย่างเต็มที่และสม่ าเสมอ แบบจ าลองยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้ใช้งาน  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
พัชรินทร์ บุญช่วย และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบ

นวัตกรรมการบริหารจัดการงานก่อสร้างอาคารพักอาศัย พบว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน ทัศนคติใน
การใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมการบริหารจัดการก่อสร้างอาคาร 

พงศ์อินท์ ยังประดับ และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการการยอมรับ
ต้นแบบแอปพลิเคชั่นส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี พบว่าความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน 
ทัศนคติต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชั่นส าหรับบริหาร
จัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี 

ธนันพัชญ์ ภุมมาลา และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชั่นการจัดจ าหน่ายสินค้าของฝ่ายผลิตอาหารและเครื่องดื่มมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับมากที่สุดคือ 
ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรมมีแนวโน้มที่จะใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  

ณัฐชยา รักประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพของเว็บไซต์ และการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสมัครงานออนไลน์ (E-job) ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับมากที่สุดคือ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน คุณภาพของเว็บไซต์ด้านสารสนเทศ และด้านความน่า
ดึงดูดใจ ในขณะที่คุณภาพของเว็บไซต์ด้านระบบและด้านบริการไม่มีผลต่อความพึงพอใจ   

สราวุธ ควชะกุล (2557) ได้ศึกษาความไว้วางใจในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจคือ ด้านแรงจูงใจ ความปลอดภัย ความ
เป็นส่วนตัว ประโยชน์ที่ได้รับ และความสะดวกการใช้งาน และพบว่าให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ของธนาคารที่มี
ข้อความตอบกลับทุกครั้งเพื่อยืนยันความถูกต้อง การป้องกันข้อมูลส่วนบุคคล และบริการธนาคารออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์
ทางเลือก สามารถก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้  
                   ตัวแปรอิสระ                                      ตัวแปรตาม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัย ดังแปลงจากแนวคิดของ Davis (1989) 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
(Davis,1989) 

1. การรับรู้ถึงประโยชน์ 
2. การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
3. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
4. ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ 

 

การยอมรับนวัตกรรม 
การบริการด้านการแพทย์

ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ 
กองการแพทย์ทางเลือก  
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วิธีด าเนินการวิจัย 
แบบแผนของการวิจัย  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากร ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก ในเดือนกันยายน–ตุลาคม  

2563 จ านวน 400 คน โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran ขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบประชากรค านวณ
แน่นอน ก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์
บัญชา, 2559) และเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นระบบ 

เครื่องมือวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ         
(1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (3) การยอมรับนวัตกรรมการบริการ
ด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ และ (4) ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

เกณฑ์การให้คะแนนในส่วนที่ 2 และ 3 จะเป็นลักษณะการก าหนดระดับมาตราส่วนให้เป็นค่า 
น้ าหนักตัวเลขตามวิธีของลิเคร์ท (Likert, 1932) ดังนั้น จึงได้ก าหนดค่าของคะแนนในแบบสอบถามที่มีระดับ
การยอมรับ 5 ระดับ โดยที่ระดับการยอมรับมากที่สุดมีค่า 5 ที่ระดับการยอมรับมากมีค่า 4 ที่ระดับการ
ยอมรับปานกลางมีค่า 3 ที่ระดับการยอมรับน้อยมีค่า 2 และที่ระดับการยอมรับน้อยที่สุดมีค่า 1 

การสร้างเครื่องมือวิจัย สร้างแบบสอบถามจากการศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
สังเคราะห์แล้วน ามาเขียนเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการที่ชัดเจน และวัดได้ จากนั้นสร้างแบบสอบถามตาม
องค์ประกอบ และพฤติกรรมบ่งชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว้ วิพากษ์ข้อค าถามในแบบสอบถามร่วมกับอาจารย์ที่
ปรึกษา และปรับแก้ตามข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face 
Validity) โดยตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบและพฤติกรรมบ่งชี้ คัดเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มี
ค่า IOC ≥ 0.5 แล้วน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบับจริง การทดลองใช้ (Try Out) ครั้งที่ 1 น าแบบสอบถาม
ที่ผ่านการตรวจสอบและปรับปรุงแล้ว ไปทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 
คน เพื่อตรวจสอบค่าความเชื่อม่ันของข้อค าถามในแต่ละด้านโดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient- α)    
ได้ค่า 0.974 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ของระดับความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้ที่เคยใช้นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์
ทางเลือกผ่านเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก ด้วยแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก   

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาคือ ค่าความถี่ ( Frequency)          
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Arithmatic Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Starndard Deviation) 
ใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 232 คน คิดเป็น
ร้อยละ 58.0 อายุช่วง 31 - 40 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 อาชีพปัจจุบัน คือ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.8 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0  

ผลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับนวัตกรรมการ
บริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก  

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ด้านที่มีค่ามากที่สุด คือ ด้านการรับรู้ถึง
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ความง่ายต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 รองลงมาตามล าดับ คือ ด้านความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมการใช้ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.90 และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 

การยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
กองการแพทย์ทางเลอืก พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีความสนใจนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ โดย
มีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือด้าน มีความยินดีรับข้อมูลข่าวสารของกองการแพทย์ทางเลือก มีความยินดีจะใช้
นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ และมีความยินดีจะแนะน านวัตกรรมการบริการด้าน
การแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ให้ผู้อื่นใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01  3.99 และ 3.85 ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ 

ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลเพ่ือทดสอบ
สมมติฐานด้วยสถิติความถดถอยเชิงพหุ โดยใช้วิธี Enter เนื่องจากเป็นการใช้กรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยเป็น
เกณฑ์ในการเลือกตัวแปร โดยเลือกตามล าดับก่อนหลังของตัวแปรในกรอบแนวคิดส าหรับการวิจัย ซึ่งท าให้ได้
สมการถดถอยที่ถูกต้องตามทฤษฎี (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2553 )  

จากการวิเคราะห์ถึงการส่งผลกันระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามทุกตัว พบว่าค่า  
Adjusted R2 = .509 หมายความว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปรของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี คือ การ
รับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ 
ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กอง
การแพทย์ทางเลือก อธิบายได้ท่ี 50.9%  

ผลการวิเคราะห์ ANOVA พบว่า ค่า F = 104.282 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
.05 แสดงว่ามีอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่าน
เว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระ
กับตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว ตามตารางที่ 2  
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับนวัตกรรม     การบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้ บริการเว็บไซต์กองการแพทย์
ทางเลือก 
 Understandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

  

ตัวแปร B Std.Error Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) .602 .181  3.334 .001* 
X1-การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน .112 0.47 .105 2.378 .018* 
X2-การรับรู้ถึงประโยชน ์ .151 0.55 .137 2.736 .006* 
X3-ทัศนคติที่มีต่อการใช้ .230 .059 .228 3.867 .000* 
X4-ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช ้ .359 .055 .362 6.484 .000* 

*ระดับนัยส าคัญที่ .05 
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จากตารางที่ 2 เป็นการทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามครั้งละตัว พบว่า การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน มีค่า Sig. = .018 การรับรู้ถึงประโยชน์ มีค่า Sig. = .006 ทัศนคติที่มีต่อการใช้ มีค่า Sig. = 
.000 และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ มีค่า Sig. = .000 ซึ่งทั้ง 4 ตัวแปรมีค่า Sig. น้อยกว่า .05 
หมายความว่า การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ และความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการใช้ ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก ในระดับนัยส าคัญที่ .05 ดังแสดงในสมการที่ (1) 

Y = .602 + .112(X1) + .151(X2) + .230(X3) + .359(X4) 

 การพิจารณาถึงปัจจัยตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลหรือส่งผลกับตัวแปรตามมากที่สุด โดยศึกษาจากค่า  
Beta ซึ่งเป็นค่าของสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่เป็นมาตรฐาน (Standardized) แล้ว (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2559) พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์
ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก คือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ 
(Beta = .362) ทั้งนี้เนื่องจากตัวแปรอิสระที่มีค่า Beta มากที่สุด จะบ่งบอกถึงตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลกับตัว
แปรตามมากที่สุด ปัจจัยที่ส่งผลรองลงมา คือ ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Beta = .228) การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Beta = .137) และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Beta = .105)  ตามล าดับ สรุปได้ว่า เมื่อผู้ใช้
นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์มีความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ ทัศนคติที่มีต่อ
การใช้ รับรู้ถึงประโยชน์ และรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่าน
เว็บไซต์มากขึ้น จะส่งผลให้เกิดการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ เพ่ิมขึ้น
ตามล าดับ 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิจัยด้านระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับ
นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน ทั้งนี้เนื่องจากเป็นบริการที่ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงและใช้ได้ทุกที่ ทุกเวลา 
เมื่อผู้ใช้บริการเห็นประโยชน์จากการใช้งาน หรือความสะดวกสบายที่ได้จากการใช้งานนวัตกรรมการบริการ
ด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ จึงท าให้เกิดความรู้สึกชอบ และเชื่อว่าจะสามารถใช้งานได้จริง และจะ
ตั้งใจใช้งานอีกในอนาคต ทั้งนี้ การเรียนรู้และใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ ยังเป็นการเสริมภาพลักษณ์ให้เข้ากับยุค
ปัจจุบันได้อย่างดีเยี่ยม สอดคล้องกับงานวิจัยของสราวุธ ควชะกุล และ ไกรชิต สุตะเมือง  ได้ศึกษาความ
ไว้วางใจในการใช้บริการธนาคารออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับเว็บไซต์ของธนาคารที่มีความพร้อมในการให้บริการ สามารถให้บริการทางการเงินได้อย่าง
ครบถ้วนมากที่สุด มีข้อความตอบกลับทุกครั้งเพ่ือยืนยันความถูกต้อง การป้องกันข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งมีความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับประวีร์ มานพ ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีและ
คุณภาพของเว็บไซต์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานเว็บไซต์ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การ
มหาชน) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจที่จะใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้เว็บไซต์ ทั้งนี้
เนื่องจากเว็บไซต์สามารถให้บริการได้ทุกที่ตลอดเวลา มีความปลอดภัย และเชื่อถือได้ โดยมีผลความพึงพอใจ
อยู่ในระดับมาก  

จากผลการวิจัยถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้าน
การแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ พบว่าปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ ทัศนคติที่
มีต่อการใช้ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน เรียงตามล าดับ ทั้งนี้ด้านความตั้งใจ
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เชิงพฤติกรรม เนื่องจากผู้มาใช้บริการเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นต่อการท างาน และเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ เมื่อมีการ
บริการในรูปแบบใหม่ผ่านเว็บไซต์ที่มีความสะดวกและรวดเร็ว จึงมีความตั้งใจที่จะเรียนรู้และใช้งานทุกครั้งที่มี
โอกาส เพ่ือเพ่ิมความเชื่อม่ัน และเสริมภาพลักษณ์ เมื่อได้ทดลองใช้งานจึงเกิดการเรียนรู้และท าให้ผู้ใช้บริการมี
ทัศนคติที่ดี รู้สึกพึงพอใจต่อการใช้บริการผ่านเว็บไซต์ ส่งผลท าให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ เนื่องจากเว็บไซต์มี
ฟังก์ชั่นการท างานที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้ครบถ้วน และมีประสิทธิภาพอีกทั้งปัจจุบัน
เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลอย่างมาก ส่งผลให้ผู้ใช้บริการนวัตกรรมการ
บริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ มีความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ หากองค์กรมีแนวคิดที่จะ
น ามาใช้เพ่ือช่วยตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ เช่น การเผยแพร่และถ่ายทอดองค์ความรู้ด้าน
การแพทย์ทางเลือกด้วยกระบวนการ E - Learning ได้แก่ การดูแลสุขภาพในชีวิตประจ าวัน เช่น อาหาร
สุขภาพ, Mind – body intervention, ธรรมชาติบ าบัด เป็นต้น การท าผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์ทางเลือกเพ่ือ
สร้างอาชีพเสริม เพ่ิมรายได้ เช่น ผลิตภัณฑ์สุคนธบ าบัดเพ่ือสุขภาพและการผ่อนคลาย ผลิตภัณฑ์ในการ
ส่งเสริมสุขภาพ และป้องกันโรค (ตะไคร้ไล่ยุง, ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด และบ ารุงผิวพรรณ ตามแนวทาง
ธรรมชาติบ าบัด ฯลฯ) เป็นต้น ตลอดจนน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในงานเพ่ือยังประโยชน์ขององค์กรหรือเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ช่วยท าให้กระบวนการท างานดียิ่งขึ้นกว่าเดิม  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพเดช อยู่พร้อม ได้ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีระบบ eDLTV ของบุคลากรทางการศึกษาในจังหวัดจันทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ส่งผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยีระบบ eDLTV และสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐชยา รักประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร ได้วิจัย
เรื่อง คุณภาพของเว็บไซต์และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสมัครงานออนไลน์ 
(E-job) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อยคือ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านคุณภาพของเว็บไซต์
ด้านสารสนเทศ และด้านความน่าดึงดูดใจ ในด้านทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีตามที่ผู้วิจัยพัฒนาเป็นกรอบ
แนวคิดส าหรับการวิจัย พบว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชรินทร์ บุญช่วย และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563)  
ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมการบริหารจัดการงานก่อสร้างอาคารพักอาศัย พบว่า 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน ทัศนคติในการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมการบริหารจัดการก่อสร้างอาคาร และสอดคล้องกับงานวิจัยของพงศ์อินท์ ยังประดับ และ
วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชั่นส าหรับบริหาร
จัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี พบว่าความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และการ
รับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชั่นส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการพัฒนา 
จากผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีและการยอมรับ

นวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือกอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้ที่มาใช้บริการมีระดับการยอมรับบริการรูปแบบใหม่ที่กอง
การแพทย์ทางเลือกจัดท าข้ึน ดังนั้นกองแพทย์ทางเลือก สามารถใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนารูปแบบการบริการ
ผ่านเว็บไซต์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งาน และสามารถต่อยอดองค์ความรู้ไปประยุ กต์ใช้กับงาน
บริการในด้านอื่นๆ ได้ ถือเป็นโอกาสในการเพิ่มประสิทธิภาพและผลผลิตขององค์กรตามอ านาจและหน้าที่ด้วย
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การน าเทคโนโลยีดิจิทัล และนวัตกรรมมาสนับสนุนการด าเนินงานในทุกมิติ ทั้งการปรับปรุงกระบวนการงาน 
(Process Innovation) และการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทั้งในด้านสุขภาพและเศรษฐกิจ ตาม
วิสัยทัศน์ “เป็นองค์กรหลักด้านการแพทย์แผนไทยและการแพทย์ทางเลือกเพ่ือการพ่ึงตนเองด้านสุขภาพและ
ส่งเสริมเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน”  

จากผลด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์ของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์กองการแพทย์ทางเลือก พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อมากที่สุดคือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
ใช้ รองลงมาคือ ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ การรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ตามล าดับ 
ดังนั้นกองการแพทย์ทางเลือก หรือผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการด าเนินการด้านการ
ให้บริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างควรเพ่ิมการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบอ่ืนไม่ว่าจะเป็นการสัมภาษณ์แบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) หรือ Focus Group เพ่ือจะได้ข้อมูลในเชิงลึกของผู้ใช้บริการมากขึ้น  
การศึกษาครั้งต่อไป ควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพื่อศึกษาเพ่ิมเติมว่ายังมีปัจจัยอื่น ๆ  

ที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรมการบริการด้านการแพทย์ทางเลือกผ่านเว็บไซต์อีกหรือไม่ เช่น ปัจจัยด้าน
คุณภาพ ด้านความต้องการ E - Serice, E - Learning และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นต้น 
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ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
The innovative prototype of an outpatient service application  

in Bangpakok 8 Hospital. 
 

เพชรลดา  หนองเส1 และ วิไลลกัษณ์   รักบ ารุง2 
Phetrada  Nongsae1 and  Wilailuk  Rukbumrung2 

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) พัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก
โรงพยาบาลบางปะกอก 8 2) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการ
ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 และ 3) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกใน
โรงพยาบาลบางปะกอก 8 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสม ทั้งวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 1. งานวิจัย
เชิงคุณภาพ กลุ่มผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้เข้ารับบริการประเภทผู้ป่วยนอก ในโรงพยาบาลบางปะกอง 8 จ านวน 30 คน 
เครื่องมือที่ใช้ คือแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา และเขียนบรรยายเชิงพรรณนา 2.วิธีวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้เข้ารับบริการในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 ประเภทผู้ป่วยนอก จ านวน 400 คน 
สุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก มีฟังก์ชันการท างานทั้งหมด    
8 ฟังก์ชัน คือ 1) ตารางนัดหมาย 2) ท านัดหมาย 3) ลงทะเบียน 4) ข้อมูลแพทย์ 5) บริการและโปรโมชั่น 6) 
เข้ารับบริการ 7) การขอประวัติ  8) ช่องทางติดต่อสื่อสาร ผลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีและการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8  
อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่ งผลต่อการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก สามารถท านายได้ 75.9 % เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัว
ตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อมากที่สุดคือ ทัศนคติต่อการใช้งาน (Beta = 0.380) รองลงมาคือ ความ
ตั้งใจในการใช้งาน (Beta=.311) และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Beta=.177) ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ : ต้นแบบ, นวัตกรรม ,แอปพลิเคชัน, การบริการ, ผู้ป่วยนอก, การยอมรับเทคโนโลย ี
 
 
 
 
                                              
1 นักศึกษา หลักสูตรจัดการมหาบณัทิต สาขาวิชานวัตกรรมการจดัการ วิทยาลัยนวตักรรมและการจดัการ มหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนสุนันทา   
2 อาจารย์ประจ าวิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา   
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บทน า 
จากวิกฤตไวรัสโคโรน่า 2019  หรือ COVID-19 ที่ทุกประเทศทั่วโลกเผชิญอยู่ และมีความเสียหายต่อ

ชีวิต ทรัพย์สิน สังคม และ เศรษฐกิจ  เกิดวิกฤตการณ์เศรษฐกิจหยุดชะงัก ท าให้ผู้คนทั่วโลกได้เห็นถึง
ความส าคัญของการดูแลตัวเองให้ห่างไกลจากโรคภัยต่างๆ มากขึ้น รวมถึงในภาครัฐ และภาคธุรกิจ ก็ตระหนัก
ถึงการต้องปรับเปลี่ยน และปรับตัว เพ่ือให้เกิดความยั่งยืนในเชิงรุกเพ่ือลดความเสี่ยงในการการแพร่กระจาย
ของเชื้อโรคต่างๆ ในอนาคตมากขึ้นด้วย  ระยะห่างทางสังคม หรือ Social Distancing เป็นมาตรการที่
หน่วยงานสุขภาพทั่วโลกได้เริ่มน ามาใช้ เพ่ือช่วยลดจ านวนผู้ป่วยจากการระบาดของโรคติดเชื้อ โควิด -19 
(ไทยรัฐ, 2563) รูปแบบการด าเนินชีวิตวิถีใหม่หรือ new normal ที่เกิดขึ้นภายหลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด 19 ท าให้เห็นว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของทุกคนอย่างชัดเจนยิ่งขึ้น ทุก
คนใช้ชีวิตอย่างระมัดระวัง และเว้นระยะหว่างทางสังคม การน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้จึงได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย อย่างเช่นแอปพลิเคชันต่าง ๆ ช่วยท าให้สะดวกสบายมาก และยังช่วยปกป้อง
สุขภาพ ในช่วงที่ต้องรักษาระยะห่างทางกายภาพ ช่วยให้รับมือกับสภาวะความเปลี่ยนแปลงในปัจจุบันและ
อนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงช่วยลดความเสี่ยงหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นแอปพลิเคชันส าหรับ 
การตรวจสอบอาการเบื้องต้นด้วยตนเอง หรือแอปพลิเคชันให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับสุขภาพจิต ที่คุณสามารถ
พูดคุยกับผู้เชี่ยวชาญผ่านวิดีโอคอล เรียกว่าไม่ต้องเดินทางไปไหนก็ดูแลได้ครบทั้งสุขภาพกายและสุขภาพใจ 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) 

ทั้งนี้โรงพยาบาลขนาดใหญ่ได้มีการพัฒนาระบบเทคโนโลยีและสารสนเทศเพ่ือรองรับและ ตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้บริการ มีการพัฒนาแอปพิเคชันที่ใช้ผ่านระบบมือถือสมาร์ทโฟน และ คอมพิวเตอร์ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงการรับบริการทางการแพทย์ได้อย่างสะดวก และ รวดเร็ว    ในปัจจุบันมี
โรงพยาบาลที่พัฒนาแอปพิเคชันขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ และช่วยบริหารจัดการการ
บริการ  โรงพยาบาลบางประกอก 8 เป็นอีกหนึ่งโรงพยาบาลที่มีแนวคิดในการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมา
ประยุกต์ใช้เพ่ือให้บริการกับคนไข้ที่มาใช้บริการ จากการศึกษา พบปัญหาและความต้องการด้านการบริการ
ผู้ป่วยนอกพบว่า ดังนี้ 1.เกิดความล่าช้าในการให้บริการ ผู้เข้ารับบริการเสียเวลาและรอนาน 2. ปริมาณผู้เข้า
รับบริการมีจ านวนมากท าให้พื้นที่ให้บริการไม่เพียงพอ 3. ผู้เข้ารับบริการไม่เข้าใจขั้นตอนในการเข้ารับบริการ 
และ จุดบริการของโรงพยาบาล ท าให้การเข้ารับการตรวจล่าช้า และ การเข้ารับบริการไม่ครบถ้วนท า ให้เกิด
ปัญหาเกี่ยวกับการตรวจและรักษา 

จากความสถานการณ์และปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยในฐานะบุคลากรทางการแพทย์ของโรงพยาบาลบาง
ประกอก 8 จึงมีความสนใจที่จะท าวิจัยเรื่อง ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก เพ่ือเป็น
แนวทางในการปรับปรุง พัฒนาคุณภาพในการบริการ ให้สามารถตอบสนองความความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ
ที่เข้ามารับบริการอย่างต่อเนื่อง และสามารถประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และ 
เพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันได้มากข้ึนในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
 2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และ การยอมรับต้นแบบ

นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการ

บริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
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สมมติฐานการวิจัย 
          ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้  ทัศนคติต่อ
การใช้  ความตั้งใจที่จะใช้งาน ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก
โรงพยาบาลบางปะกอก 8  

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตทางด้านเนื้อหา  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีขอบเขตเนื้อหาเกี่ยวกับการศึกษาปัญหาและความ

ต้องการด้านการให้บริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 น าข้อมูลมาพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอป
พลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกและน าผลการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาระดับ
ความคิดเห็นและศึกษาตัวแปรปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเค
ชันการบริการผู้ป่วยนอก 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  ประชากรที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาคือ ประชากรที่เข้ารับ
บริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8  แบบไม่ทราบจ านวนประชากร กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรที่
เข้ารับบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8  จ านวน 400 คน  

3. ขอบเขตด้านพื้นที่วิจัยและระยะเวลาการวิจัย    การวิจัยครั้งนี้ท าการวิจัยในโรงพยาบาลบางปะ
กอก 8  เขตบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย  ตั้งแต่  เดือนกรกฎาคม 2563 ถึง  เดือน กันยายน  
2563 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

1.การยอมรับเทคโนโลยี  ( Technology Acceptance Model : TAM)  
 ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลยี ( Technology  Acceptance Model หรือ TAM ) ได้น าเสนอโดย 

Davis , Bagozzi and Warshaw  ( 1989 : 982 – 1003) โดยเป็นทฤษฏีที่ขยายองค์ความรู้ต่อยอดมาจาก
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ( Theory of Reasoned Action หรือ TRA) ของ Fishbein & Ajzen (1975) 
เป็นหนึ่งในทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม ( Social psychology)  ถูกน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานส าหรับการศึกษา
พฤติกรรมมนุษย์มากที่สุด ที่อธิบายพฤติกรรมของบุคคลว่า  การที่บุคคลจะลงมือประกอบพฤติกรรมใดนั้น 
สามารถอธิบายได้จากการวัดความเชื่อ (Beliefs) เจตคติ ( Attitudes)  และ ความตั้งใจท า ( Intention )  ซึ่ง
มีผลต่อความตั้งใจกระท า  แสดงได้ตามรูปแบบจ าลอง 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 1  ทฤษฏีการยอมรับเทคโนโลย ี
ที่มา : (Davis, Bagozzi and Warshaw , 1989 : 985 ) 

การรับรู้ คือ ขบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่สิ่งเร้ากระตุ้นการรู้สึกและถูกตีความเป็นสิ่งที่มีความหมาย
โดยใช้ความรู้ ประสบการณ์และ เข้าใจของบุคคล  การรับรู้เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ ( Perception is learned )  

พฤติกรรมการเรียนรู้ เป็นกระบวนการตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่ต่อเนื่องจากการรู้สึกสัมผัสรับรู้ 
เป็นกระบวนการแปลความหมายของสิ่งเร้าที่ผ่านเข้ามาในกระบวนการรู้สึก  เมื่อเครื่องรับหรืออวัยวะรับ
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สัมผัส สัมผัสสิ่งเร้า เราจะเกิดความรู้สึกนั้นไปตีความ หรือแปลความหมายกลายเป็นการรับรู้ ประกอบไปด้วย  
การสัมผัส  ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้า  การแปรความหมายจากการสัมผัส  การใช้ความรู้เดิมหรือการใช้
ประสบการณ์เพ่ือแปลความหมาย    

กระบวนการของการรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่อวัยวะตอบรับความรู้สึกหรือแสดงการตอบสนอง
ต่อสิ่งแวดล้อม  

 
รูปที่  2  กระบวนการรับรู ้

ที่มา  :  Danal , H., McBurner & Virginia, B. C. (1984). 
 

ขั้นตอนของการรับรู้ ( Perception Process )  มี 4 ขั้นตอน (เสรี  วงษ์มณฑา , 2542 )  
1.การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure)  เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดรับสิ่งต่างๆ ซึ่งเป็น

ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง 
2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้รับเลือกสรร (Selective Attention)  เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคตั้งใจรับสิ่งกระตุ้น

อย่างใดอย่างหนึ่ง 
3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) การรับข้อมูลข่าวสารของ

ผู้บริโภคนั้นอาจเกิดความคลาดเคลื่อนได้ 
4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้รับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการที่ผู้บริโภคจ าข้อมูล

บางส่วนที่ได้เห็นระดับของการรับรู้ (Perception Stages) ล าดับขั้นของการรับรู้ต่างๆ ตามระดับของการรับรู้
ไว้ดังต่อไปนี้ (Taylor , 1996 )  

1. Field of Sensations คือ การรับรู้ที่เกิดขึ้นในแต่ละครั้ง จะมีการรับข้อมูลเข้ามามากกว่า 1 
อย่าง  

2. Sensory percept คือ การรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างเท่านั้น โดยยังไม่มีการเทียบเคียงกับสิ่งที่
จดจ าได้ (Recognition) เป็นขั้นตอนที่ยังไม่ทราบความหมาย  

3. Meaningful Percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า ซึ่งขั้นตอนนี้อาศัยการ
เทียบเคียงกับสิ่งที่จดจ าได้ ( Recognition) ที่อยู่ในความทรงจ า (Memory)  

ประเภทของการรับรู้  (กมลรัตน์  หล้าสุวงศ์ ม 2527) กล่าวไว้ว่า การรับรู้มี 4 ประเภท 
1. การรับรู้ทางอารมณ์ หมายถึง การรับรู้ความรู้สึกที่สร้างขึ้นภายในจิตใจ 
2. การับรู้ลักษณะของคนต้องอาศัยข้อมูลประกอบกัน 
3. การรับรู้ทางกายภาพ พฤติกรรม และค าบอกเล่า 
4. การรับรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งต่างๆ ตามที่บุคคลรับรู้ 

ซึ่งเป็นภาพที่อยู่ในความคิดหรือจินตนาการของบุคคล สามารถบอกลักษณะของภาพเหล่านั้นได้ด้วย 
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โดยสรุป  การรับรู้ หมายถึง  ขั้นตอนที่มนุษย์ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้น และประมวลผลรวมกับ
ประสบการณ์ในอดีตที่ตนเองมี  โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการนั้นๆ การรับรู้มี
ความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการ
นั้นๆ 

ตัวแปรภายนอก (External Variables)  หมายถึง  อิทธิพลของตัวแปรภายนอกสร้างจากการรับรู้
ให้แต่ละบุคคลที่มีอิทธิพลแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ ประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจ ความเชื่อ และ พฤติกรรม
ทางสังคม เป็นต้น 

การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness)   หมายถึง ระดับความเชื่อของบุคคลที่มีโอกาส
เป็นผู้ใช้งานระบบเทคโนโลยีว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีประโยชน์แก่ตนและมีแนวโน้มช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ท างานของตนได้ (Davis etal., 1989)  Pender.1996  อธิบายว่า เป็นระดับความเชื่อมั่นของบุคคลหนึ่งจะ
ได้รับประโยชน์ใดบ้างจากการแสดงพฤติกรรมหนึ่ง หรือ ระดับความเชื่อของบุคคลหนึ่งว่าเมื่อท าพฤติกรรม
หนึ่งแล้ว จะท าให้ตนได้รับผลตอบแทนเชิงบวกจากการกระท าเช่นนั้น  

การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ ( Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อ ความคาดหวังของ
ผู้ใช้ที่จะใช้ระบบสารสนเทศว่าระบบ ฯ ดังกล่าวเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่าย  ไม่ต้องใช้ความพยายาม
อย่างมากในการเรียนรู้ที่ใช้ระบบหรือในการเข้าใจระบบ  โดยเดวิสได้นิยามการรับรู้ความง่ายตามค าจ ากัด
ความของค าว่า  “ง่าย”  และ “ปราศจากความยากหรือความพยายาม” (Davis,1989) 

เจตคติต่อการใช้ (Attitude Toward Using) ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ  และ การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน ในขณะที่ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
ใช้งานได้รับอิทธิพลจาก ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ  
และส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้งานจริงในที่สุด  

ความตั้งใจที่จะท า (Behavior Intention)ความตั้งใจเป็นการแสดงออกตามทัศนคติของบุคคลหนึ่ง
หรือตามความเชื่อที่บุคคลหนึ่งมีต่อสิงใดสิ่งหนึ่ง เป็นการแสดงออกที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบด้านการ
กระท า (Behavior) ทั้งนี้ เมื่อบุคคลหนึ่งมีความเชื่อต่อสิ่งใดบุคคลนั้นจะแสดงอาการหรืออาการที่มี
ความสัมพันธ์กับความเชื่อของตน (ถวิล ธาราโภชน์ , 2526 : 64-65)  

2.  แนวคิดทฤษฏีคุณภาพการใช้บริการ  (Service Quality) 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินระดับการรับรู้ของผู้บริการที่มีต่อ
บริการที่รับจริง ในปัจจุบันได้น ามาใช้เป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดในธุรกิจบริการ 
ซึ่งคุณภาพการให้บริการมักเน้นผลลัพธ์ที่ความพ่ึงพอใจของผู้รับบริการเป็นส าคัญ ดังนั้นคุณภาพการให้บริการ
จึงมิได้เป็นการก าหนดโดยผู้ให้บริการแต่เป็นการประเมินจากผู้บริหาร แนวคิดทางวิชาการ แนวคิดพ้ืนฐาน 
(Basic Concept) ในเรื่องคุณภาพการให้บริการประกอบไปด้วย 3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer satisfaction) คุณภาพการให้บริการ (service quality) และ คุณค่าของลูกค้า 
(customer value) (Cronin and taylor, 1992 ; Oliver , 1993 ; Ziethaml, parasuraman, and Berry, 
1988) 

3.  ทฤษฎีวงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life Cycle : SDLC) 
วงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life Cycle : SDLC) คือ การแบ่งขั้นตอน
กระบวนการพัฒนาระบบงาน หรือระบบเทคโนโลยีสารสนเทศด้วย เพื่อช่วยแก้ปัญหาทางธุรกิจหรือตอบสนอง
ความต้องการขององค์กรโดยระบบที่จะพัฒนานั้นอาจเป็นการพัฒนาระบบใหม่หรือการปรับปรุงระบบเดิมให้ดี
ขึ้นก็ได้ ระบบสารสนเทศทั้งหลายมีวงจรชีวิตที่เหมือนกันตั้งแต่เกิดจนตายวงจรนี้จะเป็นขั้นตอน ที่เป็นล าดับ
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ตั้งแต่ต้นจนเสร็จเรียบร้อย เป็นระบบที่ใช้งานได้ ซึ่งนักวิเคราะห์ระบบต้องท าความเข้าใจให้ดีว่าในแต่ละ
ขั้นตอนจะตอ้งท าอะไร และท าอย่างไร ขั้นตอนการพัฒนาระบบมีอยู่ด้วยกัน 7 ขั้น ด้วยกัน คือ 

3.1 การค้นหาปัญหาขององค์กร  (Problem Recognition)  เป็นกิจกรรมแรกที่ส าคัญใน
การก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนในการปรับปรุงโดยใช้ระบบเข้ามาช่วยน าข้อมูลปัญหาที่ได้มาจ าแนกจัดกลุ่มและ
จัดล าดับความส าคัญ เพ่ือใช้คัดเลือกโครงการที่เหมาะสมที่สุดมาพัฒนา โดยโครงการที่จะท าการพัฒนาต้อง
สามารถแก้ปัญหาที่มีในองค์กรและให้ประโยชน์กับองค์กรมากที่สุดนักวิเคราะห์ระบบจะต้องศึกษาเพ่ือค้นหา
ปัญหา ข้อเท็จจริงที่แท้จริง ซึ่งหากปัญหาที่ค้นพบ มิใช่ปัญหาที่แท้จริง ระบบงานที่พัฒนาขึ้นมาก็จะตอบสนอง
การใช้งานไม่ครบถ้วน  ปัญหาหนึ่งของระบบงานที่ใช้ในปัจจุบัน 

3.2 ศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study)  ว่าเหมาะสมหรือไม่ที่จะปรับเปลี่ยนระบบ 
โดยให้เสียค่าใช้จ่าย (Cost) และเวลา (Time) น้อยที่สุดแต่ให้ได้ผลลัพธ์ที่น่าพอใจ และหาความต้องการของ
ผู้เกี่ยวข้องใน 3 เรื่อง คือ เทคนิคเครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่ใช้ บุคลากรและความพร้อม และความคุ้มค่า เพ่ือใช้
น าเสนอต่อผู้บริหารพิจารณาอนุมัติด าเนินการต่อไป 

3.3 วิเคราะห์ (Analysis)  เป็นการรวบรวมข้อมูลปัญหาความต้องการที่มีเพ่ือน าไปออกแบบ
ระบบ ขั้นตอนนี้จะศึกษาจากผู้ใช้ โดยวิเคราะห์การท างานของระบบเดิม (As Is) และความต้องการที่มีจาก
ระบบใหม่ (To Be) จากนั้นน าผลการศึกษาและวิเคราะห์มาเขียนเป็นแผนภาพผังงานระบบ (System 
Flowchart) และทิศทางการไหลของข้อมูล (Data Flow Diagram) เริ่มเข้าสู่การวิเคราะห์ระบบ การวิเคราะห์
ระบบเริ่มตั้งแต่การศึกษาระบบการท างานของธุรกิจนั้น 

3.4 ออกแบบ (Design)  น าผลการวิเคราะห์มาออกแบบเป็นแนวคิด (Logical Design) เพ่ือ
แก้ไขปัญหา โดยในส่วนนี้จะยังไม่ได้มีการระบุถึงรายละเอียดและคุณลักษณะอุปกรณ์มากนัก เน้นการ
ออกแบบโครงร่างบนกระดาษ แล้วส่งให้ผู้ออกแบบระบบน าไปออกแบบ (System Design) ซึ่งขั้นตอนนี้จะ
เริ่มมีการระบุลักษณะการท างานของระบบทางเทคนิค รายละเอียดคุณลักษณะอุปกรณ์ที่ใช้ เทคโนโลยีที่ใช้ 
ชนิดานข้อมูลการออกแบบ เครือข่ายที่เหมาะสม ลักษณะของการน าข้อมูลเข้า ลักษณะรูปแบบรายงานที่เกิด 
และผลลัพธ์ที่ได้ 

3.5 สร้างหรือพัฒนาระบบ (Construction) เป็นขั้นตอนการการเขียนโปรแกรม (Coding) 
เพ่ือพัฒนาระบบจากแบบบนกระดาษให้เป็นระบบตามคุณลักษณะที่ก าหนดไว้ จากนั้นท าการทดสอบหา
ข้อผิดพลาด (Testing) เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง จนมั่นใจว่าถูกต้องและตรงตามความต้องการ หากพบว่ามี
ข้อผิดพลาดเกิดข้ึนจากการท างานของระบบต้องปรับแก้ไขให้เรียบร้อยพร้อมใช้งานก่อนน าไปติดตั้งใช้จริง 

3.6 การปรับเปลี่ยน (Conversion)  เป็นขั้นตอนการน าระบบที่พัฒนาจนสมบูรณ์มาติดตั้ง 
(Installation) และเริ่มใช้งานจริง ในส่วนนี้นอกจากติดตั้งระบบใช้งานแล้ว ยังต้องมีการจัดเตรียมขั้นตอนการ
สนับสนุนส่งเสริมการใช้งานให้สามารถใช้งานได้อย่างสมบูรณ์ โดยจัดท าหลักสูตรฝึกอบรมผู้ใช้งาน (Training) 
เอกสารประกอบระบบ (Documentation) และแผนการบริการให้ความช่วยเหลือ (Support) เพ่ือให้ระบบ
สามารถใช้งานได้อย่างต่อเนื่อง 

3.7 บ ารุงรักษา (Maintenance)  เป็นขั้นตอนการบ ารุงรักษาระบบต่อเนื่องหลังจากเริ่ม
ด าเนินการ ผู้ใช้ระบบอาจจะพบกับปัญหาที่เกิดขึ้นภายหลัง เช่น ปัญหาเนื่องจากความไม่คุ้นเคยกับระบบใหม่ 
จึงควรก าหนดแผนค้นหาปัญหาอย่างต่อเนื่อง ติดตามประเมินผล เก็บรวบรวมค าร้องขอให้ปรับปรุงระบบ 
วิเคราะห์ข้อมูลร้องขอให้ปรับปรุงระบบ จากนั้นออกแบบการท างานท่ีต้องการปรับปรุงแก้ไขและติดตั้ง ซึ่งต้อง
มีการฝึกอบรมการใช้งานระบบให้แก่ผู้ใช้งาน เพ่ือที่จะทราบความพึงพอใจของผู้ใช้ 
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ในการพัฒนาระบบสารสนเทศในองค์กรจะต้องมีการวิเคราะห์กระบวนการท างานขององค์กร          ( 
System development Life Cycle (SDLC)) การพัฒนาระบบในองค์กรเป็นหน้าที่ของนักวิเคราะห์ระบบที่
จะต้องท าการติดต่อกับหน่วยงานที่ต้องการพัฒนาระบบสารสนเทศ ว่าการท างานมีองค์ประกอบอะไรบ้าง เช่น
ขนาดขององค์กร รายละเอียดการท างาน ถ้าเป็นบริษัทขนาดใหญ่นักวิเคราะห์จะต้องเข้าใจให้ชัดเจนเกี่ยวกับ
มาตรฐานการท างาน กระบวนการท างาน 
               การพัฒนาซอฟต์แวร์ ตามปกติแล้วจะประกอบไปด้วยกลุ่มกิจกรรม 3 ส่วนหลักๆ ด้วยกัน คือ 
การวิเคราะห์ (Analysis), การออกแบบ (Design) และการน าไปใช้ (Implementation) ซึ่งกิจกรรมทั้งสามนี้
สามารถใช้งานได้ดีกับโครงการซอฟต์แวร์ขนาดเล็ก ในขณะที่โครงการซอฟต์แวร์ขนาดใหญ่ มักจ าเป็นต้องใช้
แบบแผนการพัฒนาซอฟต์แวร์ตามแนวทางของ SDLC จนครบทุกกิจกรรม 
 

โรงพยาบาลบางปะกอก 8          
โรงพยาบาลบางปะกอก 8 ให้บริการรักษาพยาบาลระดับ ทุติยภูมิสาขา อายุรกรรม , ศัลยกรรม,  

ศัลยกรรมกรรมกระดูก, สูติ-นรีเวชกรรม, กุมารเวชกรรม, จักษุวิทยา, โสตอนาสิก, รังสีวินิจฉัย, ทันตกรรม
ทั่วไป และกายภาพบ าบัด รับทั้งผู้ป่วยนอกและผู้ป่วยใน รวมทั้งบริการส่งเสริมสุขภาพและป้องกันโรค ทั้งใน
และนอกโรงพยาบาล ปัจจุบันมีผู้มารับบริการแบบผู้ป่วยนอกจ านวนมากต่อวัน ท าให้พ้ืนที่บริการไม่เพียงพอ 
จึงมีโครงการ ขยายโรงพยาบาลอีก 103 เตียง ร่วมกับพื้นท่ีบริการเดิม รวมจ านวนเตียงทั้งหมด 138 เตียง เป็น
อาคาร 5 ชั้น มีบริการห้องผ่าตัด ห้องคลอด แผนกผู้ป่วยใน แผนกผู้ป่วยหนัก เพ่ือให้บริการผู้ป่วยสิทธิทั่วไป 
และรองรับผู้ป่วย ที่มีบัตรประกันสุขภาพต่างๆ เช่น ประกันสุขภาพกับบริษัท ประกันชีวิต ประกันสังคม และ
แรงงานต่างด้าว 

วิสัยทัศน์ พันธกิจ ค่านิยม 
วิสัยทัศน์ 
โรงพยาบาลปะกอก 8 เป็นโรงพยาบาลเอกชน ที่มีความเชี่ยวชาญ ด้านบริการสุขภาพตามมาตรฐาน 

HA เพ่ือความไว้วางใจของชุมชนด้วยคุณธรรม 
พันธกิจ 
1. การดูแลผู้ป่วยโดยมุ่งเน้นผู้ป่วยเป็นศูนย์กลางอย่างมีประสิทธิภาพ และพัฒนาคุณภาพอย่าง

ต่อเนื่อง  
2. พัฒนาบุคลากรเพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดี 
3. เป็นองค์กรที่รับผิดชอบต่อสังคม และเติมโตอย่างยั่งยืน 
ค่านิยม  

"บริการด้วยใจ ยิ้มไหว้สวัสดี"  (HEART) 
H : Holistic บริการแบบองค์รวม ทั้งกาย จิตใจ สังคมและจิตวิญญาณ  
E : Excellence มุ่งสู่ความเป็นเลิศ 
A : Acceptability เป็นที่ยอมรับในบริการที่มีคุณภาพได้มาตรฐานวิชาชีพ 
R : Responsibility มีความรับผิดชอบ 
T : Teamwork การท างานเป็นทีม 

 Hospital Accreditation (HA) การรับรองคุณภาพสถานพยาบาล รับรองโดยสถาบันรับรองคุณภาพ
สถานพยาบาล(สรพ.) ซึ่งเป็นองค์กรภายในประเทศที่ได้รับการรับรองจากองค์กรนานาชาติ ซึ่งโรงพยาบาลที่
จะได้รับมาตรฐาน HA นั้นต้องผ่านการประเมินครอบคลุมทุกมิติของการให้บริการรวมถึงโครงสร้างพ้ืนฐาน
เช่นกัน โรงพยาบาลบางปะกอก 8  เป็นโรงพยาบาลที่ได้รับการรับรองคุณภาพโรงพยาบาลสากลตาม
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มาตรฐานของ HA ดังนั้นจึงมั่นใจได้ว่าโรงพยาบาลบางปะกอก 8 มีระบบการดูแลรักษาผู้ป่วยและโครงสร้าง
พ้ืนฐานที่มีคุณภาพตามมาตรฐานสากล เน้นความปลอดภัยของผู้ป่วยเป็นอันดับแรก 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
พิชฌาย์วีร์ สินสวัสดิ์, ปณัชญา เชื้อวงษ์ และ ธ านิล ม่วงพูล (2562) แอปพลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยง 

ผลการวิจัยพบว่า  
1. การพัฒนาแอปพลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยง คณะผู้วิจัยได้ การออกแบบเนื้อหา โดยใช้เนื้อหาตาม

คู่มือการปฏิบัติงานเกี่ยวกับยาที่มีความเสี่ยงสูงโรงพยาบาลศิริราช จ านวน 5 ชนิด ได้แก่ โดบูทามีน โดปามีน 
นิคาดิปีน ไนโตรกลีเซอรีน และนอร์อิพิเนฟริน โดยเนื้อหาของยากลุ่มเสี่ยงแต่ละชนิด ประกอบด้วย ข้อบ่งชี้ 
ขนาดและวิธีการใช้ ข้อห้าม ข้อควรระวัง การให้ยาแก่ผู้ป่วย การติดตามขณะให้ยา ตารางสรุปการติดตาม
ขณะการให้ยาแอปพลิเคชันสามารถท างานได้สมบูรณ์ครบทุกฟังก์ชันการท างานตามวัตถุประสงค์ที่ได้ก าหนด
ไว้ สอดคล้องกับ ธานิล ม่วงพูล และคณะ  ที่ได้มีการพัฒนาและทดสอบประสิทธิภาพการใช้งาน แอปพลิเคชัน
บันทึกรายจ่ายลูกน้อยวัยแรกเกิดถึง 2 ขวบ บนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์ ระบบสามารถบันทึกข้อมูลรายจ่าย
ของลูกน้อย สามารถแบ่งเป็นหมวดหมู่ซึ่งประกอบด้วย หมวดของกิน หมวดของใช้ หมวดของเล่น และหมวดค่า
รักษาพยาบาล ท าให้การจัดท าบัญชีเป็นเรื่องง่าย สะดวก และสามารถด าเนินการได้ทุกที่ ทุกเวลา 

2. การทดสอบประสิทธิภาพของระบบ โดยการสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ พบว่าระบบมี
ความเหมาะสมโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.76, S.D. = 0.36) ทั้งนี้เนื่องจากแอปพลิเคชันมี
องค์ประกอบช่วยสนับสนุนให้พยาบาลวิชาชีพสามารถค านวณยากลุ่มเสี่ยงให้กับผู้ป่วยและติดตามการให้ยาได้
อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ สว่างวุฒิ ใยสมุทร และคณะ ได้พัฒนาแอปพลิเคชันการดูแลสุขภาพ
เบื้องต้นบนแอนดรอยด์ผู้เชี่ยวชาญทดสอบประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

3. ผลการทดลองใช้แอปพลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยง กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาพยาบาลศาสตร
บัณฑิต วิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี ราชบุรี จ านวน 40 คน เป็นนักศึกษาที่เคยมีประสบการณ์การให้ยา
กลุ่มเสี่ยง เคยผ่านการฝึกภาคปฏิบัติวิชาปฏิบัติการพยาบาลบุคคลที่มีปัญหาสุขภาพ 3 และเคยผ่านการฝึก
ภาคปฏิบัติบนหอผู้ป่วยวิกฤต ประเมินความพึงพอใจที่มีต่อแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.19, 
S.D. = 0.56) ทั้งนี้เนื่องจากแอปพลิเคชันมีองค์ประกอบที่สอดคล้องกับความต้องการของนักศึกษาพยาบาลที่
ก าลังศึกษาอยู่ในปัจจุบัน สามารถที่จะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับนักศึกษาในการฝึกประสบการณ์พยาบาล
วิชาชีพได้ สอดคล้องกับ ธานิล ม่วงพูล และคณะ  ได้พัฒนาการใช้งานแอปพลิเคชันบันทึกรายจ่ายลูกน้อยวัย
แรกเกิดถึง 2 ขวบบนระบบปฏิบัติการแอนดรอยด์เป็นระบบที่สนับสนุนผู้ปกครองให้สามารถวางแผนค่าใช้จ่าย
ส าหรับลูกวัย 2 ขวบได้ ผลการส ารวจความพึงพอใจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับ
มากเช่นกัน 

พงศ์อินท์ ยังประดับ  และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการการ
ยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตก
รรมฟันดี และ 2) ปัจจัยความส าเร็จของระบบสารสนเทศที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับ
บริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับ
ต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี สามารถท านายได้ที่ 66.2% เมื่อทดสอบตัว
แปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันมากที่สุดคือ คือ ความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Beta=.370) รองลงมา คือ ทัศนคติต่อการใช้งาน (Beta=.367) และ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Beta=.132) ตามล าดับ ปัจจัยความส าเร็จของระบบสารสนเทศที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอป
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พลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี สามารถท านายได้ที่ 60.6% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่
ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันมากที่สุดคือ คุณภาพของระบบ 
(Beta=.339) รองลงมา คือ คุณภาพของข้อมูล (Beta=.261) และคุณภาพของการบริการ (Beta=.231) 
ตามล าดับ  

ภาณุ อุดกลั้น และ ยุพิณ  ค ากรุ  และ  บัญญัติ  ผ่านจังหาร   (2559) ได้ท าวิจัยเรื่อง การพัฒนาแอป
พลิเคชันส าหรับการบันทึกทางการพยาบาลในเครื่องแทบแล็ตพีซี มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาการบันทึกทางการ
พยาบาลส าหรับเครื่องแท็บเล็ตพีซี โดยส ารวจสภาพปญหาและความตองการใชแอปพลิเคชันในการบันทึกทางการ
พยาบาลจากกลุ่มพยาบาลตัวอย่าง จ านวน 34 คน แลวน าผลมาพัฒนาแอปพลิเคชันส าหรับการบันทึกทางการ
พยาบาลโดยใช้โปรแกรม  Android Studio ในการพัฒนาการบันทึกทางการพยาบาลส าหรบเครื่องแทบเล็ตพีซี และ
โปรแกรม Codeigniter เพ่ือให้แสดงผลในระบบอินเตอร์เน็ต พร้อมทั้งพิมพ์รายงานได้ ทดสอบการใช้แอปพลิเคชัน
แล้วน าไปอบรมใช้กับกลุ่มตัวอย่างประเมินผลการอบรมและผลการใช้แอปพลิเคชันด้วยแบบสอบถามผลวิจัยพบว่า
พยาบาลวิชาชีพประสบปัญหาเรื่องในการบันทึกทางการพยาบาลมีมาก ซ้ าซ้อน ภาระงานมาก อ่านลายมือไม่ออก 
และ ขาดทักษะในการบันทึก   โปรแกรมนี้มีความเหมาะสมทั้งด้านเนื้อหา (ผู้เชี่ยวชาญด้านการบันทึกการพยาบาล) 
ด้านการใช้งาน (ผู้เชี่ยวชาญด้านโปรแกรมคอมพิวเตอร์)  และ ด้านในไปใช้ (ผู้เชี่ยวชาญด้านการพยาบาลผู้ป่วย)  โดย
มีค่า  IOC 0.67-1.00  ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันตามระดับ  E1/E2  มีค่าเทากับ  84.26/81.91 ความคิดเห็นต่อ
การใช้แอปพลิเคชันส าหรับการบันทึกทางการพยาบาลในเครื่องแทบเล็ตพีซี ทั้งด้านปัจจัยน าเข้า กระบวนการและ
ผลผลิตอยู่ในระดับมาก โดยสรุปการพัฒนาแอปพลิเคชันส าหรับการบันทึกทางการพยาบาลในเครื่องแทบเล็ตพีซี
ความเหมาะสมทางด้านเนื้อหา  การน าไปใช้  และ ประสิทธิภาพ  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและส ารวจข้อมูลในเบื้องต้น ประกอบกับแนวคิดของจากการทบทวน
วรรณกรรมและส ารวจข้อมูลในเบื้องต้น ประกอบกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Davis,1989) ผู้วิจัยได้
ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 3  กรอบแนวความคิด 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี   
(Technology acceptance) (Davis,1989) 
- การรับรู้ประโยชน์ (Perceived usefulness) 
- การรับรู้ว่างายต่อการใช้  

( Perceived Ease of use) 
- เจตคติต่อการใช้  ( Attitude Toward Using) 
- ความตั้งใจที่จะใช้งาน (Intention to Use) 

การยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพิเคชัน
การบริการผู้ป่วยนอก  
  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

89 

วิธีด าเนินการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสม (Mixed Methods research ) ซึ่งเป็นการรวบรวมวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Method) และวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ผู้วิจัยด าเนินการวิจัย ดังนี้  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง    

          งานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดย
พิจารณาจากความอ่ิมตัว (Data saturation) และความเพียงพอของข้อข้อมูล (Data Sufficiency) คือ ผู้เข้า
รับบริการประเภทผู้ป่วยนอก ในโรงพยาบาลบางปะกอง 8 จ านวน 30 คน  
    งานวิจัยเชิงปริมาณ 
          ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ที่เข้ารับบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะ
กอก 8  แบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 กลุม่ตัวอย่าง ผู้ที่เข้ารับบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 จ านวน 400 คน โดยใช้
วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (Cochran, 1977)  ในการวิจัยฉบับนี้เลือกใช้
สถิติทดสอบสมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ทั้งนี้จากจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ ค านวณได้จึง
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2561) 
 

 เครื่องมือในการวิจัย  
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ  

1. แบบสัมภาษณ์ปัญหาและความต้องการด้านการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
ผู้วิจัย เพ่ือน าข้อมูลไปพัฒนาต้นแบบแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก 

2. แบบสอบถาม ผู้วิจัยศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สังเคราะห์ข้อความจากทฤษฎี เอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามาเขียนเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการที่ชัดเจนเป็นกลาง และสามารถวัดได้  สร้างเป็น
แบบสอบถามตามองค์ประกอบ และพฤติกรรมบ่งชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว้ วิพากษ์ข้อค าถามในแบบสอบถามกับ
ร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามข้อเสนอแนะให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face 
Validity) โดยตรวจความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบ และ พฤติกรรมบ่งชี้ จ านวน 3 ท่าน ค่า IOC โดย
เลือกข้อที่มีค่า จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 คัดเลือกข้อค าถามที่ผ่านเกณฑ์การประเมิน และน ามา
สร้างเป็นแบบสอบถามฉบับจริง  ทดลองใช้ (Try Out) ครั้งที่ 1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และ
ปรับปรุงแล้ว น าไปทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบค่าความ
เชื่อมั่นของข้อค าถามในแต่ละด้าน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient-α)  ด้วยวิธีการของ 
Cronbach แอลฟ่า (α) มีค่า ≥ 0.70 ซึ่งถือว่ามากกว่าเกณฑ์ของระดับความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้  น า
แบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์ไปเก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 400 คน วิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย 

แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติต่อการใช้งาน  
และด้านความตั้งใจในการใช้งาน ส่วนที่ 3 การยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก 
ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ    
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลดังนี้ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และแบบสแกน QR code  ซึ่งเป็น

ช่องทางที่สะดวก และ เข้าถึงได้ง่าย 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายลักษณะส่วนบุคคล หรือ

ประชากรศาสตร์ ด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับแอปพลิเคชัน

ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression) 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการวิจัยด้านการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก 

ผู้วิจัยศึกษาปัญหาและความต้องการด้านการบริการผู้ป่วยนอกพบว่า มีปัญหาดังนี้  1. เกิดความล่าช้า
ในการให้บริการ ผู้เข้ารับบริการเสียเวลาและรอนาน 2. ปริมาณผู้เข้ารับบริการมีจ านวนมากท าให้พ้ืนที่
ให้บริการไม่เพียงพอ 3. ผู้เข้ารับบริการไม่เข้าใจขั้นตอนในการเข้ารับบริการ และ จุดบริการของโรงพยาบาล 
ท าให้การเข้ารับการตรวจล่าช้า และ การเข้ารับบริการไม่ครบถ้วนท าให้เกิดปัญหาเก่ียวกับการตรวจและรักษา 

 จากปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยน าข้อมูลมาพัฒนาเป็นต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก  
มีฟังก์ชันการท างานทั้งหมด 8 ฟังก์ชัน ประกอบด้วย 1)  ตารางนัดหมาย 2) ท านัดหมาย 3) ลงทะเบียน 4) 
ข้อมูลแพทย์ 5) บริการและโปรโมชั่น 6) เข้ารับบริการ 7) การขอประวัติ 8) ช่องทางติดต่อสื่อสาร โดยมี
รายละเอียด ดังภาพที่ 4  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่  4  ต้นแบบแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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 จากภาพที่ 4  ต้นแบบแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก  เมื่อผู้วิจัยพัฒนาต้นแบบเสร็จเรียบร้อย ได้
น าต้นแบบให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่านตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item objective 
Congruence: IOC) ต้องเป็นตัวดัชนีชี้วัดที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ผลการวิจัย พบว่า IOC มีค่าเท่ากับ 
1.00  ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกฟังก์ชันการท างาน 

 2. ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.8 อายุช่วง 30-40 ปี จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 233 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 10,000-20,000 บาท จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5    
และ อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0    

3. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8   

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( =3.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ด้านที่มีค่ามากที่สุด คือ ด้าน
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานอยู่ในระดับมาก ( =4.00) รองลงมาตามล าดับ คือ ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์อยู่ในระดับมาก ( =3.97) ด้านความตั้งใจในการใช้งานอยู่ในระดับมาก ( =3.93) และด้านความ
ทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ในระดับมาก ( =3.88) 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก
โรงพยาบาลบางปะกอก 8  พบว่า  ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ( =3.97)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านของการ
ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันผู้ป่วยนอก พบว่า ด้านที่มีค่ามากที่สุดเท่ากัน 3 ด้านคือ มีความยินดีจะ
ทดลองใช้ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก  มีความยินดีจะใช้ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเค
ชันการบริการผู้ป่วยนอก และ ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก 
( =4.01)  รองลงมาตามล าดับ คือ ยินดีรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการ
ผู้ป่วยนอก ( =3.96)  และ มีความสนใจในต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก ( =3.91)   

4.  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก

ในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติความถดถอยเชิงพหุ โดยใช้
วิธี Enter เนื่องจากเป็นการใช้กรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยเป็นเกณฑ์ในการเลือกตัวแปร โดยเลือกตามล าดับ
ก่อนหลังของตัวแปรในกรอบแนวคิดส าหรับการวิจัย ซึ่งท าให้ได้สมการถดถอยที่ถูกต้องตามทฤษฎี (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2553 น. 163) 

จากการวิเคราะห์ถึงการส่งผลกันระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามทุกตัว พบว่า ค่า Adjusted R2 = 
.759 หมายความว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปรของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี คือ การรับรู้ถึงประโยชน์  
ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้งาน ส่งผลต่ อการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 อธิบายได้ที่ 75.9 % 

ผลการวิเคราะห์ ANOVA พบว่า ค่า F = 315.371 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .05 แสดง
ว่ามีอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกใน
โรงพยาบาลบางปะกอก 8 ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว 
ตามตารางท่ี 1  
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 
Coefficientsa 

ตัวแปร 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 ค่าคงท่ี (Constant) .343 .105  3.267 .001* 

X1 การรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใช้งาน 

.072 .043 .075 1.664 .097* 

X2 การรับรู้ถึงประโยชน์ .167 .048 .177 3.513 .000* 
X3 ทัศนคติต่อการใช้งาน .386 .051 .380 7.616 .000* 
X4 ความตั้งใจในการใช้งาน .300 .043 .311 7.053 .000* 

*ระดับนัยส าคัญที่ .05 
จากตางที่ 1 เป็นการทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม พบว่า   การรับรู้ถึงประโยชน์มีค่า    

Sig. = .000 ทัศคติต่อการใช้งาน Sig. = .000 และความตั้งใจในการใช้งาน Sig. = .000 ซึ่งทั้ง 3 ตัวแปรมีค่า 
Sig. น้อยกว่า .05 หมายความว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ทัศนคติต่อการใช้งาน และความตั้งใจในการใช้งาน 
ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8   ใน
ระดับนัยส าคัญที่ .05 สามารถน ามาเขียนเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้ 

Y = .343 + .072(X1) + .167(X2) + .386(X3) + .300(X4) 
 การพิจารณาถึงปัจจัยตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลหรือส่งผลกับตัวแปรตามมากที่สุด โดยศึกษาจากค่า  

Beta ซ่ึงเป็นค่าของสัมประสิทธิ์ความถดถอยที่เป็นมาตรฐาน (Standardized) แล้ว (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2559) พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการ
ผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 มากที่สุด คือ ทัศนคติต่อการใช้งาน (Beta=.380) ทั้งนี้เนื่องจากตัว
แปรอิสระที่มีค่า Beta มากที่สุด จะบ่งบอกถึงตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลกับตัวแปรตามมากที่สุด ปัจจัยที่ส่งผล
รองลงมา คือ ความตั้งใจในการใช้งาน (Beta=.311)  การรับรู้ถึงประโยชน์ (Beta=.177)  และ การรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งาน (Beta=.075) ตามล าดับ สรุปได้ว่า ผู้เข้ารับบริการประเภทผู้ป่วยนอก มีทัศนคติต่อ
การใช้งาน  ความตั้งใจในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งานของต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8 มากขึ้น จะส่งผลให้เกิดการยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 เพิ่มขึ้นตามล าดับ 
 
อภิปรายผล 

จากผลการพัฒนาเป็นต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก มีฟังก์ชันการท างาน
ทั้งหมด 8 ฟังก์ชัน ประกอบด้วย 1) ตารางนัดหมาย 2) ท านัดหมาย 3) ลงทะเบียน 4) ข้อมูลแพทย์ 5) บริการ
และโปรโมชั่น 6) เข้ารับบริการ 7) การขอประวัติ 8) ช่องทางติดต่อสื่อสาร ผลการตรวจสอบคุณภาพของ
ต้นแบบแอปพลิเคชันโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน พบว่า IOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกฟังก์ชันการ
ท างาน ทั้งนี้เนื่องจาก ทั้งนี้เนื่องจากต้นแบบนวัตกรรมการแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกผู้วิจัยพัฒนาขึ้น 
พัฒนาจากการเก็บข้อมูลจากความต้องการของผู้ใช้ มีฟังก์ชันที่ท าให้ผู้ใช้ได้รับความสะดวกสบายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการได้ด้วยตนเอง ซึ่งต้นแบบมีภาพลักษณ์ที่สามารถเข้าใจได้ง่าย มีฟังก์ชันที่ไม่ซ้ าซ้อน 
และทุกฟังก์ชันถูกก าหนดจากความต้องการของผู้ใช้งานจริง สอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพงษ์ รัตนโยธิน 
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และ วชิรศักดิ์ วานิชชา (2560) การออกแบบและพัฒนาแอนดรอยด์แอปพลิเคชันการแจ้งเตือนรับประทานยา
เพ่ือเพ่ิมคุณภาพการรักษาผู้ป่วยโรคหลอดเลือดสมอง ผลการวิจัย ผู้ป่วยโรคหลอดเลือดสมองซึ่งอยู่ ในกลุ่ม
ทดลองที่มีการใช้ระบบ ดีซีเม็ด มีผลการประเมินผ่านเกณฑ์ทุกด้านเช่นเดียวกัน โดยมีความสนใจและให้ความ
ร่วมมือในการรับประทานยามากข้ึนร้อยละ 42.86 และสามารถรับประทานยาได้ตรงตามเวลามากกว่าผู้ป่วยที่
อยู่ในกลุ่มควบคุมที่ไม่ได้ใช้ระบบ อย่างมีนัยส าคัญที่  T 0.05 ทั้งนี้เนื่องจาก การให้ข้อมูล ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.46 
( =4.46) การเสริมแรงจูงใจ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.30 ( =4.30) การพัฒนาทักษะ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.59 ( =4.59) 
และสอดคล้องกับ พัชรินทร์ บุญช่วยและวิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ท าวิจัยเรื่อง ต้นแบบนวัตกรรมการ
บริหารจัดการงานก่อสร้างอาคารพักอาศัย บริษัท เซนจิเนียร์ส จ ากัด จ านวน 4 ฟังกชัน ประกอบด้วย 1.ชื่อ
โครงการ 2.ความปลอดภัย 3.การเงิน และ 4.สต็อคสินค้าวัสดุ โดยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่าน ผลการวิจัย พบว่า IOC มีค่าเทา่กับ 1.00  ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกฟังก์ชันการท างาน 
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลบางปะกอก 8  ทั้งภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับ
มากทุกด้านคือ ทั้งนี้เนื่องจากเป็นการปรับรูปแบบการใช้บริการรูปแบบใหม่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการและตอบสนองการด าเนินชีวิตแบบวิถีใหม่ (New normal) การเพ่ิมประสบการณ์ใหม่ๆ ของ
ผู้รับบริการ ในด้านความสะดวกและความรวดเร็วในการเข้ารับบริการ เพ่ือให้เกิดความประทับใจและบอกต่อ
ในวงกว้างสอดคล้องกับงานวิจัยของพิชฌาย์วีร์ สินสวัสดิ์, ปณัชญา เชื้อวงษ์ และธ านิล ม่วงพูล (2562) แอป
พลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยง ผลการวิจัยพบว่า 1) แอปพลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยง มีเนื้อหาครบตาม
ขอบเขตการพัฒนา 2) ผลการทดสอบประสิทธิภาพแอปพลิเคชันค านวณยากลุ่มเสี่ยงที่ได้พัฒนาขึ้น จาก
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 5 คน พบว่ามีคุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.76, S.D. = 0.36) และ 3) ความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการใช้งานแอปพลิเคชัน โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.19, S.D. = 0.56)  

ผลการวิจัยถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการ
บริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8  พบว่าปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ ทัศนคติต่อการใช้งาน  ความ
ตั้งใจในการใช้งาน และ การรับรู้ถึงประโยชน์ เรียงตามล าดับ  ทั้งนี้เนื่องจาก ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทในการด าเนินชีวิต การใช้มือถือสมาร์ทโพนเป็นกิจวัตประจ าวันหรือเป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินชีวิต
หลายคนใช้มือถือเป็นสื่อกลางในการท ากิจกรรม ติดต่อสื่อสาร ประสานงาน ดังนั้นการน าต้นแบบนวัตกรรม
แอปพลิเคชันการบบริการผู้ป่วยนอกเข้ามาปรับใช้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้เข้ารับบริ การที่ต้องการ
ความทันสมัย สะดวก รวดเร็ว  ในการติดต่อสื่อสาร ท านัด รับข่าวสารของทางโรงพยาบาล สามารถบริหาร
จัดการและก าหนดเวลาในการเข้ารับบริการโดยที่ไม่ต้องเสียเวลาเข้ามานัดหมายหรือ การเข้ารับบริการ
สามารถที่จะเข้ารับบริการได้อย่างรวดเร็วนั้น ทางผู้เข้ารับบริการมีความคาดหวังในต้นแบบนวัตกรรม
แอปพลิเคชั่นการบริการผู้ป่วยนอกสามารถพัฒนา และ น ามาใช้จริงในโรงพยาบาล ซึ่งสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
และ ความเชื่อมั่นในความทันสมัยและเทคโนโลยีของโรงพยาบาลและ มีความเชื่อม่ันโรงพยาบาลในการพัฒนา
ด้านต่างๆ อีกด้วย  สอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์อินท์ ยังประดับ  และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ได้ท า
วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี 
โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชัน
ส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี และ 2) ปัจจัยความส าเร็จของระบบสารสนเทศที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี สามารถ
ท านายได้ที่ 66.2% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอป
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พลิเคชันมากที่สุดคือ คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Beta=.370) รองลงมา คือ ทัศนคติต่อการใช้
งาน (Beta=.367) และ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Beta=.132) ตามล าดับ ปัจจัยความส าเร็จของระบบสารสนเทศ
ที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบแอปพลิเคชันส าหรับบริหารจัดการคลินิกทันตกรรมฟันดี สามารถท านายได้ที่ 
60.6% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันมาก
ที่สุดคือ คุณภาพของระบบ (Beta=.339) รองลงมา คือ คุณภาพของข้อมูล (Beta=.261) และคุณภาพของการ
บริการ (Beta=.231) ตามล าดับ  

ทั้งนี้จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่า ปัจจัยความง่ายในการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอก เนื่องจากแอปพลิเคชันยังไม่ได้น ามาใช้จริงเป็นเพียงแนวคิดที่จะ
น ามาใช้ในการให้บริการเท่านั้นผู้เข้ารับบริการยังไม่ทราบถึงความยาก – ง่ายต่อการใช้งาน  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พัชรินทร์ บุญช่วย และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง (2563) ต้นแบบนวัตกรรมบริหารจัดการงานก่อสร้าง
อาคารพักอาศัย ผลการวิจัยปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งานนั้นไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมการ
บริหารจัดการงานก่อสร้างอาคารพักอาศัย ทั้งนี้เนื่องจากต้นแบบนวัตกรรมนั้นยังไม่ได้พัฒนาให้สามารถใช้งาน
ได้จริง เป็นเพียงต้นแบบนวัตกรรมเท่านั้น   

 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1. ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอ ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น ฟังก์ชันการท างานพัฒนา

จากความต้องการของผู้ใช้ ผู้ที่สนใจสามารถน าไปพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันจริงบนสมาร์ทโฟนเพ่ือเป็นการ
บริการรูปแบบใหม่ของโรงพยาบาลบางปะกอก 8 โดยสามารถน าต้นแบบไปประยุกต์ใช้กับโรงพยาบาลอ่ืนๆ 
ทั้งนี้ควรค านึงถึงบริบทของแต่ละโรงพยาบาลที่จะน าไปใช้งาน 

2. จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอป
พลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 อยู่ในระดับมาก และปัจจัยในด้านทัศนคติต่อการใช้
งาน ความตั้งใจในการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบดังกล่าว ดังนั้นผู้ที่เกี่ยวข้อง
หรือผู้ที่สนใจสามารถน าข้อมูลไปก าหนดเป็นกลยุทธ์ ของการด าเนินงานในด้านการด้านงานบริการ โดยการน า
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถน าไป
พัฒนาระบบการให้บริการโดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาเพ่ิมช่องทางการให้บริการ ให้เกิดความสะดวกรวดเร็ว 
และ เพ่ิมศักยภาพและคุณภาพการบริการของโรงพยาบาลไม่ว่าจะเป็น ระบบทางด้านเทคโนโลยี กระบวนการ
ให้บริการ และ บุคลากรทางการแพทย์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้เข้ารับบริการ   

3. จากการศึกษาของผู้วิจัย พบว่า ปัจจัยความง่ายในการใช้งานไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันการบริการผู้ป่วยนอกในโรงพยาบาลบางปะกอก 8 เนื่องจากเป็นเพียงแค่แนวคิดในการ
น ามาปรับใช้เท่านั้น ดังนั้น  ผู้ที่สนใจน าต้นแบบไปใช้งาน ควรมีการพัฒนาต้นแบบเป็นแอปพลิเคชันจริงก่อน
น าไปเก็บข้อมูลการวิจัยในครั้งต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในอนาคตควรมีการเพ่ิมเติมในส่วนของข้อมูลฟังก์ชันที่เป็นภาษาอังกฤษเพ่ือเพ่ิมช่องทางการติดต่อ
ของผู้มาใช้บริการที่เป็นชาวต่างชาติ  

2. ในอนาคตหากมีการน าต้นแบบนวัตกรรมไปพันาเป็นแอปพลิเคชชันจริง ควรค านึงถึงกลุ่ม
ผู้ใช้บริการผู้สูงอายุ เนื่องจากมีข้อจ ากัดทางกาย อาทิ สายตา ความจ า  
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3. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม อาทิ  
ลักษณะประชากรศาสตร์ รูปแบบการใช้ชีวิต พฤติกรรมผู้บริโภค และความคาดหวังในการเข้ารับบริการของ
โรงพยาบาล 

4. เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างจ ากัดเฉพาะผู้ที่มาใช้บริการในแผนก
ผู้ป่วยนอก ดังนั้นเพ่ือให้ผลการศึกษาที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ในการท าวิจัยครั้งต่อไปควรมีการขยายกลุ่มตั วอย่าง
ส าหรับการเก็บข้อมูลในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆ และน าผลมาเปรียบเทียบถึงการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม เพ่ือน าไป
พัฒนาและปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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คุณลักษณะของผู้ประกอบการและศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม 

The characteristics of the entrepreneurs and the potential of business 
management that affect the success of restaurant business  

in Nakhon Pathom Province 
 

บุญมา ทองพูน 1และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง2 
Bunma Thongpoon1, Wilailuk Rakbumrung2 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้
ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 2) เพ่ือศึกษาศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็กในจังหวัดนครปฐม จ านวน 300 คน ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างอย่างง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม สามารถท านายได้ที่ 23.4% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ความมั่นใจในตนเอง (Beta=.384) ความสามารถในการแข่งขัน (Beta=-.
198) ความมีนวัตกรรม (Beta=.187) ความกล้าเสี่ยง (Beta=.131) ความรับผิดชอบ (Beta=.142) ความ
สม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ (Beta=-.142) ตามล าดับ 

ศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด
นครปฐม สามารถท านายได้ท่ี 15.4% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมาก
ที่สุดคือ การบริหารด้านการเงิน (Beta=.347) รองลงมาคือ การจัดการด้านการตลาด (Beta=.331) และด้าน
การจัดการด้านการผลิต  (Beta=.199) ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ : คุณลักษณะของผู้ประกอบการ, ศักยภาพ,การจัดการธุรกิจ, ความส าเร็จ ธุรกิจร้านอาหาร 

 
 
 

                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัย
นวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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บทน า 
จากสถานการณ์การระบาดของไวรัสโคโรน่า หรือ COVID-19 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจโลก และเศรษฐกิจของไทย ธุรกิจร้านอาหารเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับผลกระทบดังกล่าว เช่น การรับประทานตามร้านอาหาร ห้างสรรพสินค้า ร้านอาหารในโรงแรม ร้านอาหารตามแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ท าให้รายได้ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารถูกชะลอ ทั้งนี้ผู้ประกอบการร้านอาหาร

ต่าง ๆ ในยุค COVID-19  ได้รับผลกระทบอย่างมากในช่วงแรก เพราะยังไม่สามารถปรับตัวได้ทัน ท าให้รายได้
ของร้านอาหารลดลงอย่างเห็นได้ชัดมี เป็นเพราะนโยบายเว้นระยะห่างทางสังคม (social distancing) และ
การท างานจากที่บ้าน (Work from home) เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการใช้ชีวิตวิถีใหม่ 
ที่ต้องการใช้นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีที่สามารถตอบสนองการใช้ชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปโดยเฉพาะการสั่งอาหาร 
การเปลี่ยนรูปแบบร้านอาหาร การบริการเป็นแบบ New Normal เพ่ือให้ธุรกิจร้านอาหารกลับมาฟ้ืนฟูโดยเร็ว 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

 ดังนั้น จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นผู้ประกอบการร้านอาหารจึงมีความจ าเป็นต้องเร่งปรับตัวให้เข้ากับวิถี
ชีวิตใหม่ โดยเฉพาะการปรับระบบการบริหารจัดการร้าน และการให้บริการของร้านอาหาร มีการน า
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้ เช่น แอปพลิเคชันการสั่งอาหารมาใช้เพื่อทดแทนการพบปะ การสัมผัสผู้คน
มากมาย สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพร้านอาหารและช่วยลดระยะเวลาในการรอรับประทานอาหารได้อีกด้วย 
การแพร่ระบาดของไวรัส Covid-19 ยังส่งกระทบต่อรายได้ค่าใช้จ่ายรวมถึงก าลังซื้อของผู้บริโภคในประเทศที่
ได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม หากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสและสภาวะการชะลอตัวของ
เศรษฐกิจมีทิศทางที่ดีขึ้นในช่วงครึ่งหลังของปี ก็น่าจะช่วยให้แรงกดดันต่อธุรกิจร้านอาหารมีการผ่อนคลายลง
บ้าง (อภิลาภ เผ่าภิญโญ, สมาคมส่งเสริมสถาบันกรรมการบริษัทไทย, 2563) 

 จากสถานการณ์ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้เขียนจึงเห็นความส าคัญในการประกอบธุรกิจร้านอาหาร จึงสนใจ
ที่จะศึกษาและท าวิจัยเรื่อง คุณลักษณะของผู้ประกอบการและศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากรอบแนวคิดส าหรับการวิจัย 
และเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการได้น าผลการวิจัยไปใช้ด าเนินธุรกิจให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารให้ประสบความส าเร็จต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
2. เพ่ือศึกษาศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน

จังหวัดนครปฐม 
 
สมมติฐานการวิจัย   
      ผู้วิจัยก าหนสมุติฐานการวิจัยด้านคุณลักษณะของผู้ประกอบการและศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผล
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม โดยมีรายละเอียดังนี้ 

1. คุณลักษณะของผู้ประกอบการส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม   
สมมติฐานที่ 1.1 ความเป็นตัวของตัวเองส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 1.2 ความมีนวัตกรรมส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 1.3 ความกล้าเสี่ยงส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม  
สมมติฐานที่ 1.4 ความสามารถในการแข่งขันส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม  
สมมติฐานที่ 1.5 ความสม่ าเสมอและใฝ่ใจในการเรียนรู้ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม  
สมมติฐานที่ 1.6 ความใฝ่ใจในความส าเร็จส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม  
สมมติฐานที่ 1.7 ความมั่นใจในตนเองส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม  
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สมมติฐานที่ 1.8 ความรับผิดชอบส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
 2. ศักยภาพการจัดการธุรกิจส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัด

นครปฐม 
สมมติฐานที่ 2.1 การบริหารด้านการเงินส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร

ในจังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 2.2 การจัดการด้านการผลิตส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 2.3 การจัดการทรัพยากรมนุษย์ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
สมมติฐานที่ 2.4 การจัดการด้านการตลาดส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
     1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาเรื่องคุณลักษณะของผู้ประกอบการ 8 ด้าน ได้แก่ ความเป็นตัวของตัวเอง 
ความมีนวัตกรรม ความกล้าเสี่ยง ความสามารถในการแข่งขัน ความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ ความ
ใฝ่ใจในความส าเร็จ ความมั่นใจในตนเอง ความรับผิดชอบ และศักยภาพการจัดการธุรกิจ 4 ด้าน ได้แก่  
การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการตลาดที่ส่งผล
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร คือ ผู้ประกอบการร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็กในจังหวัดนครปฐม จ านวนทั้งหมด 1,200 คน (https://www.japaikin.com/tag/ร้านอาหารนครปฐม) 
3. ขอบเขตด้านเวลา 
เริ่มตั้งแต่เดือน สิงหาคม 2562 ถึง เดือน สิงหาคม 2563  

      
 

4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
             ศึกษาข้อมูลในจังหวัด นครปฐม 
 

วรรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ประกอบการ  
ทฤษฎีของ Yukl (1998) ได้สังเคราะห์งานวิจัยเกี่ยวกับผู้บริหารที่ประสบความส าเร็จสูงการศึกษาพบว่า สามารถระบุคุณลักษณะของผู้น าได้ดังนี้ 1. มีความอดทนต่อความเครียด 2. มีความมั่นใจในตนเอง 3. มีความเชื่อมั่นต่อความสามารถของตนเอง 4. มีวุฒิภาวะทางอารมณ์ที่ดี 5. มีความซื่อสัตย์ต่อตนเองและผู้อ่ืน 6. มีอ านาจทางสังคม 7. มีความต้องการในความส าเร็จ 8. มี

ความต้องการได้ความรักจากผู้อ่ืน และ Schermerhorn, Hunt & Osborn, 2003 กล่าวไว้ว่า คุณลักษณะ
ของผู้น าและคุณลักษณะของบุคคลที่ไม่ใช้ผู้น าถึงความแตกต่างและการพยากรณ์ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นโดยผล
การศึกษาจ านวนมากยังมีระดับความสอดคล้องต่ าจึงไม่สามารถระบุถึงปัจจัย เฟรส์เซอร์  (Frese, 2000) ได้
กล่าวไว้ว่า ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลผู้ซึ่งริเริ่มก่อตั้งกิจการเป็นเจ้าของหรือหุ้นส่วนและการด าเนินกิจการ 
โดยยอมรับความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ในการด าเนินธุรกิจเพ่ือหวังผลก าไรและความพอใจ และแม็คคริมมอน 
(McCrimmon, 1995, อ้างถึงในนราเขต ยิ้มสุข, 2552) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ คือ บุคคลที่มีเจตจ านงในการ
เผชิญกับความเสี่ยงที่จะหาโอกาสขยายกิจการไปสู่ตลาดใหม่ๆ โดยการผลิตสินค้าใหม่ๆ ชั้นดีและบริการยอด
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เยี่ยม บางโอกาสอาจท าตามแบบผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จมาแล้วก็ได้ ซึ่งต้องอาศัยความคิดความ
สร้างสรรค์หรือมีเจตจ านงที่ต้องใช้จ่ายจ านวนมาก เพ่ือการเสี่ยงโชค 

 คุณลักษณะของผู้ประกอบการ หมายถึง ลักษณะเชิงจิตวิทยาหรือลักษณะส่วนบุคคล ที่น ามาใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ จะส่งเสริมสนับสนุนให้บุคคลนั้นเกิดความส าเร็จในการประกอบการ ประเมินได้จาก
คุณลักษณะต่างๆ(Frese M.,2000; Zimmerer and Scarboroough, 2003 and Lambing and Kuehl) มี
8 คุณลักษณะ ดังนี้ 

 1. ความเป็นตัวของตัวเอง (self-confidence) หมายถึง ความสามารถที่จะบริหารงานด้วยตนเอง  
มีความตั้งใจน าตนเองไปสู่โอกาสและสามารถท างานได้ด้วยตัวเอง สามารถตัดสินใจได้ในสถานการณ์ที่บีบ
บังคับ และตัดสินใจแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ด้วยตนเอง 

 2. ความมีนวัตกรรม (innovation) หมายถึง มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์สิ่งแปลกใหม่อยู่เสมอ มี
ความคิดท่ีก้าวหน้า ทันสมัย พัฒนาผลิตภัณฑ์ไม่ให้ซ้ าแบบดั่งเดิม การบริการและน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ 

 3. ความกล้าเสี่ยง (risk-taking) หมายถึง ความกล้าในการตัดสินใจท ากิจกรรมภายใต้สภาวะที่ไม่
แน่นอนต่าง ๆ การใช้ทุน ทรัพย์สิน ในการลงทุนธุรกิจ ซึ่งอาจประสบความส าเร็จหรือความล้มเหลวเท่ากัน
และยอมรับความเสี่ยงได้ เพ่ือหวังผลก าไรของการด าเนินงาน 

 4. ความสามารถในการแข่งขัน (competitive aggressiveness) หมายถึง การที่มีความมุ่งมั่นสูงใน
การท ากิจกรรมต่าง ๆ ด้วยความพยายามล้ าหน้า การมีกลยุทธ์ในการด าเนินงานที่แตกต่าง การน าข้อบกพร่อง
มาเรียนรู้และแก้ไข มีการถ่ายทอดความรู้อย่างสม่ าเสมอและมีการจัดการให้เหนือกว่าคู่แข่งในตลาด เพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 5. ความสม่ าเสมอและใส่ ใจในการเรียนรู้ (consistency and attention) หมายถึง มีการค้นคว้า
หาความรู้เพ่ิมเติมอยู่เสมอ น าข้อบกพร่องในอดีตมาเป็นประสบการณ์ในการเรียนรู้ มีความมั่นคง ไม่หวั่นไหว
กับสถานการณ์หรือความผิดพลาดที่เกิดขึ้นกับตนเอง อบรมหรือถ่ายทอดความรู้ เกี่ยวกับการท างานให้กับ
พนักงานอย่างสม่ าเสมอ และน าข้อบกพร่องที่เกิดขึ้นมาเป็นประสบการณ์ที่ดีในการเรียนรู้ทั้งในปัจจุบันและ
อนาคตได้ 

 6. ความใฝ่ใจในความส าเร็จ (enthusiasm in success) หมายถึง เป็นผู้ที่มองหาหนทางไปสู่
ความส าเร็จ หรือให้ความส าคัญกับหนทางท่ีไปสู่ความส าเร็จ และมีแรงจูงใจในการด าเนินงานนั้น ๆ ให้ได้ดีกว่า
เดิมและประสบความส าเร็จ เมื่อท างานใด หากยังไม่ส าเร็จก็จะไม่ลดความพยายามจนกว่างานนั้นจะส าเร็จ 
น าเอาความล้มเหลวผิดพลาดมาแก้ไข เพ่ือให้งานประสบความส าเร็จ แม้งานนั้นจะมีอุปสรรค 

 7. ความมั่นใจในความส าเร็จ (enthusiasm in success) หมายถึง เป็นผู้ที่มองหาหนทางไปสู่
ความส าเร็จ หรือให้ความส าคัญกับหนทางท่ีไปสู่ความส าเร็จ และมีแรงจูงใจในการด าเนินงานนั้น ๆ ให้ได้ดีกว่า
เดิมและประสบความส าเร็จ เมื่อท างานใด หากยังไม่ส าเร็จก็จะไม่ลดความพยายามจนกว่ างานนั้นจะส าเร็จ 
น าเอาความล้มเหลวผิดพลาดมาแก้ไข เพ่ือให้งานประสบความส าเร็จ แม้งานนั้นจะมีอุปสรรค 

 8. ความรับผิดชอบ (accountability) หมายถึง คุณลักษณะของบุคคลซึ่งแสดงออกโดยมีความสนใจ
เอาใจใส่ตั้งใจจริงที่จะปฏิบัติหน้าที่ซึ่งได้รับมอบหมายด้วยความพากเพียร พยายาม อดทนต่ออุปสรรคใดๆ ที่
ขัดข้อง มีความรับผิดชอบต่องานในหน้าที่ของตนเอง มีการวางแผนงานอย่างละเอียดรอบคอบ มีการแก้ไข 
ปรับปรุงให้ส าเร็จ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

 
แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับศักยภาพการจัดการธุรกิจ 
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ศักยภาพการจัดการธุรกิจ (Potential business management) หมายถึง ความสามารถในการ
วางแผนธุรกิจ เพ่ือให้การด าเนินกิจการเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่การประสบความส าเร็จสูงสุด
ประกอบด้วย การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย์และการจัดการด้าน
การตลาด 

การบริหารด้านการเงิน (Financial management) หมายถึง การบริหารจัดการในการด าเนินงาน
ของธุรกิจ โดยการหาแหล่งเงินทุนของธุรกิจ การให้ความส าคัญของระบบบัญชีที่เป็นมาตรฐานนอกจากนี้ยัง
ตระหนักถึงการลดต้นทุนในการด าเนินงาน (เอกกมล เอ่ียมศรี, 2557) 

การจัดการด้านการผลิต (Production management) หมายถึง การวิเคราะห์ข้อมูลที่มีอยู่ เพ่ือ
วางแผนเกี่ยวกับการจัดการด้านการผลิต เช่น ฤดูที่ควรปลูก พันธ์มันที่เหมาะสมกับสภาพดิน ปุ๋ยที่ควรใช้
เทคโนโลยีการให้น้ าและการเก็บเกี่ยวผลผลิต วิธีป้องกัน ก าจัดวัชพืชและศตรูพืชอย่างเหมาะสม เพ่ือช่วยให้มี
เป้าหมายในการวางแผนการผลิต (อภิชาต ศรีสะอาดและอัมพา ค าวงษา, 2555, หน้า 36-38) 

การจัดการทรัพยากรมนุษย์ (human resources management) หมายถึง กระบวนการที่ใช้
คาดการณ์อย่างเป็นระบบเกี่ยวกับความต้องการด้านทรพยากรมนุษย์ของธุรกิจว่าต้องการบุคคลประเภทใด
ระดับใด เป็นจ านวนเท่าใด และเมื่อใด อันจะส่งผลต่อการก าหนดวิธีการปฏิบัติให้ได้มาซึ่งทรัพยากรมนุษย์ที่
เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจ (พิชัต เทพวรรณ์, 2554, หน้า 24) 

การจัดการด้านการตลาด (marketing management) หมายถึง การจัดการด้านการจัดจ าหน่าย
อาหารของผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหาร รวมถึงการต่อรองราคาการติดต่อสื่อสาร เพ่ือกระตุ้นความต้องการและ
สร้างแรงจูงใจในการรับซื้ออาหาร (ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ, 2547, หน้า 5) 

 
 
 
ความส าเร็จของผู้ประกอบการ 
เฟรเซอร์ (Frese, 2000) ได้เสนอวิธีการวัดความส าเร็จของผู้ประกอบการ โดยใช้เกณฑ์ในการ

พิจารณาด้วยกัน 4 วิธี ได้แก่ 
1.ให้ผู้ประกอบการประเมินความสามารถของตนเอง ซึ่งจะใช้ความเห็นในด้านการเงินเป็นตัวสะท้อน 
ธุรกิจ และความพึงพอใจจากรายได้ท่ีมาจากการด าเนินธุรกิจ 
2. ท าการวัดทางเศรษฐกิจ โดยพิจารณาข้อมูลทางด้านการเงิน ได้แก่ จ านวนลูกค้าที่มีการเพ่ิมขึ้นหรือ

ลดลง ผลก าไรและยอดขายภายในช่วง 1 - 2 ปีที่ผ่านมา 
3. วัดจากแบบสอบถามด้วยภาพของ บรูเดร์ล เพรสเซนเดอร์ฟเฟอร์ และซิกเกลอร์ เป็นการวัด

แนวโน้มธุรกิจโดยรวม ให้ผู้ประกอบการประเมินความส าเร็จของธุรกิจในช่วงปี ที่ผ่านมาว่ามีลักษณะการ
เปลี่ยนแปลงอย่างไรด้วยภาพ 

4. วัดจากการสังเกตุของผู้สัมภาษณ์ซึ่งให้คะแนนที่แบ่งเป็น 5 ระดับย่อย ในการสัมภาษณ์เพ่ือ
ประเมินความส าเร็จของผู้ประกอบการ 

ความส าเร็จของผู้ประกอบการ คือผลการการด าเนินธุรกิจที่บรรลุตามเป้าหมาย ได้รับ 
การยอมรับจากลูกค้า มีจ านวนลูกค้ากลับมาซื้ออาหารเพ่ิมขึ้น ธุรกิจมีการผลิตและการพัฒนาสินค้าที่มากขึ้น 
ธุรกิจมีผลก าไรเพ่ิมขึ้นจากไตรมาสที่ผ่านมา การด าเนินธุรกิจบรรลุตามเป้าหมาย ธุรกิจได้รับการยอมรับจาก
ลูกค้า มีจ านวนลูกค้าเดิมกลับกลับมาซื้ออาหารเพ่ิมขึ้น ธุรกิจมีการผลิตและการพัฒนาสินค้าที่มากขึ้น และ
ธุรกิจมีผลก าไรเพิ่มขึ้นจากไตรมาสที่ผ่านมา (แคปแลน เชฟอร์, จุฑารัศมิ์ พูลเกษ,2545; ชุมพล วีรชีวิน,2547;
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ธนพร กิตติพงศ์พิทยา, 2551; นิตย์ สัมมาพันธ์,2542; พรพรรณ ค ามั่น, มนต์รัก ธีรานุสรณ์,2550; อมรรัตน์ 
ศรีแก้ว,2552; อัญชลี พูนชัย,2547) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
วิมพ์วิภา เกตุเทียน, (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่มีอิทธิพลต่อ

ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางในเขตภาคตะวันออก เฉียงเหนือตอนล่าง ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง  
มีจ านวน 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยความเป็นตัวของตัวเอง ปัจจัยความมีนวัตกรรม ปัจจัยความกล้าเสี่ยง ปัจจัย
การบริหารจัดการ ปัจจัยความสม่ าเสมอและใฝ่ใจในการเรียนรู้และปัจจัยความใฝ่ ใจในความส าเร็จ ซึ่ง
สามารถร่วมกันพยากรณ์ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง คิดเป็นร้อยละ 43.80 

อาทิช แซ่ลี้ (2557) ได้ศึกษาศักยภาพการจัดการธุรกิจและคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการไร่ส าปะหลัง อ าเภอบ่อพลอย จังหวัดกาญจนบุรี เพ่ือศึกษาศักยภาพการจัดการ
ธุรกิจ คุณลักษณะของผู้ประกอบการและความส าเร็จในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการไร่มันส าปะหลัง 
อ าเภอบ่อพลอย จังหวัดกาญจนบุรี พบว่า 1) ศักยภาพการจัดการธุรกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จใน
การประกอบธุรกิจไร่มันส าปะหลัง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า สมมติฐานที่ 1.1) การบริหารด้านการเงิน
มีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ สมมติฐานที่ 1.2) การจัดการด้านการผลิตไม่มีอิทธิพล
ต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจสมมติฐานที่ 1.3) การจัดการทรัพยากรมนุษย์ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจสมมติฐานที่ 1.4 ) การจัดการด้านการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จ
ในการประกอบธุรกิจและ 2) คุณลักษณะของผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบ
ธุรกิจไร่มันส าปะหลัง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า สมมติฐานที่ 2.1) ความมุ่งมั่นในความส าเร็จมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ สมมติฐานที่ 2.2) ความเชื่อมั่นในตนเองมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ สมมติฐานที่ 2.3) ความกล้าเสี่ยงมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจ สมมติฐานที่ 2.4) ความคิดในเชิงนวัตกรรมไม่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจค า
ส าคัญ: ศักยภาพการจัดการธุรกิจ, คุณลักษณะของผู้ประกอบการ, อิทธิพลทางบวก, ความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจ, ผู้ประกอบการไร่มันส าปะหลัง 

วันวิสาข์ โชคพรหมอนันต์ และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2558) ศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่มี
ต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ ของผู้ประกอบการร้านค้าในตลาดน้ าดอนหวาย จังหวัดนครปฐม 
ผลการวิจัย พบว่า ด้านความเป็นตัวของตัวเองและด้านความสม่ าเสมอและใฝ่ใจในการเรียนรู้ของ
ผู้ประกอบการที่มีอายุต่างกัน ส่งผลให้มีคุณลักษณะผู้ประกอบการต่างกัน ผู้ประกอบการที่มีข้อมูลระดับ
การศึกษาต่างกัน มีคุณลักษณะผู้ประกอบการต่างกัน คุณลักษณะผู้ประกอบการด้านความสามารถในการ
แข่งขันและความใฝ่ใจในความส าเร็จมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบการ ซึ่งประโยชน์ที่ได้
จากงานวิจัยนี้คือ ผู้ประกอบการต้องมีการศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมทางด้านการบริหารจัดการ กรณีศึกษาต่างๆ 
เพ่ือให้การประกอบธุรกิจนั้นมีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น เพ่ือให้การ
ด าเนินธุรกิจของตนเองประสบความส าเร็จ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง สามารถน ามาก าหนดกรอบแนวคิดใน 
การวิจัยเรื่องคุณลักษณะของผู้ประกอบการและศักยภาพการจัดการธุรกิจที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม ดังภาพที่ 1 
                       ตัวแปรอิสระ                                                           ตัวแปรตาม             
                                   

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา: ผู้วิจัย 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยดังนี้ 
1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สังเคราะห์ข้อความจากทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องแล้วน ามาเขียนเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการที่ชัดเจนเป็นกลาง และสามารถวัดได้ 
2. สร้างเป็นแบบสอบถามตามองค์ประกอบ และพฤติกรรมบ่งชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว้วิพากษ์

ข้อค าถามในแบบสอบถามกับร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามข้อเสนอแนะให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) โดยตรวจความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบ และ พฤติกรรมบ่งชี้ 
จ านวน 3 ท่าน ค่า IOC โดยเลือกข้อที่มีค่า จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 คัดเลือกข้อค าถามที่ผ่านเกณฑ์
การประเมิน และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบับจริง 

3. ทดลองใช้ (Try Out) ครั้งที่ 1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และปรับปรุงแล้ว น าไป
ทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของข้อ
ค าถามในแต่ละด้าน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient- α) มีค่า 0.70 ซึ่งถือว่ามากกว่าเกณฑ์ของ
ระดับความเชื่อม่ันที่ยอมรับได้ 

4.  เก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 300 คน 
5.  วิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย  

1. คุณลักษณะของผู้ประกอบการ  
    1.1 ความเป็นตัวของตัวเอง  
    1.2 ความมีนวัตกรรม 
    1.3 ความกลา้เส่ียง  
    1.4 ความกา้วร้าวในการแข่งขัน 
    1.5 ความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้  
    1.6 ความใฝ่ใจในความส าเร็จ  
    1.7 ความมั่นใจในตนเอง  
    1.8 ความรับผิดชอบ 
(Frese M.,2000; Zimmerer and Scarboroough, 2003; 
Lambing and Kuehl (n.d.) 
 
2. ศักยภาพการจดัการธุรกิจ 
   2.1 การบริหารด้านการเงิน 
   2.2 การจัดการด้านการผลิต 
   2.3 การจัดการทรัพยากรมนุษย ์
   2.4 การจัดการด้านการตลาด 
(เอกกมล เอีย่มศรี, 2557; อภิชาติ ศรีสะอาดและอัมพา ค าวงษา, 
2555; พิชัต เทพวรรณ,์ 2554; ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ, 
2547) 

 

ความส าเร็จของผู้ประกอบการ 
ธุรกิจร้านอาหาร 

 
(แคปแลน เชฟอร,์ จุฑารัศมิ์ พูลเกษ. 2545;  

ชุมพล วีรชีวิน. 2547; ธนพร กิติพงศ์พทิยา. 2551; นิตย ์
สัมมาพันธ์. 2542; พรพรรณ ค ามั่น; มนต์รัก  

ธีรานุสรณ์. 2550; อมรรัตน์ ศรีแก้ว. 2552; อัญชล ีพูน
ชัย 2547) 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร คือ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็กในจังหวัดนครปฐม จ านวน

ทั้งหมด 1,200 คน (https://www.japaikin.com/tag/ร้านอาหารนครปฐม) 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารขนาดกลางและขนาดเล็กในจังหวัดนครปฐม จ านวน

ทั้งหมด 1,200 คน ผู้วิจัยใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane, 1967, อ้างใน ปุณญนุช  ถนอมกล่อม, 2555, หน้า 
29) ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 300 คน และใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย โดยใช้วิธีตารางเลขสุ่ม แบบไม่ใส่คืน 

 

เครื่องมือวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close- Ended 
Response Question) ซึ่งเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ ความเป็นตัวของตัวเอง ความมี
นวัตกรรม ความกล้าเสี่ยง ความสามารถในการแข่งขัน ความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ ความใฝ่ใจใน
ความส าเร็จ ความมั่นใจในตนเอง และความรับผิดชอบ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า                 
(Rating Scale) 5 ระดับ ส่วนที่ 3 ด้านศักยภาพการจัดการธุรกิจร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม จ านวน 4 ข้อ 
ได้แก่ การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการตลาด 
และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความส าเร็จในการประกอบธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 

 

เกณฑ์การให้คะแนน 
เกณฑ์ในการให้คะแนนในส่วนนี้จะเป็นไปในลักษณะการก าหนดระดับมาตราส่วนให้เป็นค่าน้ าหนัก

ตัวเลขตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ดังนั้นจึงได้ก าหนดค่าของคะแนนในแบบสอบถามที่มีระดับการ
ยอมรับ 5 ระดับ (Siljaru,2016) มีค่าตั้งแต่ระดับ 1 (ความส าเร็จอยู่ในระดับน้อยที่สุด) ถึงระดับ 5 
(ความส าเร็จอยู่ในระดับมากที่สุด)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี คือ 1) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามด้วยตนเองในพ้ืนที่

ร้านอาหาร จังหวัดนครปฐม 2) เนื่องจากเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า หรือ COVID-19 จึง
ใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง https://forms.gle/LFXCfrbEsmF78S8W7 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่าผู้ประกอบการร้านอาหารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อย

ละ 60.67 ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 46-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.33 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
247 คน คิดเป็นร้อยละ 82.33 มีรายได้ต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 60.33 และมี
ประสบการณ์ช่วง 11 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 49.0 ตามล าดับ  

https://www.japaikin.com/tag/ร้านอาหารนครปฐม
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2. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณลักษณะของผู้ประกอบการ พบว่า ภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก ( = 4.19)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  ด้านที่มีค่ามากที่สุดคือ ด้านความรับผิดชอบ อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( = 4.56) รองลงมาคือความเป็นตัวของตัวเอง อยู่ในระดับมาก  ( =4.44) และด้านที่น้อย
ที่สุด คือด้านความกล้าเสี่ยง อยู่ในระดับมาก ( = 3.63) 

3. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพการจัดการธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารใน จังหวัดนครปฐม พบว่า ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 4.10) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  การจัดการด้านการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.63) รองลงมา คือ การ
บริหารด้านการเงิน อยู่ในระดับมาก ( X = 4.50) และด้านที่น้อยที่สุดคือ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ อยู่ใน
ระดับมาก ( X = 4.15)  

4. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จในการประกอบการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( X = 3.96) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การด าเนินธุรกิจร้านอาหารบรรลุเป้าหมาย อยู่ในระดับมาก ( X = 
4.07) รองลงมา คือ ธุรกิจร้านอาหารมีผลก าไรเพ่ิมขึ้นจากไตรมาสที่ผ่านมา อยู่ในระดับมาก ( X = 4.06) และ 
ด้านที่น้อยที่สุด คือธุรกิจร้านอาหารมีจ านวนลูกค้าเดิมกลับมาซื้ออาหารเพ่ิมขึ้น อยู่ในระดับมาก ( X = 3.75)  

5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
5.1 ปัจจัยคุณลักษณะของผู้ประกอบการ ประกอบด้วย ความเป็นตัวของตัวเอง ความมีนวัตกรรม ความ

กล้าเสี่ยง ความสามารถในการแข่งขัน ความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ ความใฝ่ใจในความส าเร็จ ความมั่นใจ
ในตนเอง และความรับผิดชอบ ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม 

จากการวิเคราะห์อิทธิพลหรือการส่งผลระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทุกตัว พบว่า ค่า 
Adjusted R Square = .234 หมายถึง ตัวแปรอิสระท้ัง 8 ปัจจัย ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม สามารถอธิบายได้ 23.4 % 

ผลการวิเคราะห์ค่า ANOVA พบว่า ค่า F=16.189 Sig =.000 มีค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง มีอย่างน้อย 
1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์
ปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว 

ตารางที่ 1 Coefficients 
ตัวแปร 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardi
zed 

Coefficie
nts 

t 
 

Sig. 
 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toleran
ce 

VIF 

 
 
(Constant) 2.478 .319  7.775 .000   
X7 - ความมั่นใจในตนเอง .338 .054 .384 6.294 .000 .687 1.455 
X4 - ความสามารถในการแข่งขัน -.211 .067 -.198 -3.166 .002 .653 1.530 

X2 - ความมีนวัตกรรม .128 .039 .187 3.284 .001 .792 1.263 
X3 - ความกลา้เส่ียง .096 .039 .131 2.429 .016 .888 1.127 
X8 - ความรับผิดชอบ .137 .054 .142 2.515 .012 .807 1.239 
X1 – ความสม่ าเสมอและใส่ใจในกาiเรียนรู้ -.111 .053 -.142 -2.109 .036 .562 1.779 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 1 การทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามครั้งละตัวพบว่า ความมั่นใจในตนเอง 
ค่า Sig. =.000 ความสามารถในการแข่งขัน Sig = .002 ความมีนวัตกรรม ค่า Sig. = .001 ความกล้าเสี่ยง ค่า 
Sig. = .016 ความรับผิดชอบ ค่า Sig. = .012 และความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ ค่า Sig. = .036 ซึ่ง
ค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง ความมั่นใจในตนเอง ความสามารถในการแข่งขัน ความมีนวัตกรรม ความกล้าเสี่ยง 
ความรับผิดชอบและความสม่ าเสมอและใฝ่ใจในการเรียนรู้ ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ
ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ในระดับนัยส าคัญที่ .05 สามารถน ามาเขียนเป็นสมการความถดถอยได้ ดังนี้ 

 = 2.478 + (.338) (X7-ความเป็นตัวของตัวเอง) + (-.211) (X4 - ความสามารถในการแข่งขัน) + 
(.128) (X2 - ความมีนวัตกรรม) + (.096) (X3 - ความกล้าเสี่ยง) + (.137) (X8 - ความรับผิดชอบ) + (-.111) 
(X1-ความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้) 

 จากสมการความถดถอย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ด้านความมั่นใจในตนเอง (Beta=.384) 
รองลงมาคือ ด้านความสามารถในการแข่งขัน (Beta=.198) ด้านความมีนวัตกรรม (Beta=.187) ด้านความ
กล้าเสี่ยง (Beta=.131) ด้านความรับผิดชอบ (Beta=.142) และความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ 
(Beta=-.142) ตามล าดับ  

5.2 ปัจจัยศักยภาพการจัดการธุรกิจ ประกอบด้วย การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการผลิต 
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการตลาด ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร
ในจังหวัดนครปฐม 

จากการวิเคราะห์อิทธิพลหรือการส่งผลระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทุกตัว พบว่า ค่า 
Adjusted R Square = .154 หมายถึง ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ปัจจัย คือ การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้าน
การผลิต การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการด้านการตลาด ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิ จ
ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม สามารถอธิบายได้ 15.4% 

ผลการวิเคราะห์ค่า ANOVA พบว่า ค่า F=17.951 Sig =.000 มีค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง มีอย่าง
น้อย1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์
ปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว 

ตารางที่ 2 Coefficients 
ตัวแปร 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standar
dized 

Coefficie
nts 

t 
 

Sig. 
 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Toler
ance 

VIF 

1 
 

ค่าคงท่ี (Constant) 4.699 .263  17.875 .000*   

X9-การบริหารด้านการเงิน .347 .057 .347 6.013 .000* .645 2.550 
X10-การจัดการด้านการ

ผลิต 
.218 .065 .199 3.380 .001* .615 2.626 

X12-การจัดการด้าน
การตลาด 

.142 .028 .331 5.127 .000* .514 2.946 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 2 การทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามครั้งละตัว พบว่า การบริหารด้าน
การเงิน ค่า Sig. =.000 การจัดการด้านการผลิต ค่า Sig. = .001 การจัดการด้านการตลาด Sig = .000 ซึ่งค่า
น้อยกว่า .05 หมายถึง การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการตลาด และการจัดการด้านการผลิต ส่งผล
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ในระดับนัยส าคัญที่ .05 สามารถน ามา
เขียนเป็นสมการความถดถอยได้ ดังนี้ 
  = 4.699 + .344 (X9-การบริหารด้านการเงิน) + .218 (X10-การจัดการด้านการผลิต) + 142 (X12-

การจัดการด้านการตลาด) 
จากสมการความถดถอย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ การบริหารด้านการเงิน (Beta=.347) 

รองลงมาคือ การจัดการด้านการตลาด (Beta=.331) และด้านการจัดการด้านการผลิต  (Beta=.199) 
ตามล าดับ 
 

อภิปรายผล  
จากผลการวิจัยด้านคุณลักษณะผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการร้านอาหารใน

จังหวัดนครปฐม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ด้านความม่ันใจในตนเอง รองลงมาคือ ด้านความสามารถใน
การแข่งขัน ด้านความมีนวัตกรรม ด้านความกล้าเสี่ยง ด้านความรับผิดชอบ และความสม่ าเสมอและใส่ใจใน
การเรียนรู้ ทั้งนี้เนื่องจาก ด้านความมั่นใจในตนเอง กล้าที่จะตัดสินใจถือว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญของ
คุณลักษณะผู้ประกอบการที่ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารมีประสิทธิภาพมากขึ้น ด้านความสามารถใน
การแข่งขัน การที่ผู้ประกอบการมุ่งแสวงหากลยุทธ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งและบริหารจัดการต้นทุนที่ต่ ากว่า ท า
ให้ได้เปรียบและสร้างตลาดใหม่แก่ลูกค้า ด้านความมีนวัตกรรม ผู้ประกอบการมีความคิดในการปรับปรุง
ร้านอาหารที่ทันสมัย โดยใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมที่ทันสมัยมาช่วยเป็นสื่อในการให้บริการแก่ลูกค้า ด้าน
ความกล้าเสี่ยง ผู้ประกอบการกล้าที่จะตัดสินใจในการท าธุรกิจร้านอาหาร แม้เจอปัญหาหรืออุปสรรคเพ่ือหวัง
ก าไรก็ต้องยอมรับกับความเสี่ยงที่เกิดขึ้นถึงจะประสบความส าเร็จ ด้านความรับผิดชอบ ผู้ประกอบการมีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่และต่อลูกค้า หากพบความผิดพลาดต้องรีบปรับปรุงแก้ไขทันที ท าให้ธุรกิจร้านอาหารจะ
ประสบความส าเร็จ และความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ ผู้ประกอบการต้องรู้จั กค้นคว้าหาความรู้อยู่
เสมอ มีการถ่ายทอดการท างานให้กับพนักงาน เพ่ือให้ธุรกิจส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของฝนทิพย์ ฆารไสว และ คณะ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่
ประสบความส าเร็จของธุรกิจโรงแรมในจังหวัดภาคเหนือตอนล่างของไทย ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า 
คุณลักษณะของผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์กับความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งคุณลักษณะของผู้ประกอบการทั้ง 9 องค์ประกอบ คือ ด้านความเป็นตัวของตัวเอง 
ด้านความใฝ่ใจในความส าเร็จ ด้านความมีนวัตกรรม ด้านความมุ่งมั่นอดทน ด้านความคิดสร้างสรรค์ ด้าน
ความกล้าเสี่ยง ด้านความมั่นใจในตนเอง ด้านการตอบสนองกับปัญหาอย่างทันทีทันใด และด้านความ
รับผิดชอบ มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จในการประกอบธุรกิจโรงแรมในจังหวัดภาคเหนือตอนล่างของไทย
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของวันวิสาข์ โชคพรหมอนันต์ และ วิโรจน์ 
เจษฎาลักษณ์ (2558) ศึกษาคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่มีต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการร้านค้าในตลาดน้ าดอนหวาย จังหวัดนครปฐม พบว่า ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวกับคุณลั กษณะ
ผู้ประกอบการ ด้านความเป็นตัวของตัวเอง ด้านความมีนวัตกรรม ด้านความกล้าเสี่ยง ด้านความสามารถใน
การแข่งขัน ด้านความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้ และด้านความใฝ่ใจในความส าเร็จอยู่ในระดับมากถึง
มากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความเป็นตัวของตัวเองและด้านความสม่ าเสมอและใฝ่ใจในการ
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เรียนรู้ของผู้ประกอบการที่มีอายุต่างกัน ส่งผลให้มีคุณลักษณะผู้ประกอบการต่างกัน ผู้ประกอบการที่มีข้อมูล
ระดับการศึกษาต่างกัน มีคุณลักษณะผู้ประกอบการต่างกัน คุณลักษณะผู้ประกอบการด้านความสามารถใน
การแข่งขันและความใฝ่ใจในความส าเร็จมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบการ ซึ่งประโยชน์ที่
ได้จากงานวิจัยนี้คือ ผู้ประกอบการต้องมีการศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมทางด้านการบริหารจัดการ กรณีศึกษา
ต่าง ๆ เพ่ือให้การประกอบธุรกิจนั้นมีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น เพ่ือให้
การด าเนินธุรกิจของตนเองประสบความส าเร็จ และมีแนวคิดที่สอดคล้องกับงานวิจัย วิมพ์วิภา เกตุเทียน. 
(2556). ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณลั กษณะของ
ผู้ประกอบการที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก มีจ านวน 6 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยความเป็นตัวของตัวเอง ปัจจัยความมีนวัตกรรม ปัจจัยความกล้าเสี่ยง ปัจจัยการบริหาร
จัดการ ปัจจัยความสม่ าเสมอและใส่ใจในการเรียนรู้และปัจจัยความใฝ่ใจในความส าเร็จ ซึ่งสามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก คิดเป็นร้อยละ 43.80  

ทั้งนี้ปัจจัยคุณลักษณะผู้ประกอบการที่ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน
จังหวัดนครปฐมคือ ความเป็นตัวของตัวเอง เนื่องจากความเป็นตัวของตัวเองไม่เป็นอุปสรรคต่อการท างานด้วย
ตนเองและสามารถตัดสินใจได้ในได้อย่างอิสระและกล้าเผชิญสถานการณ์ต่างๆ ได้ด้วยตนเอง และด้านความ
ใฝ่ใจในความส าเร็จ เนื่องจากการธุรกิจร้านอาหารมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จึงเป็นส่วนที่ท้าทาย
ผู้ประกอบการอย่างมาก ความใฝ่ใจในการประกอบธุรกิจอาจเกิดความผิดพลาดได้และอาจจะท าให้ธุรกิจไม่
ประสบความส าเร็จเที่ควร ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้วิจัยเก็บข้อมูลกับผู้ประกอบการในจังหวัดนครปฐมเท่านั้น โดย
คัดแย้งกับแนวคิดของ Frese M.,2000; Zimmerer and Scarboroough, 2003; Lambing and Kuehl 
(n.d.) ที่ได้อธิบายว่าปัจจัยความเป็นตัวของตัวเองและปัจจัยด้านความใส่ใจในความส าเร็จเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการ เนื่องจากความเป็นตัวของตัวเองของผู้ประกอบการส่งผลต่อความสามารถที่จะ
น าธุรกิจไปสู่การสร้างโอกาสแก่บุคคลที่มีลักษณะที่เป็นตัวของตัวเองสามารถท างานได้ด้วยตนเองและสามารถ
ตัดสินใจได้ในภาวะที่บีบบังคับได้ และด้านความใฝ่ใจในความส าเร็จ เนื่องจากผู้ประกอบการจะมีการค้นหา
หรือหนทางที่น าไปสู่ความส าเร็จ เป็นผู้ที่ชอบงานที่มีความท้าทาย และมีแรงจูงใจที่จะท างานนั้น ๆ ให้ดี
กว่าเดิมและประสบความส าเร็จ 

ผลการวิจัยด้านศักยภาพการจัดการธุรกิจ ปัจจัยที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ การบริหารด้านการเงิน รองลงมา
คือ การจัดการด้านการตลาด และด้านการจัดการด้านการผลิต ทั้งนี้เนื่องจาก การบริหารด้านการเงิน 
ผู้ประกอบการสามารถวางแผนการลงทุนที่เหมาะสมกับธุรกิจ มีการท ารายรับ -รายจ่าย ท าให้สามารถ
เปรียบเทียบราคาได้ การจัดการด้านการตลาด และด้านการจัดการด้านการผลิต ผู้ประกอบการต้องรู้จักการ
วางแผนด้านการผลิตให้เหมาะสมกับสถานการณ์และมีการปรับปรุงเพ่ือช่วยลดต้นทุนในการประกอบธุรกิจ
ร้านอาหาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิช แซ่ลี้. (2557). ได้ศึกษาศั กยภาพการจัดการธุรกิจและ
คุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการไร่ส าปะหลัง อ าเภอบ่อพลอย จังหวัด
กาญจนบุรี ผลการวิจัย พบว่า ผู้ประกอบการไร่มันส าปะหลังมีศักยภาพการจัดการธุรกิจ คุณลักษณะของ
ผู้ประกอบการและความส าเร็จในการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการไร่มันส าปะหลังในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ศักยภาพการจัดการธุรกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจไร่มันส าปะหลัง และคุณลักษณะของผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจไร่มันส าปะหลัง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านการบริหารด้าน
การเงินมีอิทธิพลทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจเนื่องจากผู้ประกอบการไร่มันส าปะหลังสามารถ
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บริหารเงินทุนภายในกิจการได้อย่างเหมาะสมโดยมีการวางแผนการจัดระเบียบและควบคุมก ากับกิจกรรม
ทางการเงิน ศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านการจัดการด้านการผลิตมีอิทธิพลทางลบต่อความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจเนื่องจากการท าเกษตรกรรมมักประสบปัญหาที่ไม่แน่นอนเริ่มตั้งแต่ความอุดมสมบูรณ์ของดินต่ า
ภาวะลมฟ้าอากาศที่ไม่แน่นอนนอกจากนี้ยังมีแมลงธรรมชาติที่มารบกวนการจัดการด้านการผลิตจึงเป็นสิ่งที่ไม่
แน่นอนข้ึนอยู่กับสภาพพ้ืนที่และสภาพแวดล้อมที่ท าการเกษตรของผู้ประกอบการท าให้ผู้ประกอบการมีความ
คิดเห็นที่หลากหลายแตกต่างกันออกไป ศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านการจัดการด้านการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจไร่มันส าปะหลังอาจเป็นเพราะผู้ ประกอบการไร่มันส าปะหลังมี
การจ าหน่ายหัวมันส าปะหลังให้แก่ผู้รับซื้อโดยตรงท าให้มีสามารถติดต่อสื่อสารรับรู้ถึงความต้องการและ
ต่อรองราคากับผู้รับซื้อได้ในทันและสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุธาทิพย์ จันทร์เจริญผล และวิโรจน์ เจษฎา
ลักษณ์ (2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและการมุ่งเน้นการตลาดที่มีต่อการ
ตอบรับจากลูกค้าและความได้เปรียบทางการแข่งขันของกิจการร้านยาในจังหวัดนครปฐม ผลการวิจัยพบว่า 
การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ การมุ่งเน้นการตลาด การตอบรับจากลูกค้า และความได้เปรียบทางการ
แข่งขันในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยพบว่า การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการและการมุ่งเน้นการตลาดมี
อิทธิพลทางบวกต่อการตอบรับจากลูกค้า และการตอบรับจากลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ซึ่งผลจากการศึกษานี้จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถประเมินและปรับลักษณะการเป็น
ผู้ประกอบการของตนเอง ก าหนดแนวทางในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของกิจการร้านยา
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้สามารถรักษาหรือเพ่ิมอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย ส่วนแบ่งการตลาด 
และเพ่ิมความสามารถในการท าก าไรให้กับธุรกิจได้ 

ด้านศักยภาพการจัดการธุรกิจปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารใน
จังหวัดนครปฐม คือด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ เนื่องจากธุรกิจร้านอาหารเป็นการจัดการแบบเหมาและมี
การจัดการพนักงานอย่างง่าย ท าให้การปฏิบัติหน้าที่และการประเมินผลเป็นไปอย่างง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อาทิช แซ่ลี้ (2557) ได้ศึกษาศักยภาพการจัดการธุรกิจและคุณลักษณะของผู้ประกอบการที่ส่งผล
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการไร่ส าปะหลัง อ าเภอบ่อพลอย จังหวัดกาญจนบุรี ผลการวิจัยพบว่า ศักยภาพ
การจัดการธุรกิจด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ไม่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิ จอาจเป็น
เพราะการประกอบธุรกิจไร่มันส าปะหลังมีการว่าจ้างแรงงานแบบเหมาจ่ายในแต่ละขั้นตอนการท างานเช่นการ
จ้างปลูกมันส าปะหลังการจ้างฉีดยาและใส่ปุ๋ยตลอดจนการจ้างขุดหัวมันส าปะหลัง ดังนั้นศักยภาพการจัดการ
ธุรกิจด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์จึงมีความจ าเป็นน้อย 

 
ข้อเสนอแนะ  

1.ข้อเสนอแนะที่ได้จากการน าผลการวิจัยไปใช้  ดังนี้ 
1.1. จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู้ประกอบการส่งผลต่อความส าเร็จของ

ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม ผู้ที่สนใจสามารถน าข้อมูลไปใช้ในด้านการวางแผนการ
ด าเนินงานในด้านการพัฒนาธุรกิจร้านอาหารที่มีส่วนเกี่ยวข้อง โดยอาจมีการวางแผน การรับมือกับ
สถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพที่ดีและส่งผลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจในอนาคตอีก
ต่อไป 

1.2. จากผลการศึกษาปัจจัยปัจจัยศักยภาพการจัดการธุรกิจส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านอาหาร พบว่า การบริหารด้านการเงิน การจัดการด้านการผลิต การจัดการด้านการตลาด ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร ดังนั้นผู้ที่สนใจน าข้อมูลไปใช้งาน สามารถน าไปก าหนดกลยุทธ์
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ในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ โดยมุ่งเน้นบริหารจัดการให้ครอบคลุมทั้งในด้านการเงิน การผลิต 
และการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลทางบวกต่อการตอบรับจากลูกค้าและความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
การใช้กลยุทธ์ การวางแผน การสร้างความแตกต่างร่วมกับการเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม สร้างการตอบรับที่ดีจาก
ลูกค้า เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันมากขึ้น 

1.3 ผู้ประกอบการ ในด้านความเป็นตัวของตัวเองและด้านความใฝ่ใจในความส าเร็จไม่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการร้านอาหาร ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรมีการเพ่ิมเติมในส่วนข้อมูลเชิง
คุณภาพควรศึกษาสาเหตุอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จในการประกอบธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือให้การวิจัยมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

1.4. จากผลการวิจัยพบว่า ศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ ไม่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการร้านอาหาร ทั้งนี้ในการน าผลไปใช้งานผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงบริบทของ
ร้านอาหารแต่ละสถานที่ เนื่องการการจัดการทรัพยากรมนุษย์มีความแตกต่างกัน อีกทั้งธุรกิจร้านอาหารเป็น
การจัดการแบบเหมาและมีการจัดการพนักงานอย่างง่าย ท าให้การปฏิบัติหน้าที่และการประเมินผลเป็นไป
อย่างง่าย จึงท าให้ศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์จึงมีความจ าเป็นน้อย 

2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
2.1 ในการท าวิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจ

ร้านอาหาร เช่น ด้านดิจิทัล กลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจ และพฤติกรรมของผู้บริโภค  
2.2 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยครั้ งนี้ คือ ผู้ประกอบธุรกิจ

ร้านอาหารในจังหวัดนครปฐม เพ่ือให้ผลการศึกษาที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างในจังหวัดอ่ืน 
เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจัย ควรมีการขยายกลุ่มตัวอย่าง เช่น ลูกค้า หรือ อาชีพที่เกี่ยวข้อง อาจส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารที่แตกต่างกันได้ 

2.3 ควรมีการศึกษาและพัฒนาแอปพลิเคชันมาใช้ในธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากยิ่งขึ้น 

2.4 ควรมีการท าวิจัย ในด้านการพัฒนากลยุทธ์ส าหรับธุรกิจร้านอาหารหลังสถานการณ์การแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรน่า หรือ โควิด-19 เพ่ือเป็นข้อเสนอแนะและแนวทางในการท าธุรกิจร้านอาหาร ทั้งนี้อาจ
มีการศึกษาเปรียบเทียบ หรือมีการก าหนดเป็นกลยุทธ์เพ่ือสามารถน าไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ
และการด าเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 
ของลูกค้าร้านกาแฟในท้องถิ่น 

Marketing mix Effective Reservice intentions of local coffee shop customers  
 

ณภัทรญ์ศราห์ อิทธิธรรมวินิจ1 และ บรรดิษฐ์ พระประทานพร2 

Napatsara Ittithamwinit1  and Bundit Phrapratanporn2 

 
บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะทั่วไปของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในชุมชนต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ใช้รูปแบบการ
วิจัยเชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยโดยส ารวจกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มประเภทชาและกาแฟ
ที่มาใช้บริการเครื่องดื่มที่ร้านชาตันหยง จ านวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุต่ ากว่า 
หรือ เท่ากับ 25 ปีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 10,001 - 
20,000 บาท ต่อเดือน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มที่
ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 3 แก้วต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่าย 25 บาทต่อครั้ง เข้าใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ผลการ
วิเคราะห์ระดับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า พบว่า ด้านความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไปอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ ด้านแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.88 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 มากที่สุด รองลงมาคือด้านราคา และด้านพนักงานผู้ให้บริการ ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม, ความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการซ้ า, 
ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ คณะบัณฑติวิทยาลยั มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
2 อาจารย์  คณะบณัฑติวิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 
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บทน า 

 ร้านกาแฟสดสมัยใหม่ต้องเป็นได้ทั้งร้านส าหรับนั่งชิล พักผ่อนและดื่มด่ ากับบรรยากาศ รองรับกลุ่ม
ลูกค้าท่ีชอบนัดปะสังสรรค์หรือคุยงาน ต้องมีทั้งบริการเสริมเพ่ือเอามาแข่งขันกัน เช่น WIFI หรือ อินเตอร์เน็ต
ให้สามารถดึงดูดลูกค้าที่ชอบมานั่งท างานใช้สอยสะดวก นอกจากนี้ร้านกาแฟสดจะต้องตั้งอยู่ในสถานที่ดี
เข้าถึงไม่ยาก เช่นมีที่จอดรถเพียงพอส าหรับลูกค้า หรือสามารถเดินทางไปยังสถานที่นั้นได้สะดวก อาจจะเป็น
แหล่งชุมชนที่ไม่ไกลจากสถานที่ท่องเที่ยวมากก็ยิ่งดี เช่นเดียวกับร้านกาแฟท้องถิ่นส่วนมาก ที่เจ้าของนั้นอาศัย
อยู่ในเขตพ้ืนที่เดียวกับร้าน และร้านตั้งอยู่ใจกลางหรือใกล้แหล่งท่องเที่ยว ปัจจุบันสามารถพบได้อย่าง
แพร่หลาย ยกตัวอย่าง เช่น ร้านกาแฟผาฮ้ี จังหวัดเชียงราย ร้านกาแฟอาข่าอามา จังหวัดเชียงใหม่ เจ้าของ
เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในท้องถิ่นนั้นๆและเมล็ดกาแฟก็ยังผลิตจากคนในชุมชนอีกด้วย ธุรกิจร้านกาแฟประเภทคอฟ
ฟ่ีช็อป (Coffee shop) ร้านที่มุ่งเน้นขายกาแฟเป็นหลัก อาจจะมีเบเกอรี่เป็นส่วนประกอบด้วยเล็กน้อย มีส่วน
แบ่งตลาดร้อยละ 49.0 มูลค่า ตลาดประมาณ 8,540 ล้านบาท อัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 10.0 เป็นผล
จากจ านวนของร้านคอฟฟ่ีช็อปที่ เ พ่ิมสูงขึ้น จากการขยายสาขาของ ผู้น าตลาดและการเข้ามาของ
ผู้ประกอบการรายใหม่ ประกอบกับผู้บริโภคชาวไทยนิยมดื่มกาแฟกันมากขึ้น(ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรม
อาหาร : สิงหาคม 2558) 

ธุรกิจร้านกาแฟมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี ในปี 2552 มูลค่าตลาด 14,083 ล้านบาท เพ่ิมขึ้น
เป็น 17,400 ล้านบาท ในปี 2557 เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคชาวไทย 
ซึ่งแต่เดิมนั้นชาวไทยนิยมดื่มกาแฟ ส าเร็จรูปเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบันหันมานิยมเข้าร้านกาแฟสดคั่ วบดที่มี
การตกแต่งร้านหรูหราทันสมัย สะดวกสบาย มีบรรยากาศที่รื่นรมย์สาหรับการ นั่งดื่มกาแฟมากขึ้น ดังจะเห็น
ได้จาก อัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยเพ่ิมขึ้นจาก 0.5 กิโลกรัมต่อคนต่อปี เมื่อปี 2552 เป็น 0.9 กิโลกรัม
ต่อคน แต่ละปีที่ผ่านมาคนไทยยังบริโภคกาแฟอยู่ในระดับต่ าที่ 1.07 กิโลกรัม/คน/ปี เทียบกับคนญี่ปุ่นบริโภค
กาแฟ 3.5 กิโลกรัม/คน/ปี โอกาสทางการตลาดจึงยังเปิดกว้าง ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับกาแฟมีโอกาสจะ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ขณะที่ข้อมูลจากสมาคมพืชสวนแห่งประเทศไทย มี 4 ประเทศในอาเซียนที่ติด
อันดับการบริโภคกาแฟโดยเฉลี่ยมากที่สุดติด 50 อันดับแรกของโลก โดยสิงคโปร์ อยู่ในอันดับที่ 36 ไทย 
อันดับที่ 41 มาเลเซีย อันดับที่ 45 และฟิลิปปินส์ ติดอันดับ 49 ภูมิภาคอาเซียนจึงมีโอกาสที่ดีในการประกอบ
ธุรกิจกาแฟ จากความได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์จากที่อยู่ใกล้ประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย  ซึ่งเป็นตลาดกาแฟขนาด
ใหญ่ อย่างเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น เขตปกครองพิเศษฮ่องกง จีน โดยเฉพาะญี่ปุ่นน าเข้ากาแฟมากที่สุดเป็นอันดับที่ 3 
ของโลก และตลาดน าเข้าเติบโตเฉลี่ย 3.5% ต่อปี รองจากสหภาพยุโรป และสหรัฐฯ ขณะเดียวกันรัฐบาลไทย
ได้ให้การสนับสนุนธุรกิจกาแฟ โดยได้จัดท า “ยุทธศาสตร์กาแฟปี 2560-2564″ ก าหนดวิสัยทัศน์ให้ประเทศ
ไทยเป็นผู้น าการผลิตและการค้ากาแฟคุณภาพในภูมิภาคอาเซียน ก้าวไกลสู่ตลาดโลกภายใต้ภาพลักษณ์กาแฟ
ไทย” เน้นสร้างให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการค้ากาแฟในอาเซียน (Euromonitor.com)(คอลัมน์ สามัญ
ส านึก โดย พิเชษฐ์ ณ นคร : 9 มิถุนายน 2561) 

ปัจจุบันร้านกาแฟท้องถิ่นผุดเกิดขึ้นเยอะมาก โดยเฉพาะบริเวณรอบนอกกรุงเทพมหานคร จึงไม่
แปลกใจที่ท าไมมีการแข่งขันค่อนข้างสูงในกลุ่มนี้ โดยเฉพาะจังหวัดนครปฐม ที่มีสถานที่ท่องเที่ยวอย่างวัดไร่ขิง 
ฟาร์มจระเข้ คนส่วนใหญ่มักมีรถส่วนตัวกันมากขึ้น และนิยมในการสรรหาอาหารและเครื่องดื่มแปลกใหม่ 
แปลกที่แปลกทางพร้อมทั้งชอบไปตามสถานที่ที่มีคนรีวิวเยอะๆ แถมเป็นสถานที่ยอดฮิตให้ถ่ายรูปเช็คอินลง
อวดกันทางโซเชียล ยกตัวอย่าง สถานที่ร้านกาแฟท้องถิ่นย่านนครปฐม เช่น ร้านอาฟเตอร์เดอะเรนคอฟฟ่ี
แอนด์แกลอรี่ ร้านริว่าโฟลทติ้งคาเฟ่ ร้านคอนเทจคอฟฟ่ี ร้านลิตเติ้ลทรีคาเฟ่ ดูบัวคาเฟ่ ร้านบ้านปลายนาคา
เฟ่ ร้านโฟลทติ้งสเปชบายออนเดอะโบ้ทคาเฟ่ ร้านโอทูคอฟฟ่ีแอนด์บริสโต เป็นต้น บริเวณนั้น ยังมีร้านกาแฟที่
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ตั้งอยู่ภายในปั๊มต่างๆ ที่มีลูกค้าท้ังขาจรและขาประจ าเข้ามาใช้บริการอยู่แล้ว เช่น ร้านคาเฟ่อเมซอนที่ตั้งอยู่ใน
ปั๊ม ปตท. เป็นต้น เรียกได้ว่าสามารถส่งผลต่อร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นโดยรอบมากๆ ไม่ว่าจะเป็น ร้านของ
ชาวบ้านรอบข้างร้านกาแฟเล็กๆ ที่ขายหน้าบ้านของพวกเขาเอง หรือขายตามตลาดนัด บูธข้างทาง ชาวบ้าน
บางรายใช้ระบบแฟรนไชส์ เช่น ร้านชาตันหยง ร้านชาพะยอม เป็นต้น  

จากปัญหาดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยจึงต้องการทราบถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการ
ให้บริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น ต าบลศาลายา อ าเภอ
พุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ซึ่งสามารถน าผลวิจัยมาวิเคราะห์และประยุกต์ใช้ได้ในปัจจุบัน ว่าปัญหาจะท าให้
ส่งผลกระทบต่อธุรกิจร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นหรือไม่ อย่างไร และสามารถยกระดับการเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคกาแฟแบรนด์ท้องถิ่น ผลลัทธ์ที่ได้จากงานวิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ และ
การจัดการธุรกิจร้านกาแฟให้มีความมั่นคง ได้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคและความต้องการการบริโภคกาแฟ
ของกลุ่มชุมชนนั้นๆ  และร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นยังสามารถส่งมอบคุณค่าของสินค้าและบริการสู่ผู้บริโภค
ได้อย่างยั่งยืน  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะทั่วไปของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มของลูกค้าร้านกาแฟในชุมชนต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ร้านกาแฟในชุมชนต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 

 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

1 การกลับมาใช้บริการซ้ า 
Um, Chon, and Ro (2006) กล่าวว่า วิธีการตลาดในการลดค่าใช้จ่าย และควบคุมความสัมพันธ์

ระยะยาวกับผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพคือ การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญ
กับการบอกต่อในการพิจารณา เลือกซื้อผลิตภัณฑ์และการบริการ (Arndt, 1967; Brown & Reingen, 1987; 
Reingen & Kernan, 1986; Richins,1983) และความพึงพอใจก็เป็นปัจจัยหลักที่ชี้น าความตั้งใจในการ
กลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ยังมีปัจจัย อ่ืน ๆ ที่ถูกระบุในงานวิจัยด้วยเช่นกันว่าส่งผลต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค (Patterson & Spreng, 1997) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงการบริโภคที่มีคุณค่า จะน าไปสู่
พฤติกรรมเชิงบวก (Ha & Jang, 2010; Kisang, Heesup, & Soocheong, 2010) ดังนั้น คุณค่าที่รับรู้ที่โดด
เด่นของลูกค้าจะส่งเสริมศักยภาพ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่องค์การ นอกจากนี้ยังส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Fandos Roig, García, & Moliner Tena, 2009)(ดร.อัมพล ชู
สนุก, เมขลา สังตระกูล, ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก และ ดร.กิตติ เจริญพรพานิชกุล, 2018) 

2 ส่วนประสมการตลาด 
Philip Kotler (2002:15) ได้ให้นิยามไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ชุดของ เครื่องมือ

ต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งบริษัทน ามาใช้เพ่ือปฏิบัติการให้ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดใน ตลาดเป้าหมาย” 
ต่อมา Zeithaml, Bitner (2003) ได้กล่าวว่าหนึ่งในแนวคิดพ้ืนฐานที่สุดในตลาด คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ก าหนดไว้ในองค์ประกอบที่ควบคุมองค์กร สามารถน ามาใช้เพ่ือตอบสนองหรือสื่อสารด้วยการ
ผสมผสานการตลาดแบบดั้งเดิม ประกอบด้วย 4Ps ได้แก่ 1. ผลิตภัณฑ์(Product) 2.ราคา (Price) 3.สถานที่
หรือช่องทางการกระจายสินค้า (Place) 4.กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Promotion) อย่างไร ก็ตาม กลยุทธ์ 4Ps 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

115 

จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนบางอย่าง เมื่อน าไปใช้กับการบริการ เพราะการบริการมีการผลิตและบริโภค เกิดขึ้น
พร้อมกัน แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดจึงขยายการให้บริการ นอกเหนือไปจาก 4Ps แบบดั้งเดิม คือ 
5. คน (People) 6. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) 7.กระบวนการ(Process) และ Mudie, 
Pirrie (2006) กล่าวว่า กิจกรรมทางการตลาดที่มีโครงสร้างตามปกติจะประกอบไปด้วย 4Ps คือ    1. 
ผลิตภัณฑ์ 2.ราคา 3. สถานที่ และ 4. โปรโมชั่น ลักษณะที่โดดเด่นของบริการที่ต้องมีเพ่ิมขึ้น อีก 3Ps คือ 1. 
บุคคล(People)คือ ลักษณะและการท างานของบุคลากรที่ให้บริการ 2. ลักษณะทางกายภาพ.(Physical) 
ลักษณะการออกแบบ รูปแบบการตั้งค่าบริการ โบรชัวร์, ป้ายและอุปกรณ์ 3. กระบวนการ(Process)วิธีการ
บริการที่เกิดขึ้นจริงและการไหลของกิจกรรม ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ( Service  Mix ) ของ Philip  Kotler ว่า เป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
ธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  7Ps  ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดซึ่งประกอบด้วย 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ โดยทั่วไปแล้ว 
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 

2.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับ
บริการที่ต่างกัน 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ 
ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 

2.4 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้
บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

2.5 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจเพื่อ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ  มีทัศนคติที่
สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยม
ให้กับองค์กร 

2.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่ง
กายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่
ลูกค้าควรได้รับ 

2.7 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ  
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วิจัยท่ีเกี่ยวข้องเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด : 
(สุทธดา ขัตติยะ, 2557) พบว่า การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์และเพ่ิมรายการ สินค้า

ให้หลากหลาย ควรรวมกลุ่มในการซื้อปัจจัยการผลิต ออกแบบร้านให้เหมาะสมกับกิจการ เปิดท าการร้านทุก
วัน และเพ่ิมเวลาในการท าการ ควรมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย ฝึกอบรมพนักงานให้มี ประสิทธิภาพและพัฒนา
ในด้านการบริการ ใช้หมวกหรือผ้ากันเปื้อนที่พิมพ์ตราร้านเป็นเครื่องแบบ มีบริการแนะน าตัวผลิตภัณฑ์และ
ให้บริการที่รวดเร็ว ปรับปรุงบริเวณนอกร้านที่อยู่กลางแจ้งให้สามารถใช้บริการได้และภายในร้านควรดูสะอาด
เรียบร้อย เพ่ิมบริการอินเตอร์เน็ตฟรี (ชเนรินทร์ หมดห่วง, 2560) พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟแบรนด์
ท้องถิ่นให้ความส าคัญกับด้านการจัดองค์กร มีการด าเนินงานในรูปแบบวิสาหกิจชุมชนและบริษัทจ ากัด ซึ่งเป็น
ศูนย์กลางในการกระจายผลิตภัณฑ์จากชุมชนบนพ้ืนที่สูงที่ผ่านกระบวนการผลิตและการแปรรูปที่มี
มาตรฐานสากล มีการส่งเสริมการปลูกแบบเกษตรอินทรีย์ร่วมกับการปลูกพืชอ่ืน ๆ ตามฤดูกาล เพ่ือสร้าง
ความมั่นคงในอาชีพและสร้างระบบนิเวศภายในชุมชน ด้านการบริหารงานบุคคล มีการพัฒนาศูนย์การเรียนรู้
และหลักสูตรในการฝึกอบรมเพ่ือสร้างแรงผลักดันให้พนักงาน เกิดความหลงใหลในการพัฒนาธุรกิจ ด้วยการ
เติมความคิดสร้างสรรค์และองค์ความรู้ใหม่ๆ โดยสามารถพัฒนาธุรกิจให้ประสบผลส าเร็จอย่างยั่งยืน (รักธิดา 
ศิริ, 2563) พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มผู้บริโภคเห็นว่าร้านกาแฟนั้น มีลักษณะเด่นคือมีความยินดีต้อนรับมาเป็น
อันดับแรก ส่วนความสะอาดเป็นเรื่องที่เด่นอันดับท้ายสุด ผู้เข้าใช้บริการหรือผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ ถึงคุณค่า
ร้าน กาแฟด้านความหลากหลายของอาหารหรือของหวานและเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟให้บริการมากที่สุด  

โดยมีข้อสมมติฐานของการวิจัยดังต่อไปนี้ 
สมมติฐาน H1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า

ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 
   H1a ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า

ของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1b ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของ

ลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1c ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมา

ใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1d ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1e ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานผู้ให้บริการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1f ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้

บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
   H1g ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
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กรอบแนวคิด 
ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong , 2006 ) 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากร 
 ผู้บริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟร้อนและกาแฟเย็น ที่มาใช้บริการที่ร้านชาตันหยง ซึ่งเป็นร้าน

ให้บริการเครื่องดื่มประเภทกาแฟและเครื่องดื่มชนิดอ่ืนๆ ในระดับท้องถิ่น ณ ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธ
มณฑล จังหวัดนครปฐม เนื่องจากเป็นร้านที่มีผู้บริโภคนิยมเป็นจ านานมาก และตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนที่มีผู้อยู่
อาศัยจ านวนมาก 

กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟร้อนและกาแฟเย็น โดยจะท าการสุ่มจากผู้ที่มาใช้บริการ

เครื่องดื่มที่ร้านชาตันหยง ณ ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จั งหวัดนครปฐม จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่ง
ค านวนจากสูตรของ W.G.Cochran ในกรณีที่ไม่ทราบขนาดตัวอย่างที่แน่นอน 

การสุ่มตัวอย่าง 
ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ

กลุ่ม (Cluster Random Sampling) เมื่อได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ จึงเลือกขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการเลือกจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟร้อนและ
กาแฟเย็นที่ร้านชาตันหยง ณ ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม ซึ่งจะท าการสุ่มเลือกตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล           
 การศึกษาครั้งนี้มีแหล่งรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้ แบบสอบถาม เพ่ือสอบถาม

จาก ผู้บริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟร้อนและกาแฟเย็นที่ร้านชาตันหยง ณ ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล 
จังหวัดนครปฐม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล และทฤษฎีต่างๆ จาก
บทความ เอกสาร หนังสือ หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา   
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
- ด้านการส่งเสริมการตลาด   
- ด้านพนักงานผู้ให้บริการ   
- ด้านกระบวนการให้บริการ  
- ด้านสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ   

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 
 

H
11
1 
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคเครื่องดื่มที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ ต่างกัน ด้วยสถิติ ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น ใช้
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบการถดถอยเชิงพุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ด้วยเทคนิค 
(Stepwise)  

 

ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านคุณลักษณะทั่วไปของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม สามารถสรุปเป็นข้อย่อยได้ดังนี้ 
1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค สามารถสรุปได้จากตารางดังต่อไปนี้ 

           n=400 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.เพศ         
     ชาย 

   
98 24.50 

    หญิง 
   

302 75.50 
รวม   400 100 

2.อาย ุ         
     ต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 25 

  
183 45.75 

    26-35   
  

147 36.75 

    36-45   49 12.25 

    46-55   21 5.25 

    56 ขึ้นไป   - - 

รวม   400 100 
 
3.สถานภาพ        

     โสด 
  

281 70.25 

    สมรส/อยู่ด้วยกัน   112 28.00 

    อย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
   

7 1.75 
รวม   400 100 
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ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

4.ระดับการศึกษา     

    ต่ ากว่าปริญญาตร ี
 

71 17.75 

    ปริญญาตร ี  294 73.50 

    สูงกว่าปริญญาตร ี
  

35 8.75 
รวม   400 100 

5.อาชีพ         
     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 

  
50 12.50 

    พนักงานบริษัทเอกชน 
  

203 50.75 

    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ      
 

21 5.25 

    ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ  
    อื่นๆ ไมร่ะบ ุ
 

 
  

         118 
8 

 
 

29.50 
2.00 

 
 

รวม   400 100 

6.รายได้ต่อเดือน       
     น้อยกว่า/เทียบเท่า 10,000 บาท 

  
35 8.75 

    10,001 - 20,000 บาท 
 

148 37.00 

    20,001 – 30,000 บาท 
  

133 33.25 

    30,001 – 40,000 บาท 
  

42 10.50 

    40,001 – 50,000 บาท   14 3.50 

    50,001 บาทขึ้นไป 
  

28 7.00 
รวม   400 100 

 

จากตารางข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 302 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.5 มีอายุต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 25 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 มากที่สุด ส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 294 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.5 มากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ
50.75 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 
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1.2 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มของผู้บริโภค สามารน าเสนอโดยแจกแจง
เป็นจ านวนและค่าร้อยละ ในรูปแบบตารางได้ดังนี้ 

n=400 
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ความถี่ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นกี่แก้วต่อสัปดาห์ 
1 แก้วต่อสัปดาห ์ 63 15.75 
2 แก้วต่อสัปดาห ์ 42 10.50 
3 แก้วต่อสัปดาห ์ 91 22.75 
4 แก้วต่อสัปดาห ์ 56 14.00 
5 แก้วต่อสัปดาห ์ 56 14.00 
6 แก้วต่อสัปดาห ์ 14 3.50 
7 แก้วต่อสัปดาห ์ 57 14.25 
8 แก้วต่อสัปดาห ์ 7 1.75 
10 แก้วขึ้นไป ต่อสัปดาห ์ 14 3.50 

รวม 400 100 
2. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองด่ืมที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นกี่บาทต่อคร้ัง 
25 บาทต่อครั้ง                                                                              196                  49.00 
30 บาทต่อครั้ง                                                                               78.                  19.50  
35 บาทต่อครั้ง                                                                               49                   12.25  
40 บาทต่อครั้ง                                                                                 7                     1.75 
45 บาทต่อครั้ง                                                                                 7                     1.75 
50 บาทต่อครั้ง           28        7.00 
60 บาทต่อครั้ง 14   3.50 
100 บาทขึ้นไป 21   5.25 
                        รวม 400 100 
3. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคเคร่ืองด่ืมที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น 
ตนเอง 239 59.75 
พ่อแม่ 7 1.75 
ญาติพี่น้อง 14 3.50 
เพื่อน หรือ คนรู้จัก  140 35.00 
อื่นๆ  - - 
                        รวม 400 100 
4. เหตุผลที่ท าให้ท่านบริโภคเคร่ืองด่ืมที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุด  
พบปะสังสรรค ์หรือ นัดเจรจาด้านธุรกิจ 50 12.50 
รสชาติเครื่องดื่มทีด่ี หรือ เครื่องดืม่อร่อย 233 58.25 
ส่งเสริมให้ภาพลักษณด์ูดีทันสมัย 10 2.50 
WIFI หรือ อินเตอร์เนต็  36 9.00 
พักผ่อนหย่อนใจ        64 16.00 
 อื่นๆ ไม่ระบ ุ 7 1.75 
                        รวม 400 100 
5. เคร่ืองด่ืมที่ท่านนิยมบริโภคบ่อยท่ีสุด 
เครื่องดื่มกาแฟสดประเภทต่างๆ     141 35.25 
เครื่องดื่มชาประเภทต่างๆ เช่น ชานม ชาเขียว... 210 52.50 
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พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เครื่องดื่มน้ าผลไม้ประเภทต่างๆ     28 6.25 
เครื่องดื่มนมสดหรือช็อคโกแลต     21 5.25 
อื่นๆ - - 
                        รวม 400 100 
6. จ านวนวันที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากทีสุ่ดต่อสัปดาห์ 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห ์ 154 38.50 
3-4 ครั้งต่อสัปดาห์     119 29.75 
5-6 ครั้งต่อสัปดาห์     63 15.75 
ทุกวัน 64 16.00 
                         รวม 400 100 
7. ช่วงเวลาที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากทีส่ดุ 
06:00 – 09:00 น. 49 12.25 
09:01 – 12:00 น.    127 31.75 
12:01 – 15:00 น.      119 29.75 
15:01 – 18:00 น.     35 8.75 
18:01 – 21:00 น. 7 1.75 
ไม่แน่นอน 63 15.75 
                          รวม 400 100 

 

 

จากตารางข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม โดยเฉลี่ย พบว่า ความถี่ในการบริโภคเครื่องดื่มที่ร้าน
กาแฟในระดับท้องถิ่นผู้บริโภคส่วนมากบริโภคเครื่องดื่มวันละ 3 แก้วต่อสัปดาห์ จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.75 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นส่วนมากมีค่าใช้จ่าย 25 บาทต่อครั้ง 
จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคเครื่องดื่มส่วนใหญ่เลือกตนเอง จ านวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.75 เหตุผลที่ท าให้ท่านบริโภคเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุด คือ 
รสชาติเครื่องดื่มที ่ดี หรือ เครื่องดื ่มอร่อยจ านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 เครื่องดื่มที่ท่านนิยม
บริโภคบ่อยที่สุด คือ เครื่องดื่มชาประเภทต่าง ๆ เช่น ชานม ชาเขียว จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.50 จ านวนวันที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุดต่อสัปดาห์  1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุด คือเวลา 
09:01 – 12:00 น.  จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 
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1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้าร้านกาแฟในชุมชนต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จังหวัดนครปฐม 

n= 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Beta t Sig. 
ดัชนีภาวะของเส้นตรง แปลผล

สมมติฐาน Tolerance VIF 
ด้านผลิตภัณฑ ์ .300 3.336** .001 .245 4.086 ยอมรับ H1a 

ด้านราคา .232 2.682* .008 .265 3.773 ยอมรับ H1b 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -.354 -3.556** .000 .201 4.987 ยอมรับ H1c 

ด้านการส่งเสริมการตลาด -.088 -1.214 .226 .377 2.655 ไม่ยอมรับ H1d 

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ .218 1.886 .060 .149 6.733 ไม่ยอมรับ H1e 

ด้านกระบวนการให้บริการ -.231 -1.890 .059 .133 7.542 ไม่ยอมรับ H1f 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ .013 4.457** .000 .251 3.981 ยอมรับ H1g 
 

R = .472, R2 = .222, Adjust R2 = .209, F-Value = 16.024, Durbin-Watson = 2.528 
* อยา่งมีนัยส าคัญที<่ 0.01, ** อย่างมีนัยส าคัญที่ < 0.05  
 

จากการทดสอบ สมมติฐาน สามารถสรุปได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ Beta = 0.300 มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ้ ามากที่สุด รองลงมาคือด้านราคาBeta = 0.232 และด้านพนักงานผู้ให้บริการ Beta = 0.218 ใน
ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด Beta = - 0.088 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ Beta = 0.013 ด้านกระบวนการ
ให้บริการ Beta = - 0.231 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย Beta = - 0.354 ตามล าดับ ไมม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการซ้ า ได้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะห์เบื้องต้นสามารถท านายระดับความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 22.2 (R2 
= .222 ) ซึ่งอยู่ภายใต้เงื่อนไขตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน (Durbin-Watson = 
1.5 >2.528<2.5, และ Tolerance อยู่ในช่วง .133-.377 และ VIF อยู่ในช่วง 2.655-7.542 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 
1) และ R = .472 มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจ
น้อยมาก (กัลยา วานิชบัญชา, 2554 หน้า 188-194) 
 
การอภิปรายผล  

จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น มีประเด็นที่จะน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะทั่วไปข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่า หรือ เท่ากับ 25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ 10,001 - 20,000 บาท ต่อเดือน ซึ่งเป็นไปตามแนวทางการวิจัยของ นายชเนรินทร์ หมด
ห่วง เร่ืองการจัดการธุรกิจและกลยุทธ์ 9Ps ของธุรกิจกาแฟแบรนด์ท้องถิ่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท 
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และเป็นไปตามแนวทางการวิจัยของ ศุภดี ศุภเมธีสิริ เรื่องโครงการธุรกิจร้านกาแฟและอาหาร (The Rooftop 
 yde-out Caf    Bistro) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน 
ระดบัการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะทั่วไปของคุณลักษณะพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มของผู้บริโภค 
พบว่า ในการบริโภคเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นกี่แก้วต่อสัปดาห์ พบว่า ส่วนมากผู้บริโภคเครื่องดื่ม
วันละ 3 แก้วต่อสัปดาห์ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นกี่บาทต่อครั้ง 
ส่วนมากมีค่าใช้จ่าย 25 บาทต่อครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น
ส่วนมากคือ ตนเอง เหตุผลที่ท าให้ท่านบริโภคเครื่องดื่มที่ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุด คือ รสชาติ
เครื่องดื่มที่ดี หรือ เครื่องดื่มอร่อย เครื่องดื่มท่ีท่านนิยมบริโภคบ่อยที่สุด ได้แก่ เครื่องดื่มชาประเภทต่าง ๆ 
เช่น ชานม ชาเขียว จ านวนวันที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุดต่อสัปดาห์  พบว่า 1-2 
ครั้งต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่ท่านเข้าใช้บริการร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นมากที่สุดเวลา 09:01 – 12:00 น.  ซึ่ง
เป็นไปตามแนวทางการวิจัยของ สุทธดา ขัตติยะ เรื่องการศึกษากลยุทธ์การตลาดส าหรับร้านกาแฟท้องถิ่นที่
จ าหน่ายในพ้ืนที่มหาวิทยาลัย ในเขตจังหวัดเชียงราย พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการร้าน กาแฟระหว่าง 1 – 3 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ โดยมีค่าใช้จ่ายที่ใช้บริการต่อครั้งน้อยกว่า 50 บาท และส่วน ใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการใช้บริการ
ร้านกาแฟเพ่ือดื่มกาแฟ เครื่องดื่มอ่ืนๆ และเป็นไปตามแนวทางการวิจัยของนายชเนรินทร์ หมดห่วง เร่ืองการ
จัดการธุรกิจและกลยุทธ์ 9Ps ของธุรกิจกาแฟแบรนด์ท้องถิ่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคใน
เขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า มีการบริโภคกาแฟ 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ บริโภคกาแฟช่วงเวลา 
12.00-15.00 น. นิยมบริโภคกาแฟเย็น และมีการตัดสินใจด้วยตัวเอง  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้าพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ ามากที่สุด รองลงมาคือด้าน
ราคา และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ในมุมมองของผู้วิจัยคิดว่าเป็นเพราะ ทางร้านมีความสะอาด 
ปลอดภัย ได้มาตรฐานและมีคุณภาพ รสชาติของเครื่องดื่มมีเอกลักษณ์เป็นของตนเองโดยเฉพาะ หรือมีความ
โดดเด่นที่ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง ราคาสามารถเอ้ือมถึงได้ง่าย ไม่ต้องคิดมาก ราคาท าให้สามารถ
กลับมาใช้บริการได้อีกบ่อย ๆ บรรยากาศภายในร้าน การตกแต่งร้าน ทั้งภายนอกและภายใน และขนาดของร้าน
กว้างพอที่จะให้บริการลูกค้า ด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าแต่ Beta = - 0.354 
รวมถึง ด้านการส่งเสริมการตลาด Beta = - 0.088 ด้านกระบวนการให้บริการ Beta = - 0.231 ที่ไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า ซึ่งมีทิศทางความสัมพันธ์ในเชิงลบและมีอิทธิพลที่สวนทางกัน 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
จากข้อมูลที่ได้ท าการศึกษาวิจัยนั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการร้านกาแฟในระดับ

ท้องถิ่น เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบางส่วนที่เหมาะสมจะน าไปพัฒนาเพิ่มเติม และใช้เป็นประโยชน์
ต่อไป โดยมีรายละเอียดข้อเสนอแนะที่อาจจะเป็นประโยชน์ต่อผู้เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษา พบว่า ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นควรเพ่ิมเติมเรื่องของรสชาติและ
บรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เนื่องจากปัจจุบันร้านกาแฟมีลักษณะคล้าย ๆ กัน เพ่ิมเติมในส่วนเครื่องดื่ม
ให้รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม ทันสมัย แข็งแรง เช่นแก้วน้ าพลาสติกต้องไม่บาง นิ่ม จนเกินไป  น้ าแข็งใน
เครื่องดื่มชนิดเย็นควรมีปริมาณท่ีได้มาตรฐาน ไม่มากเกินไปหรือน้อยเกินไป 
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ด้านราคา จากการศึกษา พบว่า ควรมีราคาที่เหมาะสมแก่คุณภาพที่ลูกค้าได้รับแล้วรู้สึกว่าคุ้มค่า 
สามารถกลับมาใช้บริการได้อีก ควรมีบริการช าระเงินด้วยการโอนผ่านมือถือได้ โดยเฉพาะสถานการณ์ช่วงโค
วิท 2019 ในปัจจุบัน ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป เช่น ไม่พก หรือหยิบจับเงินสด  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการศึกษา พบว่า ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นควรเพ่ิมเติมเรื่องสถาน
ที่ตั้งควรอยู่ใกล้แหล่งที่อยู่ หรือที่ท างาน และตั้งสะดวกต่อการเดินทางและอยู่ในแหล่งชุมชน ต้องมีที่จอดรถ
เพียงพอที่จะรองรับส าหรับผู้มาใช้บริการ เนื่องจากเป็นกาแฟในระดับท้องถิ่น ส่วนมากจะตั้งอยู่พ้ืนที่ไม่ได้กว้าง
มาก หรือติดริมถนน ควรเพิ่มบริการสั่งซื้ออนไลน์ได้ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นต่างๆได้ เช่น Grabfood เป็นต้น 
ลูกค้าควรสามารถจดจ าชื่อร้านและตราสัญลักษ์ของร้านได้ ร้านค้าควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้
อินเตอร์เน็ต ควรมีเว็บไซต์ของร้าน หรือมีเพจเฟสบุค ไลน์ ในการติดตามข้อมูล หรือข่าวสารจากทางร้าน การ
เพ่ิมจ านวนสาขาท่ีมากขึ้นนั้น จะท าให้เพ่ิมกลุ่มผู้บริโภคท่ีหลากหลายได้ มีการบริการที่ค่อนข้างเป็นกันเองของ
ผู้ขาย เนื่องจากเป็นบุคคลประจ าท้องถิ่นในย่านนั้น และอยากให้คงรสชาติที่เสมอต้นเสมอปลาย เพ่ือท าให้
ลูกค้าประจ ายังคงอยู่ เพราะรสชาติเป็นการที่ท าให้ลูกค้าติดนั่นเอง 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากการศึกษา พบว่า ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นควรเพ่ิมเติมเรื่องของ
เครื่องดื่มประเภท กาแฟ หรือ ชา ประจ าท้องถิ่น ที่มีรสชาติเฉพาะตัว จึงท าให้เกิดลูกค้าประจ าที่มากหน้า
หลายตา หรือลูกค้าประจ า จึงควรมีการจัดโปรโมชั่น หรือการจัดกิจกรรมต่างๆ ให้ลูกค้าประจ าได้เข้าร่วม เช่น 
การจัดโปรโมชั่นสะสมแต้ม เมื่อทานครบ 30 แก้ว รับฟรี เครื่องดื่มใดก็ได้ 1 แก้ว หรือโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 
แก้ว หรือกิจกรรมแจกของแถม เช่น กระเป๋าผ้า เมื่อซื้อสินค้าครบ 500 บาทข้ึนไป เป็นต้น  

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ จากการศึกษา พบว่า ผู้ขายควรมีความจริงใจ รักในงานบริการ และขยัน
อดทนต่องาน ควรขยันกระตือรือร้นที่จะให้บริการและมีบุคลิกภาพที่ดี การแต่งการสะอาด ผู้ขายควรมีความรู้
และเชี่ยวชาญในสินค้าและความเต็มใจต่อการให้บริการ ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้า และความ
ต้องการกลับมาใช้บริการอีก ควรยิ้มแย้ม และไม่อารมณ์เสียใส่ลูกค้า ผู้ขายต้องให้บริการด้วยความรวดเร็ว
คล่องแคล่ว พยายามไม่ปล่อยให้ลูกค้ารอนาน และสร้างความประทับใจแรกพบได้ดี 

ด้านกระบวนการให้บริการ จากการศึกษา พบว่า ผู้ขายต้องสามารถจดจ าชื่อหรือใบหน้าลูกค้าที่มาใช้
บริการได้ รวมถึงเครื่องดื่มท่ีลูกค้าชอบ ความสะดวกให้การสั่งซื้อหรือการใช้บริการ ลูกค้าสามารถติดต่อได้ทุก
ครั้งที่มีปัญหา ความตรงต่อเวลา เปิดให้บริการไม่สายจากเวลาที่ก าหนด 

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ จากการศึกษา พบว่า ร้านกาแฟในระดับท้องถิ่นควรเพ่ิมเติมเรื่อง
โต๊ะและท่ีนั่ง ควรมีเพียงพอต่อการให้บริการ เนื่องจากส่วนมากเป็นร้านเล็ก ๆ ในท้องถิ่น อาจจะมีที่นั่งแบบาร์ 
หรือบางร้านก็ไม่มีที่นั่งเลย เพ่ิมเติมในเรื่องรูปแบบการให้ข่าวสาร การให้บริการ ผ่านเว็บไซต์ อินเตอร์เน็ต 
ด้านการติดต่อสื่อสารที่ไม่ยากเกินไป เช่น มี Facebook Fanpage ของร้านค้า 
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 

ควรมีการศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค เนื่องจากการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ ไม่ได้ท าการเจาะจงถึงแบรนด์หรือตราสินค้า ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่นักลงทุน นักการตลาด หรือผู้ที่ท า
ธุรกิจเกี่ยวกับร้านกาแฟในระดับท้องถิ่น สามารถน าการศึกษาวิจัยไปใช้ประโยชน์วางแผนการด าเนินธุรกิจหรือ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น และยังสามารถทราบถึงเทคนิค
สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้ากับผู้บริโภคได้  
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ควรมีการศึกษาคุณค่าของตราสินค้าที่มีต่อเครื่องดื่มกาแฟไทยและเครื่องดื่มกาแฟต่างประเทศ ของ
ผู้บริโภคในเขตต าบลศาลายา จังหวัดนครปฐม ที่มีผลต่อการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่า
ของตราสินค้าท่ีมีต่อเครื่องดื่มกาแฟไทยและเครื่องดื่มกาแฟต่างประเทศของผู้บริโภค  

ควรมีการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคกาแฟในระดับท้องถิ่น 
เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติและความพึงพอใจในการบริโภคเครื่องดื่มชนิดกาแฟในระดับท้องถิ่น นักการตลาด
สามารถน าผลการศึกษาไปใช้สานต่อการวางแผนธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องดื่มประเภทกาแฟได้  
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พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
Buying Behavior for Men's Skincare in Bangkok 

 

อนุชิต ขลุ่ยนาค1 
Anuchit Khluinak 

 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขต
กรุงเทพมหานคร (3) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพศชาย ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติไคส
แควร์ (chi-square test) โดยทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในระดับมาก และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่  อายุ การศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในกรุงเทพมหานคร ข้อค้นพบ
จากงานวิจัยนี้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้สื่อในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและการเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้ครอบคลุมกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ค าส าคัญ : การตัดสินใจซื้อ, พฤติกรรมผู้บริโภค, ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 
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บทน า  
 ปัจจุบันการด าเนินชีวิตของผู้คนที่อาศัยอยู่ในเมืองใหญ่อย่างกรุงเทพมหานคร ต้องเผชิญกับปัญหา

มลภาวะต่างๆ มากมาย ไม่ว่าจะเป็นฝุ่นละอองและควันพิษ ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อผิวพรรณของผู้คน 
ตลอดจนรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เร่งรีบ จึงเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพและผิวพรรณ
มากยิ่งขึ้น เพราะการมีบุคลิกภาพที่ดีจะน ามาซึ่งความประใจแรกพบและยังสามารถสร้างความมั่นใจให้กับ
ตัวเองในการพบปะกับผู้คน ซึ่งบุคลิกภาพที่ดีจะกลายเป็นภาพลักษณ์ของบุคคลนั้น หากบุคคลมีภาพลักษณ์ที่
ดี จะเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมความพิเศษในตัวบุคคลให้โดดเด่นมากยิ่งขึ้น (อลิสา โลหิตนาวี , 2557, หน้า 
6) โดยบุคลิกภาพจะท าให้เห็นความแตกต่างของบุคคล เพราะบุคลิกภาพคือ พฤติกรรมของคนซึ่งแสดงออกใน
ลักษณะต่างๆ ว่าดีหรือไม่ดี โดยบุคลิกภาพหมายรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่รวมกันขึ้นเป็นตัวบุคคล เช่น รูปร่าง 
หน้าตา กิริยา ท่าทาง มารยาท การแต่งกาย การแสดงออก การพูด ฯลฯ (วิจิตร อาวะกุล, 2545, หน้า 29-30)  
หากจะเอ่ยถึงเรื่องความสวยความงามหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวประเภทต่างๆ ทุกคนจะต้องนึกไปถึงผู้หญิง 
เพราะผู้หญิงกับความสวยงามเป็นของคู่กัน ทุกคนจึงให้ความสนใจกับการดูแลความสวยงามด้วยการหา
เครื่องส าอางหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชนิดต่างๆ เพ่ือมาช่วยเสริมให้ตัวเองมีความสวยงาม ดูดีและมีความมั่นใจ
ในตัวเองมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (skin care) ซึ่งมีอยู่หลากหลายชนิดและประเภท เช่น เอส
เซนส์ (Essence) เซรั่ม (Serum) โลชั่น (Lotion) ครีม (Cream) หรือผลิตภัณฑ์กันแดด (Sunscreen) ซึ่งมี
คุณสมบัติในการบ ารุงผิวแตกต่างกันไป เช่น การลดเลือนริ้วรอย จุดด่างด า เพ่ิมความชุ่มชื้น ลดการเกิดสิว 
เป็นต้น โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีจ าหน่ายในตลาดส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอส าหรับผู้หญิง แต่ใน
ปัจจุบันเมื่อตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้หญิง มีการแข่งขันกันสูง ประกอบกับในปัจจุบันผู้ชายหันมาดูแล
เอาใจใส่สุขภาพของตัวเองมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการแต่งกายหรือการดูแลสุขภาพของผิวพรรณ ซึ่งการดูแล
บุคลิกภาพร่างกายให้ดูดีอยู่เสมอ นับเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตนเอง ประกอบกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของแต่ละคนในกรุงเทพมหานครที่ต้องเผชิญกับปัญหาสภาพแวดล้อมและมลภาวะที่เป็น
พิษเพ่ิมมากข้ึน จึงท าให้ต้องหันมาดูแลเอาใจใส่ต่อสุขภาพและผิวพรรณของตนเองมายิ่งขึ้น 

 ตลาดความงามเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงกว่าสองแสนล้านบาทและเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี ซึ่ง
อาจจะตรงข้ามกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจในหลายปีที่ผ่านมา จากการอ้างอิงข้อมูลของ Euromonitor 
พบว่า ตลาดความงามในไทยปี 2562 มีการเติบโตจากปีก่อนหน้านี้ 6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสน
ล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 ด้วยสัดส่วน 42% รองลงมา คือ
ผลิตภัณฑ์ผม 15% เครื่องส าอาง 12% ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย (hygiene) 14% น้ าหอม 5% 
และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 12% (ที่มา : https://www.marketingoops.com เข้าถึงข้อมูลวันที่ 23 พฤษภาคม 
2563) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทย มองว่า ตลาดความงามโดยรวมก าลังเติบโตในตลาด
ประเทศไทย จากพฤติกรรมคนไทยที่หันมาดูแลใส่ใจสุขภาพร่างกาย เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ต่อสังคมภายนอก 
ซึ่งตลาดดังกล่าวเคยถูกครอบครองโดยผู้หญิง แต่ปัจจุบันด้วยทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงไป ประกอบกับกระแส
ความนิยมในดารา นักร้องต่างชาติ โดยเฉพาะเกาหลีและญี่ปุ่นที่เติบโตในไทย ส่งผลให้กลุ่มผู้ชายเองก็เริ่มให้
ความส าคัญเกี่ยวกับการดูแลภาพลักษณ์ และบุคลิกภาพร่างกายที่ปรากฏต่อสังคมให้ดูดีเช่นเดียวกัน ปัจจัย
ดังกล่าวส่งผลให้ตลาดความงามในส่วน ของกลุ่มผู้ชายเริ่มมีการเติบโตในช่วงหลายปีที่ผ่านมา  

 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลจากการวิจัยจะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้ประกอบการสามารถน าไปเป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาเลือกใช้สื่อในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและ
การเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้ครอบคลุมกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพศชาย ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป และ

อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนของผู้บริโภคท่ีแน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้

สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วาณิชย์บัญชา , 2546) ที่มี
ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเท่ากับ 385 คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมเป็น 400 
คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็น Non-Probability ส าหรับ
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเคยซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ตัวแปรในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

       ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. อาย ุ
2. ระดับการศึกษา 
3. อาชีพ 
4. รายได ้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ ์
2. ราคา 
3. ช่องทางการจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวชายในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุ งผิวชายในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ของการวิจัย 

 1. ทราบปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ผลจากการวิจัยจะเป็นข้อมูลเบื้องต้นให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา

เลือกใช้สื่อในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมและการ
เลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดให้ครอบคลุมกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 อริสา ส ารอง (2560, 106-109) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการแสวงหาผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือการซื้อ การใช้ประโยชน์ และการประเมินว่า
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะสามารถตอบสนองความต้องการและท าให้เกิดความพึงพอใจได้ ซึ่งการกระท านี้
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดข้ึนมาก่อนและมีส่วนในการก าหนดการก าท าดังกล่าวด้วย  

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้าหาหรือศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติการมการซื้อ การใช้ การเลือกผลิตภัณฑ์ และบริการ แนวคิดและประสบการณ์ที่จะให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ ดังนั้น การทราบพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้นักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับลักษณะและความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย หลักการที่น ามาใช้วิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws และ 1H เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ ดังนี้ 

 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อและใช้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
นักธุรกิจ นักเรียนนักศึกษา หรือกลุ่มหนุ่มสาววัยท างาน 

 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบความต้องการซื้อหรือ
ผลประโยชน์ที่แท้จริงที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Objects) เช่น ประโยชน์ใช้สอย บริการเสริมหรือ
ประโยชน์เพ่ิมเติม การได้รับการยกย่องจากสังคม ความภาคภูมิใจ เช่น ความต้องการที่แท้จริงของตลาด
เป้าหมายของผลิตภัณฑ์ผงซักฟอกคือ ความต้องการความสะอาดของเสื้อผ้า เป็นต้น 

 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ 
(Objectives) หรือเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนจูงใจ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งนั้น เช่น ความจ าเป็นที่ต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ราคาถูก 
หรือการได้รับการยอมรับจากสังคม  

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) หรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว 
เพ่ือน นักร้อง นักแสดง หรือผู้น าเสอน (presenter) 
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 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When dose the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบโอกาสหรือ
ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ เช่น ซื้อในช่วงฤดูกาลใด เทศกาลใด ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
หรือซื้อในโอกาสใด  

 6. ผู้บริโภคซื้อที่ใด (Where dose the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงสถานที่ ช่องทาง
หรือแหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคจะไปซื้อ เช่น ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของช าทั่วไป ห้างสรรพสินค้า  เป็นต้น 
เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ถูกต้องและเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

 7. ผู้บริโภคซื้อย่างไร (How dose the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงการจัดซื้อ 
(Operation) ว่ามีขั้นตอนหรือกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างไร ซึ่งการทราบข้อมูลดังกล่าว จะช่วยให้ธุรกิจมี
การวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายต่อไป 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  
P. Kotler และ K.L. Keller (2012, p.188) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 ขั้นตอน ขั้นแรก

ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition) ขั้นที่ 2 ได้แก่ การหาข้อมูล 
(Information search) ขั้นที่ 3 ได้แก่ การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขั้นที่ 4 ได้แก่ 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และขั้นที่ 5 ได้แก่ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ดังนี้ 

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 
หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น 
ความหิว ฯลฯ 

 2. การค้าหาข้อมูล (Infomaiton search) ถ้าผู้บริโภคต้องการซื้อผลิตภัณฑ์อันเนื่องมาจากการ
กระตุ้นต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลในตัวผลิตภัณฑ์นั้น เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไปแสวงหาซึ่งประกอบด้วย 5 แห่งหลัก คือ (1) 
แหล่งบุคคล (Personal sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก ฯลฯ (2) แหล่งการค้า (Commercial 
sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา ตัวแทนการค้า การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ (3) แหล่งชุมชน (Public sources) 
ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค ฯลฯ (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) (5) แหล่ง
ทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาด
ของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มา
จัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ หลักเกณฑ์ที่ใช้พิจารณาประกอบด้วย (1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่างๆ (2) การให้
น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และจัดล าดับความส าคัญส าหรับคุณสมบัติต่างๆ (3) ความเชื่อ
เกี่ยวกับตราของผลิตภัณฑ์ (4) เปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล โดยเริ่ม
จากการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ  

 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้นหลังจากการประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
ในที่สุด แต่ก่อนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะค านึงถึงปัจจัย 3 ประการคือ (1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitude 
of others) ทั้งด้านบวกและด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อ (2) ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated 
situational factor) ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครองครัว การ
คาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational factor) ขณะที่ความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของ
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พนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตกกังวลจากรายได้ นักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยที่ไม่คาดคะเนจะ
มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาด
ต้องใช้ความพยายามเพ่ือท าความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซื้อเพื่อลดภาวะความเสี่ยง 

 5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post purchase bahavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลังจาก
การซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวังของผู้บริโภคว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปนั้นสามารถสนองตามที่เขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม่ และหลังจากการซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หาก
เกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ าและการบอกต่อ หากไม่ได้รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์
ยี่ห้ออ่ืนแทน 

 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-82) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการ
บริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี
ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่  บุคคล
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จะต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utilitiy) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product  ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่ง
ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้ นทุนสินค้าและ
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่นๆ 

 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือการสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการ
ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสาร
อาจใช้พนักงานขายท าการขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
(Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Intergrated 
Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและส่งเสริม
การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิดที่ ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์การโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advetising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 
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3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพ่ือ
พยามจูงใจให้ผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้
โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งาน
ในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหาร
หน่วยงานขาย (Salesforce management)  

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขาย
โดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคล
อ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
พนักงานขาย (Sales force promotion) 

3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public relations) มีความหมายดังนี้ 
(1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่
มีต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ (2) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือ
สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มีมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม
หรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา
เชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ 
Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ
หมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที
ทั้งนี้ ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น การใช้สื่อโฆษณาและแคต
ตาล็อก (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการ
โฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือป้ายโฆษณา (3) 
การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสาร ส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือที่
ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคต
ตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น การใช้
คูปองแลกซื้อ 
 4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ช่องทางการจ าหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือ
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บริการส าหรับการใช้หรือบริโภค หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไป
ยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้
ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด ( Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฎิบัติการตามแผนและ
การควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการ
บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังท าก าไร หรือหมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ
เคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ 
(1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 
  
วิธีด าเนินการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ( questionnaire) โดยใช้ลักษณะ

แบบสอบถามปลายปิด เพ่ือเก็บข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร และข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุ งเทพมหานคร ใช้แบบสอบถาม 

(questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ามาวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดและขั้นตอนใน
การสร้างเครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 

 1. ศึกษาจากแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารอ้างอิง ต ารา วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการรวมถึง
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล 

 2. ทบทวนระเบียบวิธีวิจัยและสถิติที่ใช้ส าหรับการวิจัย เพ่ือให้เข้าใจถึงการสร้างแบบสอบถาม และ
การใช้สถิติในการวิจัย 

 3. น าแนวความคิดต่าง ๆ ที่ได้จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องมาสร้างแบบสอบถาม
ให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาวิจัย 

 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เป็นการส ารวจภาคสนาม (Field Survey) โดยใช้แบบสอบถามที่ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของ

การศึกษา และให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามอย่างอิสระ จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน และใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และเมื่อได้รับแบบสอบถาม
กลับคืนมาแล้ว ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล แล้วน ามาลงรหัสข้อมูลให้เป็นตัวเลข 
เพ่ือค านวณผลด้วยโปรแกรมทางคอมพิวเตอร์ โดยผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

 1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายใน
เขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอในรูปของการแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าร้อยละ (percentage)  
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 2. การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย
ในเขตกรุงเทพมหานคร น าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) 

 3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการตัดสินใจ โดยใช้สถิติไคสแควร์ 
(chi-square test) 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

 1. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือเพศชายที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวและ
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี (47.50%) ระดับการศึกษา
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (60.50%) และการศึกษาระดับอนุปริญญา 
(13%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (43.40%) มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
(43.30%) 

 2. ผลการศึกษาข้อมูลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาของ
ผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวราคาตั้งแต่ 100-300 บาท (40.00%) และราคา
ตั้งแต่ 301-500 บาท (26.00%) ด้านเหตุผลของการซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
เนื่องจาก ต้องการดูแลรักษาสุขภาพผิวร่างกาย (41.00%) และพบปัญหาที่เกิดขึ้นกับผิวพรรณจึงตัดสินใจ
เลือกซื้อ (25.30%) ด้านความถี่ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวเดือนละ 1 ครั้ง (45.50%) และเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 2 เดือนต่อครั้ง (22.50%) ด้านบุคคลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว พบว่า เพ่ือนเป็นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวของกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด (35.30%) รองลงมาคือญาติพ่ีน้อง (18.50%) ด้านแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว พบว่า สื่อออนไลน์ มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากที่สุด (27.80%) 
รองลงมาคือสื่อทางโทรทัศน์ (26.00%) ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
พบว่า คุณภาพของสินค้าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิ วมากที่สุด (44.80%) รองลงมาคือ
ราคาของสินค้า (16.50%) และการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสาร (12.30%) ตามล าดับ 

 3. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ( X = 4.12) ด้านราคา ( X = 4.05) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X = 3.96) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ( X  = 3.85)  

 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
4.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจะเป็นเพราะว่าผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวชายแต่ละประเภทมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่แตกต่างกันไป ทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะ
เปลี่ยนแปลงไปตามวัยด้วย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุที่แตกต่างกันของผู้บริโภคมาแบ่งส่วน
การตลาด นักการตลาดจึงมุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือมุ่งเน้นความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 
หรือปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิดหรือพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ผู้ที่มี
ระดับการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ า เนื่องจากผู้ที่มี
ระดับการศึกษาสูงจะมีความสนใจในการหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และน ามาเป็นข้อมูลประกอบการประเมินทางเลือกให้สอดคล้องกับความต้องการของ
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ตนเอง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพ ผู้บริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการในการใช้
สินค้าและบริการแตกต่าง ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ ซึ่งเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด ซึ่ง
โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามผู้ที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ า จะ
เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะ
เป็นตัวชี้การมีหรือไมมีความสามารถในการซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์
รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 

4.2 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก ได้แก่ 

4.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และลักษณะของบรรจุภัณฑ์ 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของนภาทิพย์ ไตรกุลนิภัทร (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าผลิตภัณฑ์กันแดดต้องเหมาะ
แก่การปกป้องจากแสงแดด มีหลายสูตรที่เหมาะกับสภาพผิว มีบทพิสูจน์ผลลัพธ์ที่น่าเชื่อถือ และไม่ก่อให้เกิด
การแพ้หรือระคายเคืองผิว แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ รายละเอียดฉลาก
ที่ชัดเจนและความน่าเชื่อถือของตราสินค้า สอดคล้องกับการศึกษาของพิพัฒน์ ไชยพัฒน์ (2562) ศึกษาเ รื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้าของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับแบรนด์ของโฟมล้างหน้าที่มีความน่าเชื่อถือ มีรายละเอียดของส่วนผสมและ
รายละเอียดของฉลากท่ีชัดเจน และผลิตภัณฑ์ที่โฟมล้างหน้าที่ไม่ก่อให้เกิดการแพ้หรือระคายเคือง  

4.2.2 ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ มีป้ายแสดงราคาผลิตภัณฑ์
อย่างชัดเจน มีผลิตภัณฑ์หลายระดับราคาให้เลือกซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของณัฐชา ประวาลปัทม์กุล 
(2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอาง ของนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการศึกษาพบว่า ราคาสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคต้องการราคาที่หลากหลายเพราะจะท าให้ตัดสินใจง่ายขึ้น และหาก
เปรียบเทียบราคากับตราสินค้าอ่ืนก็จะช่วยให้ตัดสินใจเร็วขึ้น เนื่องจากท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

4.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จัดอยู่ในต าแหน่งที่เห็นชัดเจน การจัดวางผลิตภัณฑ์เป็น
ระเบียบ และสถานที่จ าหน่ายมีความสะดวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุกัญญา 
สมยง (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญให้ความส าคัญทางด้านสถานที่จัดจ าหน่ายมีความสะดวก
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กันแดด และผลิตภัณฑ์กันแดดจัดวางอยู่ในต าแหน่งที่เห็นชัดเจนและจัดวางเป็น
ระเบียบ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานที่จัดจ าหน่ายต้องมีความสะดวกและหาซื้อสินค้าได้
ง่าย มีความกว้างขวางและทันสมัยต่อการเลือกซื้อ ซึ่งรวมถึงระยะเวลาการเปิด -ปิดของช่องทางการจัด
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จ าหน่ายนั้นๆ จะต้องมีความเหมาะสม เนื่องจากท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสะดวกสบาย และมีความเป็น
ส่วนตัวต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ไม่จ าเป็นต้องเบียดเสียดกับผู้ซื้อคนอื่นทั่วไป  

4.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการจัดโปรโมชั่นอย่างสม่ าเสมอ มีการโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ อยู่เสมอ และการให้ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนของพนักงานขายผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ
ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter 
Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วย การให้บริการหลังการขายที่ดี 
การส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า พนักงานขายให้ข้อมูล แนะน าสินค้าที่น่าเชื่อถือ มีการ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วน เนื่องจากการมีพนักงานขายที่ดีในการให้ข้อมูลแนะน า
ผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดี ความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภัณฑ์ในสายตาของผู้บริโภค และเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค รวมไป
ถึงการส่งเสิรมการตลาดที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าจะช่วยสร้างความน่าสนใจ ความน่าดึงดูดใจให้กับ
ลูกค้าและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรระบุกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายที่ต้องการศึกษาในครั้งต่อไป เช่น ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าหรือ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์มากยิ่งข้ึน 
 2. ควรศึกษาจากเพศชายอายุตั้งแต่ 23 ปี ขึ้นไป ซึ่งเป็นวัยที่มีงานท าและมีรายได้เป็นของตัวเองแล้ว 

ซึ่งจะมีอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 3. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชาย เพ่ือให้ผลการศึกษามีความ

สมบูรณ์มากขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช้ 

 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายใน
ระดับมาก และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวชายในกรุงเทพมหานคร ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยเป็นเกณฑ์ใน
การพิจารณาเลือกใช้สื่อในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคให้ และการเลือกใช้ส่วน
ประสมทางการตลาดให้คลอบคลุมกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักด ี
ในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) 
SERVICE MARKETING MIX FACFORS (7Ps) THAT INFLUNCES CUSTOMER’S  

BRAND LOYALTY : the Case for Metropolitan Rapid Transit (MRT) Service 
 

ศศกร วรพรรุจี1 และ พอดี สุขพันธ์2 

Sasakorn Worapornrujee 1 and Pordee Sukpan 2 
 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความ

ภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร และ (2) ศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใช้แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และแนวคิดความภักดีในตราสินค้า เป็น
กรอบการวิจัย  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทางสื่อโซเชียลออนไลน์ต่าง ๆ 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่เคยใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : 
MRT) อย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อปี จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 30 - 39 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 
20,000 - 29,999 บาท เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการบริการ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) พบว่า สามารถพยากรณ์
เกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ได้ร้อยละ 66.5 ด้านความตั้งใจที่จะ
ซื้อ ได้ร้อยละ 67.6 ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา ได้ร้อยละ 69.2 และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ได้ร้อย
ละ 63.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึงคุณลักษณะ ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ที่มีต่อการบริหาร
จัดการด้านความเอาใจใส่ของผู้ให้บริการ อีกทั้งผู้ให้บริการรถไฟฟ้าสามารถน าข้อมูลไปใช้ก าหนดแนวทางการ
พัฒนาคุณภาพการให้บริการแก่ผู้โดยสารที่มาใช้บริการ  
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps), ความภักดีในตราสินค้า, รถไฟฟ้ามหานคร 
 
                                              
1 นักศึกษา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวทิยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา   
2 อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา     
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 บทน า  
 “กรุงเทพมหานคร” รถติดไม่แพ้ชาติใดในโลก จากการส ารวจความแออัดในการจราจรของเมืองต่างๆ 

ทั่วโลก ประจ าปี 2019 ด้วยการประมวลผลจากซอฟแวร์น าทาง เช่น GPS, Google Waze รวมถึงอุปกรณ์น า
ทางต่างๆ ภายในรถ ครอบคลุมการส ารวจใน 7 ทวีป 43 ประเทศทั่วโลก รวมกว่ า 975 เมือง โดยตามข้อมูล
ของ INRIX ระบุว่า ในปี 2019 พบว่า กรุงเทพมหานครติดอันดับ 33 เมืองที่มีการจราจรแออัดมากที่สุดในโลก 
โดยหากนับเฉพาะในเอเชีย จะพบว่ากรุงเทพมหานคร ยังติดอันดับ 3 เมืองที่มีการจราจรแออัดมากที่สุดในโลก
ของจากการจัดอันดับของ INRIX (INRIX, 2019)  

 ประเทศไทยอยู่ในช่วงของการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอย่างต่อเนื่อง ความจ าเป็นในการลงทุน
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านคมนาคม จึงถือเป็นเรื่องส าคัญอย่างมากที่ภาครัฐจะต้องใช้งบประมาณที่เหมาะสมไป
ด าเนินการเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน ขณะที่ภาคประชาชนเองสามารถที่จะมีส่วนช่วยลดหรือบรรเทาปัญหา 
วิกฤติจราจรของประเทศไทยได้ด้วยการใช้ระบบขนส่งสาธารณะให้เพ่ิมมากขึ้น หน่วยงานที่รับผิดชอบและ
ให้บริการขนส่งสาธารณะ จะต้องพัฒนาคุณภาพบริการที่ดียิ่งขึ้น ในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรมเพ่ือจูงใจให้
คนในสังคมหันมาใช้บริการมากขึ้น (วารสารไทยคู่ฟ้า ฉบับเดือนมกราคม-มีนาคม 2562, ส านักเลขาธิการ
นายกรัฐมนตรี)   

 เนื่องจากปัญหาการจราจรทางถนนที่หนาแน่น การใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan 
Rapaid Transit : MRT) เป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการเดินทางของประชาชนที่ท างาน หรือพักอาศัยอยู่ใจกลาง
เมืองที่มีการจราจรแออัด การด าเนินงานของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) 
เกี่ยวข้องกับการบริการโดยตรง เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีความจ าเป็นต้องเลือกใช้ระบบ
การเดินทางท่ีรวดเร็ว และมีความแน่นอนทางด้านเวลา ประกอบกับภาครัฐเร่งขยายเส้นทางให้บริการรถไฟฟ้า 
ผู้ที่สัญจรในเส้นทางที่มีความจราจรหนาแน่นท าให้มีแนวโน้มการปรับพฤติกรรมมาใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 
(Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) มากยิ่งขึ้น และจากการเพ่ิมขึ้นของผู้ใช้บริการ อาจท าให้คุณภาพ
การบริการในบางด้านลดลงเนื่องจากความต้องการของผู้ใช้บริการมีเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งอาจส่งผลต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) 

 ผู้วิจัยจึงได้พิจารณาและเล็งเห็นถึงความส าคัญดังกล่าวมาข้างต้น จึงได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : 
MRT) เพ่ือน าข้อมูลจากงานวิจัยฉบับนี้ ไปปรับปรุงและพัฒนาบริการของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan 
Rapaid Transit : MRT) เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเป็นการรักษาฐานกลุ่มลูกค้า ซึ่งจะท าให้
ผู้โดยสารเกิดความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) อีกทั้งยังเป็น
ประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการน าข้อมูลนี้ไปใช้ หรือน าไปเป็นแนวทางการศึกษาและวิจัยในครั้งต่อไป  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และความภักดี
ในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) 
2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา  
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ

จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการบริการ  
 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า ประกอบด้วย พฤติกรรมการบอกต่อ ความตั้งใจที่จะซื้อ 

ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน 
ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่เคยใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร 

(Metropolitan Rapaid Transit : MRT) อย่างน้อย 1 ครั้ง ต่อปี ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงใช้สูตรใน
การค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544: 74) โดยวิธีการ
ก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ 50% หรือ 0.5 และต้องการระดับความเชื่อมั่น 95% นั่นคือ ยอมให้
คลาดเคลื่อนได้ 5% จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจาก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมอีก 15 คน ดังนั้นจ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
เท่ากับ 400 คน 

ขอบเขตด้านสถานที่ 
การศึกษาครั้งนี้  ผู้ศึกษาได้ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีค าชี้แจงอยู่ตอนต้นของ

แบบสอบถามเพ่ือชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจในวัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อน
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นท า และท าการเก็บรวบรวมด้วย Google Form 

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือนมีนาคม 2563 - เดือนเมษายน 2563 รวมระยะเวลา 2 เดือน 

 
กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานการวิจัย        

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)    ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ความภักดีในตราสินค้า 
ของรถไฟฟ้ามหานคร 

(Metropolitan Rapaid Transit : MRT) 
 
 
 

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) 
 
 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
1. Product (ผลติภณัฑ์) 
2. Price )ราคา(  
3. Place )ช่องทางการจัดจ าหน่าย(  
4. Promotion (การส่งเสริมการตลาด) 
5. Peoole  (บุคลากร) 
6. Pcnedhal  leyieyhe  Personalization 
      (การสร้างและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ) 
7. Proheee  (กระบวนการบริการ) 

 
Kotler (1997) 
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สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
บริการ ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) (Service marketing mix) (Kotler, 1997) มีส่วนประกอบดังนี้
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้
บริการ ที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือ
สัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของ
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัวผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของการมี
ตัวตนและ/หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ
ลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

ด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจาก
องค์การไปยังตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลั งสินค้า และ
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูง
ใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการ
หรือเพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ 

ด้านบุคลากร (People) หมายถึง ส่วนขับเคลื่อนส าคัญของงานบริการ เนื่องจากงานบริการนั้นมักต้อง
เกิดขึ้นพร้อมกันระหว่างการผลิตบริการจากพนักงานกับการบริโภคการบริการของลูกค้า ดังนั้น การวางแผน
เกี่ยวกับบทบาทของบุคลากรผู้ให้บริการและผู้รับบริการจึงเป็นสิ่งส าคัญรวมถึงการคัดเลือกและฝึกอบรมบุคลากร 
การสร้างแรงจูงใจ ค่านิยม และการสร้างวัฒนธรรมองค์การซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของสินค้าได้ 

ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) หมายถึง 
การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่า
จะเป็นรูปลักษณ์ของผู้ให้บริการ ความสะอาดเรียบร้อยการเจรจามีความสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่
รวดเร็ว รวมถึงสิ่งแวดล้อมท่ีอ านวยความสะดวกในการส่งมอบบริการ  

ด้านกระบวนการบริการ (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรม
ต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องความภักดีในตราสินค้า 
Kotler )2003 ( ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ ์ค าขวัญ หรือค าโฆษณา 

บรรจุภัณฑ์  เสียงเพลง  หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้น  ที่บ่งบอกถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขาย  เพ่ือท าให้สินค้า
หรือบริการของตนมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

Hawkins and Coney (2001) ได้กล่าวไว้ว่า  ความจงรักภักดีในตราสินค้า  นอกจากหมายถึงการซื้อ
สินค้าตราใดตราหนึ่งอย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังสามารถตีความหมายได้ลึกซึ้ง คือ การซื้อสินค้าในตราสินค้าเกิดขึ้น
เนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย  เมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้าหรือบริการ 
และรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการใช้สินค้า การซื้อซ้ า และเกิดความจงรักภักดีในตรา  ล่าต่อบุคคลอ่ืนเป็น
การเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กร โดยสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้า  จะสามารถท าให้ปริมาณลูกค้าใน
อนาคตเพ่ิมข้ึน 

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) ได้มีการพัฒนา การวัดความภักดีของผู้รับบริการ โดย
ค านึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของผู้รับบริการ ซึ่งทั้งหมดสามารถวั ดได้จากมาตรวัด 
(Behavioral Intentions Battery) ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการบอกต่อ (Wori of Moutc 
Commuydhatdoye) ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purhcaee Iyteytdoy) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Prdhe 
Seyedtdldtn) และพฤติกรรมการร้องเรียน (Comoladydyg Becaldor) 

Schiffman and Kanuk (1994) ได้กล่าวไว้ว่า  ความภักดีต่อตราสินค้า  หมายถึง  ความพึงพอใจที่
สม่ าเสมอ จนกระท่ังอาจมีการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  สิ่งที่ส าคัญของความภักดี
ต่อตราสินค้า  คือ  เมื่อลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่และเพ่ิมขึ้น  และอาจ
กลายเป็นทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ที่สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัทความภักดีต่อตราสินค้า  เป็นสิ่งที่แสดง
ถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid 
Transit : MRT) 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) ประกาศผ่าน Line@ และช่องทางโซ

เชียล ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น  Facebook  Instagram  Twitter เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล สรุปผลการวิจัย 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 30 - 39 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 
20,000 - 29,999 บาท เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการบริการ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านราคา อยู่ในระดับมาก 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยรวมให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.53) รองลงมา ได้แก่ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (  = 4.48) ด้านกระบวนการบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.48) ด้านบุคลากร อยู่ในระดับ
มากที่สุด (  = 4.46)  ด้านผลิตภัณฑ ์อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.24) ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก 
(  = 4.13) และด้านราคา อยู่ในระดับมาก (  = 4.02) ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร 
(Metropolitan Rapaid Transit : MRT)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : 
MRT) โดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 40.25 
 
สรุปผลการวิจัย  

 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ (multiple 
regression) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.172 1.926 0.055 0.331   
ดา้นราคา (x2) 0.49 8.838 0.000* 0.429 0.391 2.554 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.67 4.139 0.000* 0.278 0.286 3.498 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.48 4.350 0.000* 0.209 0.360 2.777 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (x6) 

0.062 10.281 0.000* 0.634 0.269 3.724 

R = 0815     R2 = 0.665    Adjusted R2 = 0.659    SE = 0.41468 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านพฤติกรรม
การบอกต่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการสร้างและการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ (x6) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) และด้านราคา 
(x2) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้าน
พฤติกรรมการบอกต่อ ได้ร้อยละ 66.5 
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 ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ (multiple 
regression) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.195 3.947 0.000 0.768   
ด้านผลิตภณัฑ์ (x1) 0.064 3.026 0.003* 0.194 0.299 3.346 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.054 3.649 0.000* 0.199 0.360 2.777 
ด้านบุคลากร (x5) 0.069 3.093 0.002* 0.214 0.254 3.932 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (x6) 

0.070 5.380 0.000* 0.376 0.269 3.724 

ด้านกระบวนการบริการ (x7) 0.070 4.014 0.000* 0.283 0.297 3.368 
R = 0.822     R2 = 0.676    Adjusted R2 = 0.670    SE = 0.46981 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านความตั้งใจที่
จะซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านบุคลากร (x5) ด้านการ
สร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (x6) ด้านกระบวนการบริการ (x7) ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (x4)  ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 5 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าของ
รถไฟฟ้ามหานคร ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ ได้ร้อยละ 67.6 

 
 ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (multiple 
regression) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.181 0.242 0.809 0.044   
ด้านราคา (x2) 0.051 9.181 0.000* 0.469 0.391 2.554 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.071 7.122 0.000* 0.504 0.286 3.498 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.051 7.171 0.000* 0.362 0.360 2.777 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (x6) 

0.065 7.207 0.000* 0.468 0.269 3.724 

ด้านกระบวนการบริการ (x7) 0.065 2.791 0.006* 0.183 0.297 3.368 
R = 0.832     R2 = 0.692    Adjusted R2 = 0.687    SE = 0.43616 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านความ
อ่อนไหวต่อปัจจัยราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านการสร้าง
และการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (x6) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) ด้านกระบวนการบริการ (x7) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) และด้านราคา (x2) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 5 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์ความ
ภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา ได้ร้อยละ 69.2 
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 ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่ส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน (multiple 
regression) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี (Constant) 0.188 0.540 0.589 0.102   
ด้านราคา (x2) 0.053 6.026 0.000* 0.321 0.391 2.554 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.074 2.651 0.008* 0.195 0.286 3.498 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) 0.053 8.299 0.000* 0.437 0.360 2.777 
ด้านบุคลากร (x5) 0.067 1.962 0.050* 0.131 0.254 3.932 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (x6) 

0.068 2.980 0.003* 0.201 0.269 3.724 

R = 0.798     R2 = 0.637    Adjusted R2 = 0.630    SE = 0.45453 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้แก่ ด้านบุคลากร (x5) ด้าน
การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (x6) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (x4) และด้านราคา (x2) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 5 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้า
ของรถไฟฟ้ามหานคร ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ได้ร้อยละ 63.70 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metorpolitan Rapaid Transit : MRT) ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธา ค าประสิทธิ (2559) ซึ่งได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถทัวร์นครชัยแอร์ พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญของ
งานบริการ พฤติกรรมของพนักงานและการแต่งกายที่เหมาะสมจะท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกถึงความเป็นมาตรฐาน
ของบริษัท ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของนครชัยแอร์ ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกับ ดรุณี บุญสุทธิ์  
(2562) ซึ่งได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการรถจักรยานยนต์ สาธารณะ 
พบว่า ความภักดีของผู้ใช้บริการรถจักรยานยนต์สาธารณะในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความชอบมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่ พฤติกรรม
การใช้ซ้ า ด้านความผูกพัน และด้านการบอกต่อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ 

2. ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ซึ่งได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อบริการสายการบิน ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายล์และสายการบินไทยแอร์เอเชีย 
เส้นทางกรุงเทพฯ - กระบี่ พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญอยู่ในระดับค่อนข้างมาก เมื่อ
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พิจารณารายด้าน จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญคือ มีบริการต่างๆ ให้บริการบนเครื่องบินอย่าง
เหมาะสม มี การจัดโปรโมชั่นราคาตั๋วโดยสาร ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความส าคัญอยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก ในด้านความสะดวกในการจองตั๋วโดยสาร รองลงมาคือความสะดวกในการช าระตั๋วโดยสาร ความ
สะดวกในการรับ - ส่งตั๋วโดยสาร หรือ E - Ticket และการรับ Boarding pass  

3. ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภวิชช์ ชินรัตนลาภ (2558) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าเส้นทางภายในประเทศของผู้ใช้บริการชาว
ไทย พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการและราคาบัตรโดยสาร ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่ าเส้นทางภายในประเทศของผู้ใช้บริการชาวไทย แสดงให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาบัตร
โดยสารที่เหมาะสมกับเส้นทาง และการที่สายการบินต้นทุนต่ ามีราคาบัตรโดยสารถูกกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสาย
การบินอ่ืน ก็มีอิทธิพลกับการใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า 

4. ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของโสภิตา รัตนสมโชค ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) 
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร ซึ่งประกอบไปด้วยเรื่องของเจ้าหน้าที่หรือ
พนักงานภายในสถานี มีการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย เจ้าหน้าที่หรือพนักงานภายในสถานีอ านวยความสะดวก
ได้ดี เช่น มีการประชาสัมพันธ์ และให้ค าแนะน าที่ดี ในส่วนของลักษณะทางกายภาพภายในสถานีรถไฟฟ้ามี
บรรยากาศที่ดี มีความสะอาด เครื่องจ าหน่ายตั๋วโดยสารอัตโนมัติมีค าอธิบายเกี่ยวกับข้ันตอนการซื้อตั๋วโดยสาร
อย่างจัดเจน มีป้ายต่างๆ เช่น ป้ายบอกทิศทาง ป้ายแสดงสถานี และค่าโดยสาร รายละเอียดทางออก แผนที่ 
แสดงไว้อย่างเหมาะสม จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจในการให้บริการของรถไฟฟ้า 

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
1. ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ : ผู้ให้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : 

MRT) ควรมีการตรวจสอบระบบการท างานของรถไฟฟ้าอย่างสม่ าเสมอ มีการแจ้งเตือนเมื่อเกิดเหตุขัดข้องกับ
ระบบรถไฟฟ้า นอกจากนี้อาจมีการพิจารณาปรับความถี่ในการให้บริการของขบวนรถไฟฟ้าในช่วงเวลาเร่งด่วน 
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการและปริมาณของผู้ใช้รถไฟฟ้าได้อย่างเหมาะสม ในส่วนของสถานีรถไฟฟ้า 
ควรมีการรักษาความสะอาดอยู่สม่ าเสมอ รวมถึงป้ายบอกทางเข้า-ออก ป้ายแสดงชื่อสถานี แผนที่การเดินทาง 
ติดไว้อย่างเหมาะสมและมากเพียงพอที่จะท าให้ผู้โดยสารสามารถเห็นได้อย่างชัดเจน ควรมีการฝึกอบรม
พนักงานในเรื่องของการให้บริการ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีไหวพริบและปฏิภาณสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้
อย่างรวดเร็ว การตอบข้อซักถามของผู้ใช้บริการด้วยกิริยามารยาทที่สุภาพ มีใจรักในการบริการ รวมถึงการ
แต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ และพร้อมที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนอยากใช้บริการ
รถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ท าให้มีการบอกต่อและท าให้มีผู้หันมาใช้บริการ
เพ่ิมมากข้ึน 
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2. ด้านความตั้งใจซื้อ : ผู้ให้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) ควร
ท าการจัดการส่งเสริมการตลาด ร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจต่างๆ ในส่วนของการเชื่อมต่อสถานีบริการไปยัง
ระบบขนส่งมวลชนอ่ืนๆ หรือสถานที่อ านวยความสะดวกต่างๆ บริ เวณรอบสถานีรถไฟฟ้า เช่น 
ห้างสรรพสินค้า โรงแรม และควรมีการขยายเส้นทางการให้บริการเพ่ือให้ครอบคลุมความต้องการของ
ผู้ใช้บริการในแต่ละพ้ืนที่ การเพ่ิมจุดให้บริการแลกเหรียญหรือเติมเงินบัตรโดยสารในช่วงเวลาเร่งด่วน การเพ่ิม
ประตูอัตโนมัติช่องทางการเข้า-ออก รถไฟฟ้าในบางช่วงเวลาที่มีผู้โดยสารให้บริการเป็นจ านวนมาก การเติม
เงินในบัตรควรมีการเพ่ิมช่องทางการเติมเงิน นอกเหนือจากการเติมเงินผ่านเคาท์เตอร์โดยสารที่สถานี เช่น 
สามารถเติมเงินผ่านเคาท์เตอร์เซอร์วิส หรือผ่านแอพธนาคารอ่ืนๆ ได้  

3. ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา : ผู้ให้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit 
: MRT) ควรมีการควบคุมราคาค่าโดยสารให้เหมาะสมกับระยะทาง ไม่สูงจนเกินไป ควรท าการวิเคระห์ข้อดี
ข้อเสีย หรือผลกระทบก่อนมีการปรับเพ่ิมราคาค่าโดยสารในแต่ละครั้ง มีการแจ้งราคาค่าโดยสารอย่างถูกต้อง 
ชัดเจน รวมถึงการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจ และเชื่อมั่น
ในการให้บริการของรถไฟฟ้ามหานคร และหันมาใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครเพ่ิมมากข้ึน  

4. ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน : ผู้ให้บริการรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : 
MRT) ควรมีช่องทางการร้องเรียนในกรณีที่เกิดปัญหาเกี่ยวกับการให้บริการของรถไฟฟ้ามหานคร ผ่านทาง
เว็บไซต์ หรือกล่องรับความคิดเห็นในแต่ละสถานีทั้งด้านบวกและด้านลบ หรือจัดให้มีพนักงานที่สามารถตอบ
ปัญหา ข้อสงสัย มีไหวพริบในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า และมีจุดให้บริการในแต่ละสถานี เพ่ือป้องกันความ
เสียหายที่จะเกิดขึ้น และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ รวมถึงมีช่องทางการติดตามการร้องเรียน ว่าได้
ด าเนินการแก้ไขข้อร้องเรียนไปถึงขึ้นตอนไหน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อถือว่าผู้ให้บริการรถไฟฟ้ามหา
นครไม่ได้เพิกเฉยต่อข้อร้องเรียนที่เกิดข้ึน  

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
1 ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่องทางอ่ืนๆ นอกเหนือจากการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เช่น 

การลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลในแต่ละสถานีรถไฟฟ้า หรือบริเวณรอบใกล้เคียงรอบๆ สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น เนื่องจาก
จะท าให้กลุ่มตัวอย่างมีการกระจายตัวเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้สามารถน าข้อมูลไปวิเคราะห์ขยายผลเพ่ือ
อธิบายข้อมูลของความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT)  ได้
ครอบคลุมเพ่ิมมากข้ึน 

2. เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ิมเติมจากการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้ที่ต้องการศึกษาวิจัยต่อควรท าการวิจัยใน
เชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงที่ส่งผล
ต่อความภักดีในตราสินค้าเพ่ือที่จะสามารถน าข้อมูลที่ได้นั้นไปพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการของ
รถไฟฟ้ามหานคร (Metropolitan Rapaid Transit : MRT) เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการหรือ
ผู้โดยสารมากขึ้น 

3. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของรถไฟฟ้ามหานคร 
(Metropolitan Rapaid Transit : MRT) เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์ รักษาฐานลูกค้าเดิม และสามารถขยายฐานลูกค้าใหม่เพ่ิมมากข้ึนในอนาคต 
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อิสระปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, สาขาวิชาธุรกิจระหว่างประเทศ. 

[10] ศุภวิชช์ ชินรัตนลาภ. (2558). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าเส้นทาง
ภ าย ในประ เทศของผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ช า ว ไทย .  ( ก า รค้ น คว้ า อิ ส ร ะปริ ญญามหาบัณฑิ ต ) . 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, สาขาวิชาพาณิชยศาสตร์การบัญชี. 

[11] โสภิตา รัตนสมโชค. (2558). ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการรถไฟฟ้าเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร. (การค้นคว้าอิสระ
ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, สาขาวิชาพาณิชยศาสตร์การบัญชี. 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง 
เพ่ือออกก าลังกาย  

Marketing Mix Influences to Customer Buying Decision of Running Shoes for 
Exercise 

 
อาภานุช  สุริสาร1 และ บรรดิษฐ พระประทานพร2 

Arphanuch  Surisan1 and Bundit Phrapratanporn2 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬาและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณด้วย
แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยส ารวจจากกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการเลือกซื้อรองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลสาขาปิ่นเกล้า จ านวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬาส่วน
ใหญ่พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อรองเท้ากีฬา ร้อยละ 86.7 มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ร้อยละ 
53.3 ได้รับข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 60.0 ซื้อรองเท้ากีฬา 10 – 12 เดือนต่อคู่ ร้อยละ 
30.0 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยราคา 1,501 – 2,000 บาท ร้อยละ 26.7 ซื้อรองเท้ากีฬาที่แผนกกีฬาใน
ห้างสรรพสินค้า เช่น โซน Super sports ร้อยละ 73.3 เลือกซ้ือรองเท้ากีฬาเพราะสวมใส่กระชับ ร้อยละ 40.0 
ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออก
ก าลังกายมากที่สุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคคลหรือพนักงาน ตามล าดับ 
  
ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา, การตัดสินใจ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษา ปริญญาโท บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนนันทา   
2 อาจารย์ประจ าหลักสูตรบรหิารธรุกิจมหาบณัฑติ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนนันทา 
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บทน า 
 ปัจจุบันเทรนด์สุขภาพก าลังมาแรง อาจเพราะทุกคนเริ่มตระหนักแล้วว่าความเจ็บป่วยมาเยือนเราได้

ทุกเมื่อ ซึ่งการออกก าลังกายก็เป็นที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เพราะเป็นกิจกรรมที่ท าได้ง่ายๆ ไม่ต้องลงทุน
เยอะแค่มีรองเท้ากีฬาสักหนึ่งคู่ก็พอแล้ว และขณะที่ออกก าลังกายนั้น คุณจะได้บริหารทั้งหัวใจและกล้ามเนื้อ 
ยิ่งถ้ามีโอกาสได้ไปออกก าลังกายในสวนสาธารณะก็จะยิ่งดี เพราะเราจะได้สูดอากาศบริสุทธิ์เข้าอย่างเต็มปอด
ในช่วงไม่กี่ปีมานี้ จะเห็นว่าคนไทยใส่ใจสุขภาพกันมากขึ้น ทั้งการออกก าลังกายกลางแจ้งหรือในฟิตเนส      
แต่ที่เห็นได้เด่นชัด คือ การวิ่ง ทั้งวิ่งช้าและวิ่งเร็ว ปัจจุบันมีการจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมการวิ่งมากมายหลาย
รูปแบบ ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น " กรุงเทพมาราธอน ครั้งที่ 32" งานแข่งขันวิ่ง
มาราธอนประเพณีที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ได้รับการสนับสนุนสมาคมนักวิ่งเพ่ือสุขภาพแห่งประเทศไทย 
หรือเมืองไทยมาราธอน 2019 จัดขึ้นโดยเมืองไทยประกันชีวิต ร่วมกับกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา      
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สมาคมกีฬากรีฑาฯ มูลนิธิโรงพยาบาลต ารวจฯ เดอะมอลล์ กรุ๊ป และ        
จ๊อกแอนด์จอย เป็นต้น จะเห็นว่าในกิจกรรมแต่ละครั้ง ก็จะมีผู้เข้าร่วมกิจกรรมเป็นจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ  
อดีตนักวิ่งทีมชาติ ครูดิน สถาวร จันทร์ผ่องศรี ให้ความเห็นถึงกระแสความนิยมในการวิ่งว่า “คนที่มาวิ่งใน
ปัจจุบันไม่ได้เข้ามาวิ่งเป็นแฟชั่นแบบสมัยก่อน แต่พวกเขาจะมีการศึกษาหาข้อมูลที่แท้จริง เพ่ือการวิ่งที่
ปลอดภัย ลดอาการบาดเจ็บ และมีแนวโน้มนักวิ่งหน้าใหม่ที่มีจ านวนมากขึ้นทุกวัน ซึ่งจากสถิติที่ประเมินจาก
การจัดกิจกรรมมีคนเดินวิ่งอยู่ที่ประมาณกว่า 2 ล้านคน ซึ่ง เป็นจ านวนเยอะมาก เพราะเล็งเห็นถึงประโยชน์ 
หันมาดูแลใส่ใจสุขภาพเพ่ือลดภาระต่อผู้อ่ืน และที่ส าคัญเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของตัวเอง จากคนใกล้ตัว 
และกระแสจากสื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้นักวิ่งหน้าใหม่เกิดความสนใจและทดลอง วิ่งกันมากขึ้นเรื่อย ๆ 
โดยเฉพาะผู้ที่มีอายุ 30 - 40 ปี และยังได้รับความนิยมตอบรับจากคนวิ่งอย่างมากมาย เนื่องจากแต่ละ
กิจกรรมที่จัดมีคนเข้ามาสมัครวิ่งเกินจ านวนที่ก าหนดไว้อย่างมาก โดยงานวิ่งมีอีเวนต์ต่อปีจ านวนกว่า 500 
กิจกรรม และบางสัปดาห์มีการจัดงาน 4 - 5 งานด้วยกัน” อุปกรณ์ที่ส าคัญที่สุดก็คือรองเท้าที่ใช้ ดังนั้นควรจะ
เลือกซื้อรองเท้าที่ใช้ส าหรับการจ๊อกกิ้งหรือใช้วิ่งโดยเฉพาะ ซึ่งรองเท้าประเภทนี้จะได้รับการออกแบบให้มีส้น
เท้าหนานุ่มรับแรงกระแทกได้ดี ท าให้ลดการบาดเจ็บบริเวณข้อต่อโดยเฉพาะ เข่า สะโพก ข้อเท้า และฝาเท้า
ได้ดี ตลอดจนมีส่วนรองรับข้อเท้าเพ่ือกันพลิก และการบาดเจ็บของเอ็นร้อยหวาย รองเท้าที่ดี นอกจากลดการ
บาดเจ็บจากการวิ่งแล้ว ยังท าให้ประสิทธิภาพของการวิ่งดีขึ้นไปด้วย 

 การที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเลือกซื้อรองเท้ากีฬานั้น เป็นผลที่ท าให้แนวโน้มของตลาด
รองเท้ากีฬาเติบโตขึ้นอย่างมาก รวมถึงมีการปรับเปลี่ยนคุณภาพ และประสิทธิภาพ รวมถึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญ คือการสร้างตราสินค้าเพ่ือสร้างความ
แตกต่าง และความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับสินค้า ซื้อการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งนั้น ต้องอาศัยการ
ลงทุน และการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายในการสร้างคุณค่า ตราสินค้า (ปัทมพร จิระบุญมา,2556) 

 ตลาดรองเท้ากีฬามีแนวโน้มในการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ตลาดรองเท้ากีฬามีการแข่งขันสูง 
โดยเฉพาะรองเท้าที่เป็นยี่ห้อสินค้าระดับสากล ที่มีสินค้าออกมาครอบคลุมทุกหมวดหมู่กีฬา อีกทั้งยังพัฒนา
รูปแบบดีไซน์ให้ทันสมัยมากยิ่งขึ้น พร้อมกับมีคุณสมบัติที่ดี รองรับกับกีฬาทุกชนิด และช่วยให้สวมใส่สบาย 
เหมาะกับเท้าของผู้สวมใส่ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการ และตรงตาม
วัตถุประสงค์ในการใช้งานได้มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้แนวโน้มในการแต่งกายของผู้บริโภคในปัจจุบันทั้งเพศหญิง
และเพศชายก็หันมานิยมสวมใส่รองเท้ากีฬากันอย่างแพร่หลายมากข้ึน 

 ข้อมูลจากนิตยสาร Positioning พบว่า ตลาดรองเท้าส าหรับการวิ่งทุกประเภท ทั้งทางไกล ทางใกล้ 
มีมูลค่ารวมกันทั้งโลกจ านวน 15,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 450,000 ล้านบาท เป็นมูลค่าตลาดที่
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มีการซื้อขายกันในสหรัฐอเมริการ้อยละ 40 หรือคิดเป็นมูลค่า 6,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ จากข้อมูลการจัด
กิจกรรมงานวิ่งในประเทศไทย และจ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมท่ีเพ่ิมมากขึ้นทุก ๆ ปี รวมทั้ง ข้อมูลตลาดรองเท้า
กีฬาส าหรับการวิ่งซึ่งมีมูลค่าสูงมาก  

 ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดและค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะช่วยให้ผู้ผลิตสามารถน าผลวิจัยไปท าการ
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ รวมถึงวิเคราะห์และพัฒนาแผนการตลาด เพ่ือเป็นแหล่งข้อมูลส าหรับผู้บริโภค
ที่รักสุขภาพ และชื่นชอบการออกก าลังกายด้วยการวิ่ง สามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ได้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะทั่วไปของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด
พฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือ
ออกก าลังกาย 
 
กรอบแนวคิด 
          ตัวแปรอิสระ                                                                           ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

ส่วนประสมการตลาด  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัว

แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย     
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือ
การใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009, p. 616) โดยความ
พึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย ในด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวน
เงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้า
รับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่
จ่ายไป (Armstrong & Kotler, 2009, pp. 616-617) ต่อมาศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร 
เสรีรัตน์ (2541, น. 337) ได้กล่าวไว้ว่า การเลือกท าเลที่ตั้ง (Location) ของธุรกิจนั้นมีความส าคัญมาก 

การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา  
ส าหรับวิ่งเพื่อออกก าลังกาย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านสถานที่จ าหน่าย 
- การส่งเสริมการขาย 
- ด้านบุคคลหรือพนักงาน 
- ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการจัดการ 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจการให้บริการ เนื่องจากท าเลที่ตั้งที่กิจการเลือกไว้นั้น จะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะ
เข้ามาใช้บริการดังนั้นสถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด    
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการจะประกอบไป
ด้วย 5 เครื่องมือหลัก ดังนี้ 1. การโฆษณา (Advertising) 2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity 
and Public Relation) 3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 4. การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ต่อมาด้านบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่
ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหาร
ระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546, หน้า 106) กล่าว
ไว้ว่า ลักษณะกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ ในขณะที่ยังใช้สินค้า และ/หรือบริการอยู่ 
นอกจากนี้ อาจหมายความถึง สัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมูลจากการท าการสื่อสารทาง
การตลาดออกไปในสาธารณะและด้านกระบวนการ (Process) กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557, หน้า 33) ได้กล่าว
ไว้ ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการที่
น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละกระบวนการสามารถมีได้
หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
วศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ (2558) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ (NIKE) 

มีเพียงปัจจัยเดียว ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจัยพบว่า การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความ
แตกต่างกันในด้านของเพศเพียงด้านเดียว กาญจนา สมสินสวัสดิ์ (2549) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา คือ คุณสมบัติตรงตามความต้องการ รองลงมา คือ 
นวัตกรรมป้องกันการบาดเจ็บ และรูปแบบสวยงามถูกใจ อธิพร หวังเสรีกุล (2554) พบว่า ผู้บริโภคมีการ
ตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงปัจจัยด้านราคาในระดับดีโดยผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของความเหมาะสม
ระหว่างราคาและคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านความเหมาะสมระหว่างราคาและตรา     
สินค้า ความเหมาะสมระหว่างราคากับรายได้ และการที่ราคาถูกกว่าตราสินค้าอ่ืน ตามล าดับอธิพร หวังเสรีกุล 
(2554) พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อโดยค านึงถึงปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในระดับดี โดยผู้บริโภค
มักพิจารณาจากการลดราคามากที่สุด รองลงมาจะเป็นด้านบริการหลังการขาย การมีพนักงานแนะน าสินค้า 
การให้ของแถม และการซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง นอกจากนี้ ยังพบว่าการโฆษณาที่น่าสนใจ จะส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อในระดับปานกลางเท่านั้น 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kardes, Cronley, and Cline (2011) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรม

ทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์จิตใจ และการ
ตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้สินค้าหรือบริการ และภายหลังกิจกรรมนั้นซึ่งสามารถแสดง
ขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่ง Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวว่า กระบวนการการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค มี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 2. การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 4. การตัดสินใจ (Purchase Decision) 5. 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) โดยพฤติกรรมของผู้บริโภค เริ่มจากการมีสิ่งเร้า 
(Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ส่งผลถึงความรู้สึก (Sensation) จึงท าให้เกิดความต้องการ (Need) จน
ต้องการเกิดกระบวนการการหาข้อมูล (Information Search) เกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความ
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ต้องการ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการ
ตอบสนอง (Response)  สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นสิ่งที่เข้ามากระทบและเกิดการกระตุ้นผู้ซื้อ อาจเกิดขึ้นได้จาก
สิ่งเร้าภายใน (Inside Stimulus) การเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพและทางจิตใจของผู้บริโภค ท าให้เกิด
ความต้องการที่จะรักษาสมดุลนั้น หรือการกระตุ้นจากสิ่งเร้าภายนอก (Outside Stimulus) และยังแบ่งออก
ได้เป็นสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) ซึ่งเป็นสิ่งเร้าที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่นักการ
ตลาด ได้คิดค้นและพัฒนาขึ้น อันส่งผลท าให้เกิดความต้องการซื้อสิ่งเร้าอ่ืน ๆ (Other Stimulus) ที่เป็น
สิ่งแวดล้อมที่อยู่เหนือการควบคุมขององค์การ ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
ของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2562) 

การตัดสินใจซื้อ 
สุดารัตน์ กันตะบุตร (2554) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

โดยมีข้อมูลและความรู้สึกในการสนับสนุนการเลือกซื้อสินค้า หรือเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค้าจากสอง
ทางเลือกขึ้นไป ต่อมาถวัลย์วร เทพพุฒิพงศ์ (2540, หน้า 2) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง
กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการโดยใช้
หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ ลฎากา พูลเกษม (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการ
คิดโดยใช้เหตุผล ในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง
มากที่สุด สรุปว่า การตัดสินใจซื้อ คือ การที่ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการเลือกซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งตัวเลือกขึ้นไป 
โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากข้อมูลและข้อจ ากัดของตนเอง ต่อมา Hawkins, Best & Coney (1998 
อ้างใน นันทิกานต์ ศรีสาสน์รัตน์, 2557) ได้แบ่งการตัดสินใจซื้อออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ 1. การตัดสินใจซื้อ
อย่างง่าย (Nominal Decision Making) 2. การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making)   
3. การตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้  

สมมติฐาน H1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง
เพ่ือออกก าลังกาย โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

H1a ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับ
วิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

H1b ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง 
เพ่ือออกก าลังกาย 

H1c ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน สถานที่จ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา 
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

H1d ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

H1e ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน บุคคลหรือพนักงาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

H1f ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 

H1g ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากร 
 ผู้ที่ซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายที่มาใช้บริการของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล เนื่องจาก

เป็นสถานที่ท่ีมีผู้จ านวนผู้คนที่มาใช้บริการเป็นจ านานมาก และตั้งอยู่ในแหล่งที่มีการเดินทางท่ีสะดวก 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มผู้ที่ต้องการเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายโดยจะท าการสุ่มจากผู้ที่มาใช้บริการ

ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งค านวนจากสูตรของ W.G.Cochran ในกรณีที่ไม่ทราบ
ขนาดตัวอย่างที่แน่นอน 

การสุ่มตัวอย่าง  
ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่ม

กลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Random Sampling) เมื่อได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการจึงเลือกขั้นตอน
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างผู้ที่มาใช้
บริการห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ซึ่งจะท าการสุ่มเลือกตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล        
การศึกษาครั้งนี้มีแหล่งรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้ แบบสอบถาม เพ่ือสอบถาม

จาก ผู้ที่ต้องการเลือกซ้ือรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูล และทฤษฎีต่างๆ จาก

บทความ เอกสาร หนังสือ หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ที่ซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ ต่างกัน ด้วยสถิติ ความถี่ (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage)  

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลแบบการถดถอยเชิงพุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) ด้วยเทคนิค (Stepwise)  
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ผลการวิจัย 
 จากการด าเนินงานวิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูล  

โดยได้แสดงผลการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 
n=400 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 

1.เพศ           
     ชาย 

   
151 

 
36.7 

    หญิง 
   

249 
 

63.3 

รวม   400   100 

2.อายุ           
     15-20 ปี 

  
18                                

 
3.3 

    21-30 ปี 
  

220 
 

56.7 

    31-40 ปี   90  20.0 

    40 ปีขึ้นไป   72  20.0 

รวม   400   100 

     

3.สถานภาพ          
     โสด 

  
273 

 
70.0 

    สมรส   127  30.0 

รวม   400   100 

4.ระดับการศึกษา         
     ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
42 

 
10.0 

    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  280  70.0 

    ปริญญาโท 
  

78 
 

20.0 

รวม   400   100 

5.อาชีพ           
     นักเรียน/นักศึกษา                             

 
28 

 
7.0 

    อาชีพอิสระ  12  3.0 

    พนักงานบริษัทเอกชน 
  

107 
 

23.3 

    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   181  46.7 

    ธุรกิจส่วนตวั   27  6.8 
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ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 

จ านวน (คน) 
 

ร้อยละ 

    พ่อค้า/แม่ค้า   13  3.2 

    อ่ืน ๆ   32  10.0 

รวม   400   100 

6.รายได้ต่อเดือน         
     น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 

บาท 
 

18 
 

3.4 

    10,001 - 25,000 บาท 
  

236 
 

60.0 

    25,001 – 35,000 บาท 
  

56 
 

13.3 

    35,001 – 45,000 บาท   30  10.0 

    45,001 บาท ขึ้นไป 
  

60 
 

13.3 

รวม   400   100 
 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.3 ช่วงอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.7 
สถานะโสด คิดเป็นร้อยละ 70.0 การศึกษาระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 70.0             
อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 46.7 รายได้ต่อเดือน 10,001 - 25,000 บาท           
คิดเป็นร้อยละ 60.0  
 
ตารางที่แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลคุณลักษณะพฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ท่านเคยซ้ือรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพื่อออกก าลังกาย ใช่หรือไม่ 
        ใช ่ 346 86.7 
        ไม่ใช ่ 54 13.3 

รวม 400 100.0 
2. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพื่อออกก าลังกายของท่านมากที่สุด 
         เพ่ือน 27 6.7 
         บุคคลในครอบครัว   66 16.7 
         แฟน 42 10.0 
         พนักงานขายในร้านค้า 51 13.3 
         ตัดสินใจด้วยตนเอง 214 53.3 

รวม 400 100.0 
3. ท่านได้รับข้อมูลของรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงเพื่อออกก าลังกายผ่านช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
         พนักงานขายในร้านค้า 50 13.3 
         นิตยสาร 18 4.5 
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พฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน (คน) ร้อยละ 

         อินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ 246 60.0 
         โปสเตอร์/แผ่นพับ/เอกสารแจก 24 6.0 
         ค าแนะน าจากผู้อ่ืน 27 7.4 
         โทรทัศน์ 12 3.0 
         อ่ืน ๆ 23 5.8 

รวม 400.0 100.0 
4. ความถี่ในการซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงเพื่อออกก าลังกายบ่อยเพียงใด 
         ต่ ากว่า 3 เดือนต่อคู่ 42 10.0 
         3 - 6 เดือน ต่อคู่ 29 7.2 
         7 – 9 เดือน ต่อคู่ 17 2.8 
         10 – 12 เดือน ต่อคู่ 126 30.0 
         2 ปี ต่อคู ่ 94 26.7 
         มากกว่า 2 ปี ต่อคู่ 92 23.3 

รวม 400 100.0 
5. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงเพื่อออกก าลังกายต่อรองเท้า 1 คู่ 
         น้อยกว่า 1,000 บาท 34 5.0 
         1,000 – 1,500 บาท 76 20.0 
         1,501 – 2,000 บาท 115 26.7 
         2,001 – 2,500 บาท      39 10.0 
         2,501 – 3,000 บาท  72 20.0 
         3,001 – 3,500 บาท 18 5.0 
         มากกว่า 3,500 บาท 46 13.3 

รวม 400 100.0 
6. ท่านนิยมซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพื่อออกก าลังกายจากร้านค้าประเภทใดมากที่สุด 
        แผนกกีฬาในห้างสรรพสินค้า เช่น โซน Super sports   297 73.3 
        ร้านขายรองเท้า (นอกห้างสรรพสินค้า)   23 5.8 
        ร้านขายอุปกรณ์กีฬา (นอกห้างสรรพสินค้า)  40 10.0 
        ร้านค้าออนไลน์   23 5.8 
        อ่ืน ๆ 17 5.1 

รวม 400 100.0 
7. เหตุผลส าคัญที่ท่านเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงเพื่อออกก าลังกายคือข้อใด 
        ความคงทน แข็งแรง 114 26.7 
        สวมใส่กระชับ 157 40.0 
        รูปแบบทันสมัย  30 7.5 
        ความสวยงาม 23 5.8 
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พฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน (คน) ร้อยละ 

        ชื่นชอบตราสินค้า 27 6.8 
        ราคาเหมาะสม 39 10 
        อ่ืน ๆ 10 3.2 

รวม 400 100.0 
  

ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะพฤติกรรมการซื้อรองเท้ากีฬาของผู้ตอบแบบสอบถาม สามารน าเสนอโดย
แจกแจงเป็นจ านวนและค่าร้อยละ ดังนี้ ท่านเคยซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ใช่หรือไม่ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซื้อรองเท้ากีฬา จ านวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.7 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ การตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 214 คน     
คิดเป็นร้อยละ 53.3 ท่านได้รับข้อมูลของรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต/เว็บไซต์ จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 
ความถี่ในการซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายบ่อยเพียงใด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อรองเท้า
กีฬา 10 – 12 เดือน ต่อคู่ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อรองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายต่อรองเท้า 1 คู่พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยราคา 1 ,501 – 
2,000 บาท จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ท่านนิยมซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายจาก
ร้านค้าประเภทใดมากที่สุดพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อรองเท้ากีฬาที่แผนกกีฬาในห้างสรรพสินค้า เช่น 
โซน Super sports จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 เหตุผลส าคัญที่ท่านเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือ
ออกก าลังกายคือข้อใด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อรองเท้ากีฬาเพราะ สวมใส่กระชับ จ านวน 157 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.0  

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง     
เพ่ือออกก าลังกาย 

 
ตารางผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับว่ิง
เพื่อออกก าลังกาย 
ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 
Beta t Sig. 

Multicollinearity แปลผลสมมติฐาน
การวิจัย Tolerance VIF 

ด้านผลิตภัณฑ์  .396 8.167* .000 .822 1.216 H1a ยอมรับ 

ด้านราคา  -.006 -.119 .905 .658 1.521 H1b ไม่ยอมรับ 

ด้านสถานที่จ าหน่าย  -.427 -6.971* .000 .514 1.944 H1c ยอมรับ 

ด้านการส่งเสริมการขาย  .016 .264 .792 .515 1.942 H1d ไม่ยอมรับ 

ด้านบุคคลหรือพนักงาน  .374 5.488* .000 .416 2.406 H1e ยอมรับ 

ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ  

.023 .421 .674 .661 1.514 H1f ไม่ยอมรับ 

ด้านกระบวนการจัดการ  -.257 -3.833* .000 .429 2.330 H1g ยอมรับ 

R = .493 , R2 = .243 , Adjust R2 = .230 , F-Value = 18.020 , Durbin-Watson = 1.750 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05      * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ดังนี้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ด้านสถานที่จ าหน่าย Beta = -.427 มีผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายมากที่สุด รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ Beta = 
.396 ด้านบุคคลหรือพนักงานBeta = .374 ด้านกระบวนการจัดการ Beta = -.257 ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ Beta = .023 ด้านการส่งเสริมการขาย Beta = .016 และด้านราคา Beta = -.006 
ตามล าดับ ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ได้อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.01 

ผลการวิเคราะห์เบื้องต้นสามารถท านายระดับการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลัง
กายของ กลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 24.3 (R2 = .243 ) ซึ่งอยู่ภายใต้เงื่อนไขตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความ
คลาดเคลื่อนเป็นอิสระ  ต่อกัน (Durbin-Watson = 1.5 >1.750<2.5, และ Tolerance อยู่ในช่วง .416-
.822 และ VIF อยู่ในช่วง 1.216-2.406 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1) และ R = .493 มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปร
ปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจน้อยมาก (กัลยา วานิชบัญชา, 2554 หน้า 188-194)  
 
การอภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ผลการวิจัยพบว่า  

 1. ผลการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย  จ าแนก       
ตามประชากร ด้านเพศ อายุสถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1.1 ประชากร ที่มีเพศต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 
โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพศหญิง จะมีความเลือกซื้อสินค้า รองเท้ากีฬา   
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย มากกว่า 

1.2 ประชากร ที่มีอายุต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 
โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าอายุที่แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อสินค้า รองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย ไม่เหมือนกัน มีประสบการณ์ตัดสินใจแตกต่างกัน และความชื่นชอบที่แตกต่างกัน
ตามช่วงอายุ 

1.3 ประชากร ที่มีสถานภาพต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออก
ก าลังกาย โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อ
สินค้า รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายไม่เหมือนกัน มีการให้ความส าคัญแตกต่างกัน 

1.4 ประชากร ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือ
ออกก าลังกาย โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีความ
เลือกซื้อสินค้า รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายไม่เหมือนกัน มีการให้ความส าคัญค้นคว้าข้อมูล และ
ความน่าเชื่อถือของสินค้าแตกต่างกัน 

1.5 ประชากร ที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกาย 
โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อสินค้า      
รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายไม่เหมือนกัน อาชีพแต่ละบุคคลมองถึงความจ าเป็นในการใช้งาน
สอดคล้องกับอาชีพของงานตัวเองแตกต่างกัน 
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1.6 ประชากร ที่มีรายได้แตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง เพ่ือออก
ก าลังกาย โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่ารายได้แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อสินค้า
รองเท้ากีฬาส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายไม่เหมือนกัน ผู้ที่มีรายได้น้อยก็จะซื้อสินค้าที่ ต่ าลงมา หรือเลื่อนการ
ตัดสินใจซื้อไปก่อน ผู้ที่มีรายได้เยอะก็จะซื้อสินค้าที่เหมาะกับการใช้งานของตัวเองเพ่ือความจ าเป็นในหน้าที่
การงาน หรือความชื่นชอบ 

2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง     
เพ่ือออกก าลังกาย สามารถสรุปได้ดังนี้  

ผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาส าหรับวิ่ง     
เพ่ือออกก าลังกาย พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ส าหรับวิ่งเพ่ือออกก าลังกายสูงที่สุด เพราะมีคุณสมบัติช่วยลดแรงเสียดทานขณะออกก าลังกาย คุณภาพของ
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตมีความทนทาน มีความสบายในการสวมใส่รองเท้า และมีนวัตกรรมการป้องกัน       
การบาดเจ็บ ด้านบุคคลหรือพนักงานจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา เพราะ พนักงานมีความรู้และ
แนะน าสินค้าได้ดี พนักงานมีความรวดเร็วในการให้บริการ พนักงานมีความเข้าใจและสามารถตอบสนอง   
ความต้องการของลูกค้า และพนักงานมีทักษะในด้านการน าเสนอและขายสินค้า ด้านการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา เพราะ ภายในร้านมีแสงสว่างที่เพียงพอและ
อากาศปลอดโปร่ง ไม่อึดอัด ร้านมีพ้ืนที่กว้างขวางเหมาะสม มีการจัดเรียงสินค้าที่เป็นระเบียบและง่ายต่อการ
ค้นหา และภายในร้านมีการให้รายละเอียดเทียบเคียงอธิบายสินค้า มีการจัดสรรร้านให้เข้ากับสถานที่ และ 
เป็นการจัดร้านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ด้านการส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา  
เพราะ มีการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา และมีการรับประกันสินค้ากรณีที่สินค้ามีปัญหา มีการแจกของ
แถมให้ลูกค้า มีตัวอย่างสินค้าให้ทดลองสวมใส่ และการจัดกิจกรรมออกบูทตามสถานที่ต่าง ๆ ในประเด็น        
ส่วนประสมการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่ายที่มีอิทธิพลเป็นลบ แต่มีนัยส าคัญต่อระดับการตัดสินใจซื้อรองเท้า
กีฬา หมายความว่า การให้ความส าคัญต่อสถานที่จัดจ าหน่ายของร้านมากขึ้นจะส่งผลให้ระดับการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาน้อยลง อาจเป็นเพราะว่า ไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้ จึงท าให้ไม่สะดวกต่อการ   
ใช้บริการ ด้านกระบวนการบริการไม่สามารถเลือกวิธีการช าระเงินได้หลากหลายช่องทาง ไม่มีความรวดเร็ว
และถูกต้องในการส่งมอบสินค้า ด้านราคาไม่มีป้ายแสดงราคาที่ชัดเจน และราคามีความหลากหลายท าให้ยาก
ต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้ 

 การวิจัยนี้พบว่าส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านต่างมีความส าคัญแตกต่างกันไป แต่ควรน าประเด็น
ที่ส าคัญที่สุดไปใช้ในทางธุรกิจและเชิงวิชาการ มีรายละเอียดดังนี้ 

 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น มีท าเลที่ตั้งที่สะดวกต่อการซื้อ
และสามารถสั่งซื้อสินค้าทาง Line, Facebook สะดวกต่อการใช้บริการ 

 ด้านกระบวนการบริการ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น มีความรวดเร็วและถูกต้อง ในการ
ส่งมอบสินค้า สามารถเลือกวิธีการช าระเงินได้หลากหลายช่องทาง พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า มีการรับ
ข้อร้องเรียนและแก้ไขปัญหาอย่างทันท่วงที มีความตรงต่อเวลา และเปิดให้บริการไม่สายจากเวลาที่ก าหนด 

 ด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น ราคามีความหลากหลาย มีป้ายแสดงราคาชัดเจน 
และมีระบบช าระเงินด้วยบัตรเครดิต 
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ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษากับกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืน ๆ ในสถานที่ที่แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจุบัน

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีรองท้ากีฬาส าหรับวิ่งออกก าลังกายถึงแม้จะใช้รองท้ากีฬาส าหรับวิ่งออกก าลังกาย
เหมือนกันหรือรุ่นเดียวกัน แต่ละบุคคล แต่ละช่วงอายุ หรือแต่ละอาชีพก็มีความพึงพอใจและความคิดเห็นต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันออกไป 

2. ควรศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น ตัวแปร        
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคบางรายอาจให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า           
ที่สร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคซึ่งจะได้รับความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ ถ้าภาพลักษณ์ ไม่ดีจะส่งผล   
ท าให้ภาพลักษณ์ของรองท้ากีฬาส าหรับวิ่งออกก าลังกายมีผลกระทบได้ หรือตัวแปรด้านคุณภาพการบริการ 
เนื่องจากการบริการของพนักงานท าให้เรารู้ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการสินค้าของเราว่ามีการ   
ตอบรับออกมาในแง่ดีหรือไม่ดี เพ่ือน าข้อมูลนั้นมาพัฒนาคุณภาพการบริการให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ  
ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการของเราอีกในครั้งถัดไป 

 3. ควรศึกษาในหัวเรื่องนี้ควรแยกประเภทของรองเท้ากีฬาเพ่ือให้ ได้ข้อมูลวิจัยเชิงลึกในแต่ละ
ประเภทของรองเท้ากีฬา ซึ่งจะท าให้ทราบถึงผู้บริโภคให้ความสนใจ และตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาได้ 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Factors that influence consumers’ decision to purchase fruit and vegetable juices 
For health purposes in Bangkok metropolitan area. 

 
นิติรัตน์  โตโสภณ1 และ บรรดิษฐ  พระประทานพร2  

Nitirat Tosophon1
and  Dr. Bundit Phrapratanporn2  

 
บทคัดย่อ 
 ปัจจุบันน้ าผักและน้ าผลไม้ เป็นเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพที่ค่อนข้างได้รับความนิยม เนื่องจากพฤติกรรม
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป การเตรียมอาหารและน้ าผักและผลไม้รับประทานเองเป็น
เรื่องท่ีเสียเวลาและไม่คุ้มค่า ดังนั้นน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่ม จึงเป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคสมัยใหม่ การวิจัย
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อของน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการการวิจัยเชิงปริมาณโดย
ส ารวจความคิดเห็นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ซื้อน้ าผักและน้ าผลไม้เพ่ือสุขภาพ ที่เปิดในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งเลือกการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ T-Test One-Way Anova และการวิเคราะห์สมการถดถอย 
ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของลูกค้า ไม่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ที่แตกต่างกันมีระดับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้าแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาด้านราคา ด้านการส่ง เสริมการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากรหรือพนักงาน ผลการวิจัยนี้สามารถ
น าไปพัฒนาธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพมีโอกาสสร้างรายได้เพ่ิมขึ้น 
 
ค าส าคัญ  ส่วนประสมทางการตลาด, น้ าผักและผลไม้, การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
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บทน า 
ประเทศไทยเป็นประเทศที่อุดมไปด้วยผักและผลไม้นานาชนิดที่มีคุณค่าทางสารอาหารและเป็น

ประโยชน์ต่อร่างกาย โดยหมุนเวียนให้ผลผลิตที่สามารถบริโภคได้ตลอดปี ทุกฤดูกาลผักและผลไม้เป็นสินค้าที่
เน่าเสียง่าย จึงต้องมีการแปรรูปในลักษณะต่างๆ เพ่ือรักษาคุณค่าไว้ให้ยังคงบริโภคได้นาน การแปรรูปน้ าผัก 
น้ าผลไม้พร้อมดื่มส าเร็จรูปก็เป็นวิธีหนึ่งที่ช่วยเก็บรักษาคุณค่าของผักและน้ าผลไม้ได้นานและยังก่อให้เกิด
มูลค่าเพ่ิมสามารถสร้างรายได้อย่างมหาศาลแก่ผู้ผลิต (บทความสุขภาพดี, 2560) นอกจากนี้ยังเป็นอีกหนทาง
หนึ่งที่จะช่วยแก้ปัญหาผักและผลไม้ล้นตลาดเมื่อถึงฤดูกาลให้ผลผลิต ตลอดจนช่วยแก้ปัญหาผักและผลไม้ล้น
ตลาดเมื่อถึงฤดูกาลให้ผลผลิตให้แก่เกษตรกรผู้ผลิตอีกด้วย ในอดีตการผลิตน้ าผักผลไม้พร้อมดื่มเป็นธุรกิจที่
เน้นการส่งออกเป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากประชาชนในประเทศเคยชินกับการบริโภคผักและผลไม้สดที่มีอยู่อย่าง
อุดมสมบูรณ์หาซื้ออย่างและราคาถูกแต่ปัจจุบันเนื่องจากสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนไป ทุกคนต้องด าเนินชีวิต
อย่างรีบเร่ง โดยเฉพาะคนในเมืองที่ต้องประสบกับสภาวะแวดล้อมหรือมลพิษต่างๆ เช่น ฝุ่นละอองจากท่อไอ
เสียรถยนต์ ควันพิษจากโรงงานอุตสาหกรรมซึ่งสภาวการณ์ เหล่านี้ นับวันจะทวีคูณความรุนแรงมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนี้สภาพความเป็นอยู่และสถานการณ์ของคนเมืองก็ไม่เอ้ืออ านวยให้สามารถปฏิบัติตามหลัก
โภชนาการที่ดีได้ ด้วยเงื่อนไขของเวลาและภาระหน้าที่ต่างๆ ที่ต้องผจญอยู่กับความรีบเร่งตลอดเวลา ท าให้
ต้องรับประทานอาหารมื้อส าคัญอย่างผ่านไปโดยไม่ให้ความส าคัญหรือบางครั้งที่ข้ามบางมื้อไป เป็นผลให้
ร่างกายได้รับสารอาหารไม่ครบ ยิ่งกว่านั้นภาวการณ์แข่งขันและความเร่งรีบ ที่คนเมืองต้องประสบอยู่ทุกวันนี้
ยังก่อให้เกิดแรงกดดัน (ผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ, 2562) 

พฤติกรรมการเอาใจใส่สุขภาพยังเป็นกระแสหลักในสังคมไทย ผู้บริโภคยังคงแสวงหาสิ่งที่ดีและมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพและร่างกาย เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพจึงได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นไปด้วย โดยเฉพาะน้ าผักและ
น้ าผลไม้แท้ ซึ่งช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ตลาดน้ าผักและน้ าผลไม้แท้ มีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยแล้วสูงราวร้อยละ 12.9 
ต่อปี โดยปี 2561 มีมูลค่า 3,902 ล้านบาท ขณะที่ตลาดน้ าผักและน้ าผลไม้แท้โดยรวมมีมูลค่าสูงราว 14,119 
ล้านบาทขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 8.7 ต่อปีนอกจากกระแสความใส่ใจสุขภาพจะเป็นปัจจัยส าคัญในการขับเคลื่อน
ให้ตลาดน้ าผักและน้ าผลไม้แท้เติมโตแล้ว ผู้ประกอบการเองได้มีการน ากลยุทธ์ต่างๆ มาใช้เพ่ือกระตุ้นตลาด
อย่างต่อเนื่องด้วย อาทิ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
แตกต่างหลากหลายทั้งตัวผลิตภัณฑ์เองและบรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ตรงตามความตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562) พลเทพ พีพาณิชย์, 2549 ได้กล่าวว่าความนิยมน้ าผักและน้ าผลไม้
ในหมู่ผู้บริโภคชาวไทยสามารถสังเกตเห็นได้จากจ านวนผลิตภัณฑ์น้ าผลไม้ที่วางจ าหน่ายในตู้แช่ หรือชั้นแสดง
สินค้าตามซูเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ นอกจากนี้เรายังสามารถพบเห็นร้านน้ าผักและน้ าผลไม้แท้ตามริมถนน อาคาร
ส านักงาน สถานศึกษา และแหล่งชุมชน รวมถึงร้านกาแฟ ภัตตาคาร ร้านอาหารต่างๆ ยังมีรายการน้ าผักและ
น้ าผลไม้เพ่ือสุขภาพ เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคและในปัจจุบันน้ าผักและน้ าผลไม้ เป็นเครื่องดื่มเพ่ือ
สุขภาพที่ค่อนข้างได้รับความนิยม เนื่องจากพฤติกรรมด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป มีการ
เพ่ิมขึ้นของครอบครัวขนาดเล็ก มีการเร่งรีบจากการท างานและการเดินทางจึงท าให้การเตรียมอาหารและน้ า
ผักและผลไม้รับประทานเองเป็นเรื่องที่เสียเวลาและไม่คุ้มค่า นอกจากนั้นผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ
สุขอนามัยและความปลอดภัยของอาหารมากขึ้น ดังนั้นน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่ม จึงเป็นทางเลือกส าหรับ
ผู้บริโภคสมัยใหม่ จากปัจจัยดังกล่าวตลาดน้ าผักและผลไม้จึงมีศักยภาพที่เติบโตได้ในอนาคต  

จากข้อมูลดังกล่าวปัญหาการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค มีความหลากหลาย
ในปัจจุบันมีผลกระทบต่อธุรกิจ เช่น การเพ่ิมข้ึนของผู้ประกอบการ เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการธุรกิจน้ า
ผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ โดยปัญหาข้างต้น
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ผู้วิจัยจึงใช้ส่วนผสมทางการตลาด 7P ในการศึกษาผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลต่อส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อและสามารถน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์ส าหรับ
ผู้ประกอบการในการน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจพัฒนาผลิตภัณฑ์ และวางแผนปรับ กลยุทธ์ทาง
การตลาด รวมทั้งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้สามารถด ารง
อยู่ในสภาวการณ์แข่งขันในปัจจุบัน   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตการวิจัย  

1. ขอบเขตประชากร คือ ผู้บริโภคที่ซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ ที่เปิดในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ขอบเขตตัวแปรได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจ

เลือกซื้อของลูกค้าน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ 
3. ขอบเขตเวลา ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2562 – มิถุนายน 2563 

 
วรรรกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 แนวคิดด้านระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 ชัยพร ใคร้ทอง (2559) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อไว้ว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคจะมี

อิทธิพลมาจากปัจจัยดังต่อไปนี้ ได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางด้านสังคม และ
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และพันธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐด ารง (2559) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจบริโภค และ
พฤติกรรมภายหลังการบริโภคการตอบสนองผู้บริโภคมีการตัดสินใจ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ต่อไปนี้ 1) การ
เลือกผลิตภัณฑ์ (Product choose) 2) การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 3) การเลือกผู้ขาย (Dealer 
choice) 4) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchasing amount) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นการน า
หลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่างๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจ เพ่ือท าให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการ
ตัดสินใจได้ถูกต้องมากขึ้น ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2550) 
ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสอง
ทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึก
นึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ การบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญคือ การรับรู้ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ การตัดสินใจที่จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่างๆ ที่สามารถท าการประเมินได้ และใช้กฎเกณฑ์หรือ
เครื่องมือดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ  
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 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคล (Demographic Factor) 
 การศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญเนื่องจากความแตกต่างของประชากรในแต่ละด้านจะ

ท าให้มีการเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการที่แตกต่างกัน ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้ให้ความหมายว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ใช้ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เพ่ือเป็นการแบ่งส่วนตลาดท าให้มีประสิทธิผลในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย และง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ประกอบด้วย 1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชาย มีแนวโน้มที่จะมี
ความแตกต่างกันในด้านทัศนคติและพฤติกรรม 2) อายุ (Age) กลุ่มอายุที่มีความแตกต่างกันท าให้มีความชื่นชอบ
รสนิยมที่แตกต่างกัน โดยรสนิยมของบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัยมีผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของแต่ละกลุ่มอายุที่แตกต่างกัน 3) ระดับการศึกษา (Education) ผู้ที่ได้รับในระดับสูงส่งผลให้มีการ
บริโภคสินค้าที่มีคุณภาพดีกว่ารวมถึงมีราคาสูงกว่าการบริโภคสินค้าของผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ า 4) อาชีพ 
(Occupation) บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้มีความต้องการในด้านสินค้าและบริการที่ต่างกัน 5) รายได้ 
(Income) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ ามีขนาดตลาดใหญ่กว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง สินค้าและ
บริการต่างๆ จึงมีการแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ในขณะที่ Schiffiman and Wisenblit (2015) ได้กล่าวว่าการแบ่ง
ส่วนตลาดประชากรท าได้โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ รายได้ เชื้อชาติ เพศ การประกอบอาชีพ 
สถานภาพสมรส ประเภทและขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์ เชิง
ประจักษ์และสามารถซักถามหรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภคแต่ละ
ประเภทตามที่ก าหนดไว้ได้อย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุ หรือกลุ่มรายได้ เช่นเดียวกับชนชั้นทางสังคมที่จะถูกก าหนด
โดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้ (จ านวนเงินเดือน) ระดับการศึกษา (การศึกษา
สูงสุด) และอาชีพ (ระดับศักดิ์จะเกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพต่างๆ) และในภายหลังในด้านที่อยู่ของผู้บริโภค
และรหัสไปรษณีย์สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึงที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ของผู้บริโภคการแบ่งกลุ่มประชากร
เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการค้นหาและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เฉพาะเจาะจงลักษณะเหล่านี้ส่งผลชัดเจน ถึง
ความแตกต่างของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีความจ าเป็นต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย และยังท าให้เห็นได้ว่าพฤติกรรม
หรือความต้องการของแต่ละบุคคลนั้น แตกต่างกันออกไปอย่างชัดเจน ท าให้แต่ละบุคคลมีความต้องการ ที่จะได้รับ
การบริการหรือการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมี
ผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้า โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานย่อย H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยมี
สมมติฐานย่อยประกอบด้วย 

สมมติฐานย่อย H1a ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านเพศมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
สมมติฐานย่อย H1b ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านอายุมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
สมมติฐานย่อย H1c ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านสถานภาพมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
สมมติฐานย่อย H1d ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านระดับการศึกษามีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้า   
สมมติฐานย่อย H1e ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านอาชีพมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
สมมติฐานย่อย H1f ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านรายได้ต่อเดือนมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้า 
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 แนวคิดด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด  
Philop Kotler (2003) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่
ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่ารวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้า และเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง โดยส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ปัจจัย (7Ps) ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น 
รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัด
จ าหน่าย 2) ด้านราคา (Price) จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของ
กิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือ
บริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( Place/Channel 
Distribution) ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ 
ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ 
(Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการ 5) ด้านบุคคล (People) พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กร
ต่างๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป 
แม่บ้าน เป็นต้น 6) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการ
เลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการขององค์กรและ 7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ระเบียบวิธีการ และงานปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง 
จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่า ณัฐชากุล บุญฤทธิ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสม
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ใน
ระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลมากที่สุด คือปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
บุคลากร ส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมีความส าคัญ เป็นตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
ควบคุมได้ซึ่งผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ลูกค้า โดยมีสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานย่อย H2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยมี
สมมติฐานย่อยประกอบด้วย 

สมมติฐานย่อย H2a ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า 

สมมติฐานย่อย H2b ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
สมมติฐานย่อย H2c ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อระดับการ

ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
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สมมติฐานย่อย H2d ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า   

สมมติฐานย่อย H2e ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรหรือพนักงานมีอิทธิพลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

สมมติฐานย่อย H2f ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า 

สมมติฐานย่อย H2g ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” 

 ผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจน้ าผักและ
ผลไม้เพ่ือสุขภาพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงสร้างกรอบแนวคิดที่มี
ตัวแปรต้นประกอบด้วย 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ที่ประกอบด้วย เพศ, อายุ, สถานภาพ, รายได้ต่อเดือน, ระดับ
การศึกษา และอาชีพ 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านบุคลากรหรือพนักงาน, ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และตัวแปรตามคือ ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีส่วน
ประสมทางการตลาดของ Philip Kotler (2006) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 
 

ตัวแปรต้น 
 
 

     ตวัแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1.  ผลิตภัณฑ์ 
2.  ราคา 
3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.  การส่งเสริมการตลาด 
5.  บุคลากรหรือพนกังาน 
6.  กระบวนการ                
7.  ลักษณะทางกายภาพ 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  รายได ้
3.  สถานภาพ 
4.  รายได้ต่อเดือน 
5.  ระดับการศึกษา 
6.  อาชีพ 
 

H1 

ระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 

H2 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม มาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ลักษณะมาตรวัดแบบลิเกิร์ต (likert scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง 
“มากที่สุด” 4 หมายถึง “มาก” 3 หมายถึง “ปานกลาง” 2 หมายถึง  “น้อย” 1 หมายถึง “น้อยที่สุด” 

ขั้นตอนการวิจัย 
1. ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดประเด็น

และสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย    
2. ร่างแบบสอบถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง

และแนวทางของงานวิจัยที่ผ่านมาให้ถูกต้องครอบคลุมครบถ้วนของเนื้อหาและภาษาท่ีใช้ 
3. น าแบบสอบถามที่ร่างข้ึนเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน โดยทุกข้อ

ค าถามต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.50  
4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ตัวอย่าง 

พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามทั้งชุดมีค่าเท่ากับ 0.961  
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภคที่ซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตัวอย่าง ภายในวันที่ 1 มกราคม 
2563 ถึง วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2563 เท่านั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติพรรณนา
คือ 1) การแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าสถิติร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (standard deviation) 2) สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย T-Test และ One-Way Anova และ 3) 
สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย (multiple regression)  
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ผลการวิจัย  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 79 19.75 
หญิง 321 80.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ   
ไม่เกิน 25  ปี 25 6.25 
26 – 35  ป ี 148 37.00 
36 – 45  ป ี 143 35.75 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
46 – 55  ปี            54 13.50 
มากกว่า 55 ป ี 30 7.50 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   
โสด 175 43.75 
สมรส 180 45.00 
หม้าย/หย่ารา้ง/แยกกันอยู ่ 45 11.25 

รวม 400 100.00 
4. รายได้ต่อเดือน   
ไม่เกิน 10,000  บาท 14 3.50 
10,001 - 15,000 บาท 51 12.75 
15,001 - 20,000  บาท 139 34.75 
ตั้งแต่ 20,001 บาทขึ้นไป 196 49.00 
ไม่มรีายได ้ 0 - 

รวม 400 100.00 
5. ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 12 3.00 
ปริญญาตร ี 194 48.50 
ปริญญาโท 188 47.00 
ปริญญาเอก 6 1.50 

รวม 400 100.00 
6. อาชีพ   
นักเรียน / นักศึกษา 6 1.50 
ลูกจ้าง / พนักงานรัฐ 97 24.25 
ข้าราชการ 292 73.00 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 80.25 มีอายุ 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.00 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 45.00 รายได้ต่อเดือน
ตั้งแต่ 20,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 49.00 ระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 48.50 และอาชีพเป็นข้าราชการ 
คิดเป็นร้อยละ 73.00 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพ 
ตารางท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ระดับความคิดเห็น 

 S.D แปลผล 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.66 0.67 มากที่สุด 
ด้านราคา (Price) 4.42 0.53 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/ Channel Distribution) 4.21 0.77 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.29 0.52 มากที่สุด 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน (People) 4.09 0.42 มาก 
ด้านกระบวนการ (Process) 3.99 0.41 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 3.98 0.75 มาก 
รวมทั้งหมดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  4.23 0.58 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ

ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ พบว่าลูกค้าที่ใช้บริการมีความ
คิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 
4.23) ด้านที่อยู่ในระดับมากที่สุดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (  = 4.66) รองลงมาด้านราคา (Price) (  
= 4.42) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (  = 4.29) ตามล าดับ  
 
ส่วนที่ 2 การทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือก ซื้อของ
ลูกค้าน้ าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพ 
 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ตัวแปร t F Sig. 
เพศ .032 2.038 .042 
อายุ .044 2.189 .504 
สถานภาพ .063 3.629 .502 
รายได ้ .070 2.848 .041 
ระดับการศึกษา .080 1.918 .491 
อาชีพ .096 1.897 .032 
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าน้ าผักและผลไม้
เพ่ือสุขภาพ การทดสอบเพศกับระดับการตัดสินใจเลือกซื้อของลูกค้าด้วยการหาค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent-Sample T-Test) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.042 สรุปได้ว่า 
เพศชายและเพศหญิง มีระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า แตกต่างกัน อายุกับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วย
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.504 สรุปได้ว่า อายุที่ต่างกันของ
ลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน สถานภาพกับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.502 สรุปได้ว่า สถานภาพที่ต่างกันของลูกค้ามีระดับ
การตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน รายได้กับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.041 สรุปได้ว่า รายได้ที่ต่างกันของลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่าง
กัน ระดับการศึกษากับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.491 สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่ต่างกันของลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่าง
กัน อาชีพกับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.032 สรุปได้ว่า อาชีพต่างกันของลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 
ส่วนที่ 3 การทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคใน     
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรต้น B t beta Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ .864 3.131* .853 0.011 
ด้านราคา  .052 2.102** .203 0.005 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  .061 2.153** .152 0.004 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  .209 3.965** .171 0.006 
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน .161 4.642** .064 0.004 
ด้านกระบวนการ .093 1.972** .090 0.007 
ด้านลักษณะทางกายภาพ .042 1.902* .091 0.023 
R = 0.471, R2 = 0.221 *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพของ

ผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า (R = 0.471) สามารถอธิบายความเชื่อมั่นของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้ร้อย
ละ 22.1 (R2 = 0.221) จึงมีความเหมาะสมในการทดสอบด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด (beta = .853) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 รองลงมาคือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา (beta = .203) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ด้านการส่งเสริมการตลาด (beta = .171) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (beta = .152) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ด้านลักษณะทางกายภาพ (beta = .091) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05  ด้านกระบวนการ (beta = .090) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และสุดท้ายด้าน
บุคลากรหรือพนักงาน (beta = .064) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1. การทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลกับระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าพบว่า อายุ สถานภาพ และระดับ

การศึกษา ที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้อง
จ าเริญ เสลาคุณ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรามาลี
ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้า เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 21-30 ปี จบการศึกษาชั้นสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท มีการ
ตัดสินใจไม่แตกต่างกันทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา ที่ต่างกันมีความต้องการน้ า
ผักและผลไม้เหมือนกัน และปัจจัยส่วนบุคคลเพศ รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจซื้อระดับ
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิภาวี สุริโย (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า
ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่เพศ อาชีพ รายได้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และต่อมาอรุณโรจน์ 
เอกพณิชย์ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างในปัจจัยด้านเพศ นั้นส่งผล 
ต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดย
ใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มี
ความส าคัญมากที่สุด รองลงมาด้านราคา (Price) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place/ Channel Distribution) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้าน
กระบวนการ (Process) และด้านบุคลากรหรือพนักงาน (People) มีค่า Sig น้อยกว่านัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าด้านผลิตภัณฑ์ของร้านน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ มีหลายสูตร หลายรสชาติให้เลือก
ตามความต้องการ สามารถเลือก ผัก ผลไม้ ได้ตามความต้องการ วัตถุดิบมีคุณภาพ สดใหม่ สะอาดของ
อุปกรณ์ และผู้ขาย ถูกสุขลักษณะ และปลอดภัยจากเชื้อโรค รวมทั้งรูปแบบบรรจุภัณฑ์มีความสะดวกต่อการ
บริโภค จึงท าให้มีอิทธิพลต่อการซื้อของลูกค้าซึ่งสอดคล้อง พลเทพ พีพาณิชย์ (2549) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้รวมพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 400 ตัวอย่าง จากการสอบถามผู้บริโภคน้ าผลไม้รวมพร้อมดื่มในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษา พบว่าผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจตัวผลิตภัณฑ์ในเรื่องรสชาติมากที่สุดและงานวิจัยของณัฐชากุล บุญ
ฤทธิ์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้พร้อมดื่ม
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อด้านราคาของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ ต่อมาวิภาวี สุริโย (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อน้ าผัก-น้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อโดยให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับ
หนึ่ง รองลงมาได้แก่ด้านราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ และ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่ากลยุทธ์ทาง
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การตลาดทั้ง 7 ปัจจัย สร้างความพึงพอใจและความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการ จึงท าให้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 
ข้อเสนอแนะ  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
1. ด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26 – 35 ปี  

มีสถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 20,001 บาทขึ้นไป ระดับปริญญาตรี และอาชีพเป็นข้าราชการดังนั้น
ผู้ประกอบการเจ้าของธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ ได้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มาใช้บริการ
แล้วนั้น สามารถน าไปปรับปรุง พัฒนาธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ เช่น ร้านมีความสะอาด ตกแต่งที่
ทันสมัยมีความโดดเด่นเห็นชัดเจน สวยงามเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความสนใจสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ให้มา
ใช้บริการมากยิ่งข้ึน  

2. คุณลักษณะของส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพของลูกค้า 
ผู้ประกอบการเจ้าของธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ ได้ทราบถึงการส่งเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน
โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคสนใจมากท่ีสุด คือ มีหลายสูตร หลายรสชาติให้เลือกตามความต้องการ 

และสามารถเลือก ผัก ผลไม้ ได้ตามความต้องการให้เกิดความดึงดูดรวมถึงการรักษาจ านวนลูกค้าและ
ความน่าสนใจมากขึ้น รวมถึง การรักษาความสะอาดการออกแบบร้านให้ดูดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง และกลยุทธ์ทั้ง 7 
ด้านนี้หากมีการพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น จะสามารถท าให้มีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 
เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะธุรกิจน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ ควรมีการศึกษาควรศึกษา

ปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจ การรับรู้ และความภักดีในคุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อน้ าผักและผลไม้เพ่ือสุขภาพ เนื่องจากเป็นการศึกษาที่สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์และ ใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์เพ่ือรักษาฐานลูกค้าไว้ได้ยาวนาน รวมถึงการขยายฐานลูกค้าใหม่ในอนาคตได้อีกด้วย 
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กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟอินทนิล      
ในกองบัญชาการกองทัพบก 

Marketing Mix Strategies Affect Service Decision Making at Inthanin Coffee 
Shop Royal Thai Army Headquarters Branch 

 
หทัยชนก  แคชัยภมูิ1   

HATHAICHANOK  KAECHAIYAPHUM 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อินทนิล เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 
จ านวน 345 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ร้อยละ ความเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้การทดสอบค่าที (t-test) การความแปรปรวน One-way ANOVA (F-test) 
และสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท      

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟในร้านอินทนิลใน
กองบัญชาการกองทัพบกมากที่สุด คือ ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากรด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการจ าหน่าย ที่ระดับนัยส าคัญ  ทาง
สถิติ 0.05 ตามล าดับ ผลวิจัยนี้สามารถน าไปพัฒนาแนวทางการด าเนินงานของร้านกาแฟ เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้
ได้ตามเป้าหมาย 

 
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจใช้บริการ, กาแฟอินทนิล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 เสมียนฯ ส่วนสนับสนุนกองบัญชาการกองทัพบก 
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บทน า 
 ปัจจุบันร้านกาแฟเป็นหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการตั้งแต่รายเล็กไปจนถึงรายใหญ่ 

โดยพบว่าตลาดร้านกาแฟในประเทศไทยโดยมีมูลค่าสูงถึง 21,220 ล้านบาท ในปี 2560 หรือขยายตัวกว่าร้อย
ละ 10 เทียบกับปี 2559 นอกเหนือจากนี้ ปริมาณการบริโภคกาแฟในประเทศที่เพ่ิม  ขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ประมาณร้อยละ 5-6 โดยเฉลี่ยตั้งแต่ปี 2558-2560 รวมถึงปริมาณเมล็ดกาแฟชนิดที่ยังไม่ได้คั่วที่ถูก น าเข้ามา
จากต่างประเทศในปี 2560 ซึ่งมีปริมาณเพ่ิมขึ้นจากปี 2555 ถึงร้อยละ 93 ในระยะเวลาเพียงแค่ 5 ปี โดย
ตัวเลขเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงปริมาณการบริโภคกาแฟของชาวไทยที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, 2561) ส่งผลให้เครื่องดื่มประเภทกาแฟสดเริ่มได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายจะเห็นได้ว่า มีร้านกาแฟ
เปิดใหม่อย่างมากมาย ท าให้หาซื้อเพ่ือการบริโภคได้ง่าย ใกล้บ้านเพราะมีจ าหน่าย กันตามร้านริมถนน ในสวน
อาหาร มุมอาคารที่พัก สถานศึกษา หรือสถานที่ท างาน มีขายกันแบบเครื่องดื่มร้อน และเย็นหลากหลาย
รูปแบบที่เลือกเป็นจุดขาย โดยอาจมีขนมทานเล่นประเภทเค้ก ขนมปังหรือ แซนด์วิชไว้บริการด้วย การตกแต่ง
ร้านที่ทันสมัยหรือมีแบบแผนเฉพาะตัว มีการขายกาแฟสดของร้านเอง จนถึงอุปกรณ์การชงกาแฟที่มี ตรา
สัญลักษณ์ของร้านไว้จ าหน่ายด้วยเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าและเน้นตรายี่ห้อของร้านกาแฟสด เป็นเครื่องดื่มที่มี
กลิ่นและรสเป็นเอกลักษณ์ และเป็นเครื่องดื่มท่ีชื่นชอบของคนจ านวนมาก (พงษ์เทพ แสงซื่อ, 2559) 

 ร้านกาแฟอินทนิล เป็นอีกหนึ่งร้านกาแฟที่ได้รับความไว้วางใจในการส่งมอบความสุขในการดื่มกาแฟ
ให้กับลูกค้ามาร่วม 10 ปี ปัจจุบันมีสาขามากกว่า 400 สาขาทั่วประเทศ พิถีพิถันในการคัดสรรวัตถุดิบเกรด  
พรีเมี่ยม เพ่ือให้ผู้ที่รักการดื่มกาแฟและรักสุขภาพ ได้สัมผัสถึงรสชาติอันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะร่วมเป็นส่วน
หนึ่งไปกับความส าเร็จของ พร้อมความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมได้ที่ร้านอินทนิล การ์เด้น และ ร้านอินทนิล คอฟฟ่ี 
ซึ่งมีสูตรกาแฟเฉพาะของอินทนิลที่ส่งกลิ่นหอมธรรมชาติ กลมกล่อมลงตัว ซึ่งภายในร้านกาแฟอินทนิล มี
จ าหน่ายทั้งเครื่องดื่มและอาหารทานเล่น เช่น วาฟเฟิล ขนมปังปิ้ง โรตีและไข่กระทะ ดังนั้น อินทนิล จึงเป็น
ตัวแทนของร้านที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเติบโตในทั่วทุกพ้ืนที่ของไทย ว่าจะเป็นสถานที่ราชการหรือพ้ืนที่
อ่ืน ๆ (ไทยแฟรนไซส์เซ็นต์เตอร์, 2563) ส าหรับร้านกาแฟสดอินทนิลที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่กองบัญชาการกองทัพบก
เขตกรุงเทพมหานคร ถือเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคท่ีเป็นข้าราชการที่ปฏิบัติงานอยู่ในสถานที่ดังกล่าวและ
ผู้บริโภคภายนอกที่ต้องการบริโภคเครื่องดื่มเพ่ิมความสดชื่นให้กับร่างกายผ่อนคลายความเหนื่อยล้าจากการ
ท างาน เพราะร้านกาแฟมีเครื่องดื่มที่ให้เลือกสรรมากมาย โดยเฉพาะเครื่องดื่มที่ทางร้านกาแฟสดน าเสนอเป็น 
ผลิตภัณฑ์หลักคือ เครื่องดื่มประเภทกาแฟสดที่มีกลิ่นหอม และมีรสชาติเข้มข้น สามารถเรียกความ สดชื่น 
ความกระฉับกระเฉงให้กับร่างกายได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้นพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ สังเกตได้ว่ามักจะ
ใช้ร้านกาแฟสดเป็นสถานที่พบปะพูดคุย สังสรรค์ หรือกระทั่งบางครั้งใช้เป็นสถานที่ท างานอีกด้วย อย่างไรก็
ตาม พบว่าในพ้ืนที่ของกองบัญชาการกองทัพบก เขตกรุงเทพมหานคร มีร้านกาแฟสดที่เปิดให้บริการแก่
ผู้บริโภคจ านวนมาก ท าให้มีการแข่งขันที่รุนแรงจนผู้ประกอบการบางรายปิดกิจการลง 

 ปัญหาของธุรกิจนี้มีคู่แข่งขันทางธุรกิจเกิดขึ้นอย่างมากมายในปัจจุบัน สาเหตุเพราะใช้เงินลงทุน        
ไม่สูงมาก และเป็นปัจจัยส่วนประกอบในชีวิตประจ าวันที่ส าคัญของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกอย่าง
มากมายไม่ว่าจะเป็นรสชาติ ราคา และPackaging ที่แตกต่างกันไป จึงท าให้ระดับการตัดสินใจซื้อมีความ
แตกต่างกัน ซึ่งส่งผลต่อธุรกิจร้านกาแฟที่ขาดแนวทางในการด าเนินการทางตลาดอาจท าให้ธุรกิจร้านกาแฟ
ขาดการเติบโตทางธุรกิจก็เป็นได้ จากข้อมูลข้างต้น ผู้ศึกษาซึ่งเป็นข้าราชการในกองบัญชาการกองทัพบก          
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสนใจเกี่ยวกับธุรกิจร้านกาแฟสด และมีแผนที่จะเปิดให้บริการร้านกาแฟสดใน
อนาคตอันใกล้ จึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของ
ผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก เพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

178 

ท าให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการร้านดังกล่าว โดยผลวิจัยท าให้สามารถใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์หรือ
ปรับปรุงธุรกิจของธุรกิจร้านกาแฟเจ้าเดิมหรือผู้ที่สนใจที่จะด าเนินธุรกิจร้านกาแฟสดในอนาคต  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

2. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศและรายได้ต่อเดือนที่มีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

จากวัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วน
บุคคล ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังนี้.- 

1 การตัดสินใจของผู้บริโภค 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:33) กล่าวว่า ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ มีเหตุผล และความชอบที่ต่างกันแต่ผู้

ซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน เริ่มจาก การรับรู้ถึงความต้องการ 
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการในสิ่งที่ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหาย และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถมา
เติมเต็มให้กับความต้องการนั้น ต่อมาเป็นการค้นหาข้อมูล ผู้บริโภค จะพยายามหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มากที่สุด เพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ ต่อมาเป็นการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะน า
ข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาท าการเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุดต่อมาเป็นการ
ตัดสินใจท าการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราผลิตภัณฑ์และปริมาณการซื้อ 
และสุดท้ายเป็นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้ซื้ออาจมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
จากการซื้อ เมื่อพึงพอใจก็จะท าการซื้อซ้ า และอาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ เมื่อไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช้ 
หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขายรับผิดชอบ ส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะเน้นการศึกษาระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ที่ได้รับจากกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดบริการที่เหมาะสมเท่านั้น โดยมีระดับคะแนนชี้วัดระดับ 5 
หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด, ระดับ 4 หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้อมาก, ระดับ 3 หมายถึงระดับ
การตัดสินใจซื้อปานกลาง, ระดับ 2 หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้อน้อย และ ระดับ 1 หมายถึงระดับการ
ตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

2 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:41) ได้กล่าวไว้ว่าการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จ านวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ การศึกษาอาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร ช่วยในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม วัฒนธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะ สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย คนที่
มีลักษณะประชากรศาสตร์ ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน ขณะที่ อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550 :38-39) 
กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศวงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น 
ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการ ตลาดเพราะมันเกี่ยวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลาย 
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การเปลี่ยนแปลงทาง ประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด
ความส าคัญลง โดยมีงานวิจัยที่ผ่านมาขอ กานดา เสือจ าศีล (2555) ที่พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพและรายได้ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายเครื่องดื่ม ในขณะที่ ฐิติยาภรณ์ 
จิตราภิรมย์ และนิตย์ หทัยวสีวงศ์ สุขศรี (2558) พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด รวมทั้งผลการศึกษาของ 
เอ้ืองฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา และอาชีพ  มี
ความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) แตกต่างกัน เช่นเดี่ยวกับ พิ
สิษฐ์ สุวรรณแพทย์ (2561) พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดเช่นกัน ดังนั้นปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อการใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก ในการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ค้นพบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อระดับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบก จึงตั้งข้อสมมติฐาน
การวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน H1 ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

 สมมติฐาน H1a ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน เพศ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเลือกใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H1b ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน อายุ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเลือกใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H1c ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน สถานภาพ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H1d ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน ระดับการศึกษา มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H1e ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน รายได้ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเลือกใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

3 ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนผสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยกิจกรรมด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ

ส่งเสริมการขาย (4Ps) เป็นแนวคิดทางการตลาดดั้งเดิมที่เน้นการขายสินค้าที่มีการด าเนินกันอยู่ตั้งแต่อดีต
จนถึงปัจจุบันโดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เป็นกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการความ
ปรารถนา และความคาดหวังของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลก าไรขององค์กรนักการตลาด
ที่จะเข้าถึงความพ่ึงพอใจของผู้บริโภค จะต้องเข้าใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Kotler, 2003) ต่อมาพฤติกรรมผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายเพ่ิมมากขึ้น ธุรกิจมีการแข่งขันสูงแนว
ทางการด าเนินการทางการตลาดได้ให้ความส าคัญในด้านการบริการอย่างลึกซึ้งมากกว่าเดิม จึงมีกิจกรรมทาง
การตลาดที่เพ่ิมขึ้นจากเดิมเช่น กิจกรรมด้านบุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ (Kotler & 
Keller, 2009) ธุรกิจในประเทศไทยก็มีการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดโดยเน้นที่การตลาดบริการมากขึ้น
เช่นกันโดย ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:51-55) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service 
Marketing Mix หรือ 7 P‘s) ว่าส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการกระตุ้นให้กับผู้บริโภคเกิดความ
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ต้องการซื้อสินค้าเป็นการสร้างยอดขายให้กับธุรกิจในหลาย ๆ ด้าน เช่น ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านท าเลที่ตั้ง (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) 
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยการวิจัยที่ผ่าน
มาของ สุกัญญา ละมุล (2559) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ   
ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ พฤติกรรมหลังการ
ซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่ อเมซอน รวมทั้งผลการศึกษาของ วรารักษ์ สักแสน และ 
ปะราสี เอนก (2560) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟสด ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้าน
กาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก จึงประกอบด้วยปัจจัยทางด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ จึงตั้งข้อสมมติฐานการ
วิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน H2 ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจ
ร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

  สมมติฐาน H2a ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

  สมมติฐาน H2b ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

  สมมติฐาน H2c ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

  สมมติฐาน H2d ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H2e ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H2f ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

 สมมติฐาน H2g ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส าหรับธุรกิจร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 
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กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับระดับการตัดสินใจซื้อสินค้า
ร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
ร้านอินทนิล ในกองบัญชาการกองทัพบก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัย    
เชิงส ารวจ (Survey Research) มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือ (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล    
โดยผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีดังต่อไปนี้ 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง     

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ข้าราชการ/พนักงานราชการในกองบัญชาการกองทัพบก
เขตกรุงเทพมหานครที่มาใช้บริการกาแฟอินทนิล จ านวนทั้งสิ้น 2,500 คน (งานบุคลากร กองบัญชาการ
กองทัพบกเขตกรุงเทพมหานคร ปีงบประมาณ 2561) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ค านวณหากลุ่มตัวอย่าง
ที่เหมาะสมจากจ านวนประชากรทั้งหมด โดยใช้หลักการค านวณของยามาเน่ (Yamane, 1967 อ้างอิงในยุทธ 
ไกยวรรณ์. 2546, หน้า 105)  โดยก าหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% จึงได้ขนาดของ
ตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 345  คน    
  การสุ่มตัวอย่าง  

 ใช้หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง แบบตามสะดวก (Convenience Selection) 
ในการแจกแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างที่จะเลือกแจกแบบสอบถามคือผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 
ให้ได้ตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
  การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 

 1. ความเที่ยงตรงของการวัด (validity) การตรวจสอบหาความถูกต้องของการวัดตามเนื้อหาของ
แบบสอบถาม จะใช้การประเมินผล Item Objective Index (IOC) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามเสนอ
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความถูกต้องของเนื้อหา โดยการประเมินผล Item Objective Index 
(IOC) โดยเลือกใช้ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC › 0.5 ขึ้นไป 
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 2. แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงในเนื้อหา (Content validity) และพิจารณา
ความเหมาะสมของส านวนภาษาที่ใช้สื่อความหมายให้ชัดเจน และใช้ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญไป
ทดลองใช้กับกลุ่มประชากร ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่าง น ามาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น 
(reliabillity) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Alpha coefficeient) 
(สมบูรณ์ สุริยวงศ์, 2552, หน้า 149) และค่าความเชื่อมั่นต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 แสดงว่าเป็น
แบบสอบถามที่มีคุณภาพสามารถน าไปใช้ในงานวิจัยได้ โดยการวิจัยครั้งนี้พบว่าค่าแอลฟ่าของครอนบาค 
โดยรวมเท่ากับ 0.873 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถาม โดยมี
ขั้นตอน ดังนี้ 

  1.1 ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามจ านวน 345 ชุด ในการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างในร้าน
กาแฟอินทนิล กองบัญชาการกองทัพบก พร้อมให้ค าแนะน าวิธีการตอบแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างแต่ละคน 
โดยไม่ยุ่งเกี่ยวกับการตอบข้อค าถามในแบบสอบถาม เพ่ือให้ข้อมูลมีความถูกต้องตามความเป็นจริงมากที่สุด 
จากนั้นจะมีการเก็บแบบสอบถามคืนจากกลุ่มตัวอย่างโดยทันทีท่ีตอบแบบสอบถามครบถ้วน 

  1.2 เมื่อผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลและรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว จึงมีการน ามา
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จากนั้นน ามาวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
  2 ข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนนี้โดยใช้วิธีศึกษาค้นคว้าจาก
งานวิจัย เอกสารทางวิชาการ ผลงานการวิจัย เช่น งานวิจัยทัศนคติเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้าน
กาแฟ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แนวคิดเก่ียวกับการบริการ งานวิจัย แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
ค้นคว้าในห้องสมุดมหาวิทยาลัยต่าง ๆ และอ่ืน ๆ รวมทั้งสืบค้นข้อมูลเพ่ิมเติมจาก internet และ website 
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องและมีความน่าเชื่อถือ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติ
พรรณนา คือ 1) การแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าสถิติร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และ    
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 2) สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย T-Test และ One-Way Anova 
เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ และ 3) สถิติ   
เชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้านกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง 
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ผลการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ข้างต้นจึงได้ผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 7.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก ตามตารางท่ี 1 
 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

n=345 
          รายการ จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 160 46.4 
หญิง 185 53.6 

อายุ   
21-30 ปี 78 22.6 
31-40 ปี 144 41.7 
41-50 ปี 90 26.1 
51-60 ปี 33 9.6 

สถานภาพสมรส   
โสด 142 41.2 
สมรส(อยู่ด้วยกัน) 135 39.1 
สมรส(แยกกันอยู่) 37 10.7 
หม้าย/หย่าร้าง 31 9.0 

 
ระดับการศึกษา 

  

ต่ ากว่าปริญญาตรี 70 20.3 
ปริญญาตรี 225 65.2 
สูงกว่าปริญญาตรี 50 14.5 

รายได้ต่อเดือน   
<15,000 บ. 60 17.4 
15,001-30,000 บ. 187 54.2 
30,001-45,000 บ. 70 20.3 
45,001 บ.ขึ้นไป 28 8.1 

  
จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.6 อายุ พบกว่ากลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.7 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 41.2 ในด้าน
ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.2 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน    
15,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.2  

7.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟอินทนิลในกองบัญชาการกองทัพบก ตามตารางท่ี 2 
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ตารางที่2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล 
n=345 

ปัจจัยส่วนบุคคล T test F test Sig. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
เพศ -3.391**  .00 ยอมรับสมมติฐาน H1a 
อายุ  3.841* .012 ยอมรับสมมติฐาน H1b 
สถานภาพสมรส  3.119* .026 ยอมรับสมมติฐาน H1c 
ระดับการศึกษา  6.265** .002 ยอมรับสมมติฐาน H1d 
รายได้ต่อเดือน  3.780* .011 ยอมรับสมมติฐาน H1e 

** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยเพศหญิง จะมีการตัดสินใจซื้อมากกว่าเพศชาย จึงยอมรับสมมติฐาน H1a            

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 21-30 ปี และ 31-40 ปี มีการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 51-60 
ปี จึงยอมรับสมมติฐาน H1b กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด มีการตัดสินใจเลือกซื้อมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่สมรส จึงยอมรับสมมติฐาน H1c กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการ
ตัดสินใจซื้อที่ต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกซื้อต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 
จึงยอมรับสมมติฐาน H1d และ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 15,001-30,000 บาท/เดือน มีการตัดสินใจเลือก
ซื้อต่ ากว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 30,001-45,000 และมากกว่า 45,000 จึงยอมรับสมมติฐาน H1e 

3. ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบกตามตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของ
ผู้บริโภคในกองบัญชาการกองทัพบก 

n=345 
ปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาด 

Pearson 
Correlation statistics 

Sig. (2-tailed) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน  

การวิจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ .566**     .000 ยอมรับสมมติฐาน H2a 
ด้านราคา .476**     .000 ยอมรับสมมติฐาน H2b 
ด้านสถานที่จ าหน่าย .562**     .000 ยอมรับสมมติฐาน H2c 
ด้านการส่งเสริมการตลาด .078     .148 ไม่ยอมรับสมมติฐาน H2d 
ด้านบุคลากร .621**     .000 ยอมรับสมมติฐาน H2e 
ด้านลักษณะทางกายภาพ .567**     .000 ยอมรับสมมติฐาน H2f 
ด้านกระบวนการ .109**     .043 ยอมรับสมมติฐาน H2g 

** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 3 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จ าหน่าย 
ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจส่วนปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการ
กองทัพบกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แต่อย่างใด เมื่อพิจารณาจากค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ด้านบุคลากร โดยมีค่า
สหสัมพันธ์มากที่สุดคือ 0.621 รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ จ าหน่าย 
ด้านราคา และด้านกระบวนการ โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.567, 0.566, 0.562, 0.476 และ 0.109 
ตามล าดับ 
 
อภิปรายผล 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ   
สมรถ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของ
ผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบกที่แตกต่างกันออกไปด้วย ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ที่ผ่านมา เช่น ผลการศึกษาของ ฐิติยาภรณ์ จิตราภิรมย์ และนิตย์ หทัยวสีวงศ์ สุขศรี  (2558) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในอ าเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ผล
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า เพศ อายุ  สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการอย่ างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของ
ผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบก มักจะเป็นเพศหญิง มีอายุ 21-40 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะ
ดังกล่าว  ถือว่าเป็นวัยท างานที่ต้องการดื่มเครื่องดื่มกาแฟที่ช่วยให้ตื่นตัวกระฉับกระเฉงและมีรสชาติที่ดี มี
ราคาเหมาะสม กลุ่มเป้าหมายของร้านเหล่านี้ถือว่าเป็นผู้ที่ค่อนข้างมีรายได้ที่ดี สามารถหาเงินได้เองและ
ค่อนข้างมีอิสระในการใช้จ่าย ทั้งนี้ การที่บุคคลต่าง ๆ มีลักษณะส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันออกไปย่อมท าให้มี
ทัศนคติ ความชอบ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปด้วย ดังผลการศึกษาที่ผ่านมาหลาย
เรื่องที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันออกไปนั้นส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน
ด้วย เช่น การศึกษาของ พิสิษฐ์ สุวรรณแพทย์ (2561) ที่พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดใน
ร้านดังกล่าว การศึกษาของ กานดา เสือจ าศลี (2555) ที่พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได้
มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการด้านเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค จ านวนครั้งที่ใช้บริการและค่าใช้จ่าย
ต่อครั้ง และผลการศึกษาของ ประวิน แสงศรัณย์ (2550) ที่พบว่า อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มี
ความสัมพันธ์กับวันที่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบว่าส่วนใหญ่ในช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไป ระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟ สดในทุกวัน รวมทั้งผลการศึกษา
ของ เอ้ืองฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ที่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา และอาชีพมี
ความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) แตกต่างกันเป็นต้น 

 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของ
ผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบก ด้วยการทดสอบด้วยสหสัมพันธ์ของ Pearson พบว่าปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพและด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับผล
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การศึกษาของ สุกัญญา ละมุล (2559) ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านผลิตภัณฑ์ หรือการ
บริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ พฤติกรรม
หลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดคาเฟ่ อเมซอน อย่างมีระดับ นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
รวมทั้งผลการศึกษาของ วรารักษ์ สักแสน และ ปะราสี เอนก (2560) ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน้ ามันเขตอ าเภอเมืองเชียงราย 
จังหวัดเชียงราย ส าหรับในการศึกษาครั้งนี้พบว่าประเด็นที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการมากที่สุดคือ ด้าน
บุคลากร ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากบุคลากรผู้ให้บริการของร้านมีความเต็มใจในการให้บริการ มีความยิ้มแย้ม
แจ่มใส แต่งกายสะอาด มีบุคลิกที่ดี รวมทั้ง ยินดีรับฟังความต้องการของลูกค้า จึงท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจและตัดสินใจใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แต่
อย่างใด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภค ในกองบัญชาการกองทัพบก ไม่มีการด าเนินการ
หรือจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายมากนัก จึงไม่มีประเด็นหรือสิ่งจูงใจด้านส่งเสริมการขายที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจ
ใช้บริการ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 

 ควรท าการเก็บข้อมูลจากผู้บริหารหรือผู้ให้บริการในร้านกาแฟอินทนิลของผู้บริโภคในกองบัญชาการ
กองทัพบกด้วย เพ่ือให้ทราบจุดอ่อน จุดแข็งในมุมมองของผู้ให้บริการ ซึ่งจะท าให้ได้ข้อเสนอแนะที่รอบด้าน
และมีความครอบคลุม อันจะน ามาซึ่งข้อเสนอแนะในการปรับปรุงร้านที่เหมาะสมมีความเป็นไปได้และ
สอดคล้องกับความต้องการของทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการให้มากที่สุด 
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SBC-01-018 
 

คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคช่ันทางการเงิน 
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

The impact of banking service quality on customers’ decision of using mobile 
financial application at Thanachart bank, Omnoi branch 

 
พิมภรณ์ ตันตสิิริประเสริฐ1 และ บรรดิษฐ พระประทานพร2 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ และเพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการที่
มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้ใช้บริการธนาคารธนชาต สาขาอ้อมน้อย จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วยค้วยสถิติ
การวิเคราะห์ T–test, One way ANOVA และการวิเคราะห์ Multiple Regression ผลการวิจัย พบว่า              
1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 2) ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจรับรู้
ความต้องการของผู้รับบริการ มีอิทธิพลต่อใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้า
ธนาคารธนชาตมากที่สุด รองลงมาคือด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ และสุดท้ายด้านการตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับบริการ  
 
ความส าคัญ : คุณภาพการให้บริการ, ระดับการตัดสินใจใช้บริการ, แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑติ บัณฑติวิทยาลยั มหาวทิยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ประจ าหลักสูตรบรหิารธรุกิจมหาบณัฑติ บัณฑติวิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 
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บทน า 
เทคโนโลยีทางการสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญในการใช้ชีวิตของคนไทยในปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง ส่งผลต่อความ

สะดวก ความรวดเร็ว ความง่ายในการใช้บริการ ซึ่งในเชิงธุรกิจส่งผลให้ตัวลูกค้าและผู้ประกอบได้ประโยชน์ซึ่ง
กันและกัน เพราะสามารถลดการใช้เวลาในการซื้อขาย ทั้งอ านวยความสะดวก และสามารถรับรู้ข้อมูลอีกฝ่าย
ได้แบบเรียลไทม์ ไม่ว่าจะเป็นการแชทด้วยข้อความ พูดคุย ส่งไฟล์เสียง และวีดีโอคอล เหล่านี้เป็นเครื่องมือ
การให้บริการที่เก่ียวข้องกับการซื้อขาย ซึ่งเมื่อมีการเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ จากผู้บริโภค การช าระค่าบริการต่าง 
ๆ ก็ต้องท าได้ง่าย และมีความปลอดภัยสูง ซึ่งสถาบันการเงินต้องมีการปรับตัวทางด้านเทคโนโลยีให้ทันสมัย 
จึงท าให้ฟินเทคเข้ามามีบทบาทกับอุตสาหกรรมธนาคาร ฟินเทค เป็นนวัตกรรมที่เข้ามาพัฒนายุค  Thailand 
4.0 เป็นการขับเคลื่อนแวดวงการเงิน และพัฒนาเศรษฐกิจ อันเป็นกลไลส าคัญในการขับเคลื่อนประเทศใน
ด้านการเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันและพัฒนาประสิทธิภาพการให้บริการทางการเงิน (พรชัย ชุนหจินดา, 
2560) 

 ผลส ารวจผู้ใช้แอพธนาคารบนมือถือที่ผ่านมาพบว่า ผู้ใช้งานแอพธนาคารบนมือถือมักมีอายุที่น้อย มี
สถานะทางสังคมท่ีสูง เป็นโสด และเป็นผู้หญิง ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้มีความคุ้นเคยต่อเทคโนโลยีบนมือถือเป็นอย่างดี 
ในอนาคตลูกค้าของธนาคารกลุ่มอื่นๆ คาดว่าจะมาใช้บริการผ่านทางมือถือมากยิ่งขึ้น และทุกธนาคารจะต้องมี
แอพธนาคารมือถือขอแต่ละธนาคารอย่างแน่นอน จึงคาดว่าน่าจะมีการแข่งขันทางธุรกิจเพ่ือดึงดูดลูกค้าเข้ามา
ใช้บริการทุรุนแรง ประกอบกับปัญหาของการเข้ามาใช้บริการยังมีความกังวลเรื่องความปลอดภัยต่อทรัพย์สิน
ของลูกค้าเป็นอย่างสูงเช่นการแฮ็กบัณชีของกลุ่มผู้ก่อการร้าย ทุกธนาคารจึงมีรูปแบบการให้บริการที่แตกต่าง
เพ่ือจะได้เข้าถึงความต้องการของลูกค้า สร้างให้ลูกค้ามั่นใจว่าธนาคารได้มอบประสบการณ์ที่รวดเร็ว  ไร้
ข้อจ ากัด ตรงตามความคาดหวัง ความต้องการของลูกค้าในโลกแห่งมือถือในยุคปัจจุบันนี้ (จิราพันธ์, 2560) 

 ผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่าเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันเป็นอย่างมาก การ
เติบโตนี้ตอกย้ าว่าการใช้งานสมาร์ทโฟนด้านการเงินการธนาคารมีบทบาทในสังคมไทยเราและได้รับการ
ยอมรับมากขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากช่องทางเหล่านี้ถือเป็นช่องทางของการจับจ่าย หรือการท าธุรกรรมที่
สะดวกสบาย เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถท ารายการเหล่านั้นได้ด้วยตัวเอง ในเวลาที่ตัวเองสะดวก  จึงมี
ความสนใจที่จะท าการศึกษาเก่ียวกับ คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคาร เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการบริ การ 
ปรับปรุงคุณภาพของการให้บริการของแอพพลิเคชั่นให้ดียิ่งๆ ขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยพัฒนาให้มีลูกค้าเพ่ิมขึ้น และ
น าไปสู่การได้มาของลูกค้ารายใหม่ซึ่งจะท าให้เกิดการสับเปลี่ยนลูกค้า หากธนาคารเดิมไม่สามารถมอบ
ประสบการณ์อันมีค่าให้กับพวกเขาได้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

 2. เพ่ือสร้างรูปแบบคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงิน
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกคา้ธนาคารธนชาต 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ปัจจัย

ส่วนบุคคลของลูกค้า คุณภาพการบริการ และระดับการตัดสินใจใช้บริการ มีรายละเอียดดังนี้ 
 ระดับการตัดสินใจใช้บริการ 
 การตัดสินใจเป็นการเลือกรับในสิ่งที่คิดว่าเหมาะสมกับตนเองและได้ประโยชน์สูงสุดแล้ว โดยอาศัย

การเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยพิจารณาจากองค์ประกอบต่างๆ ของการบริการ
นั้นๆ โดยอาจตัดสินใจจากคุณภาพการให้บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการสูงสุดในการรับบริการนั้ นๆ 
สอดคล้องกับการตัดสินใจ (Decision Making) ของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:46); Kotler (2003 p. 275)  ที่
ให้ความหมายไว้ว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการเป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขา
จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและ
อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาระดับการตัดสินใจในการใช้บริการแอพลิเคชั่นทาง
การเงินของลูกค้าธนาคารธนชาต  ที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพ่ือค้นหาความแตกต่างที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
และคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วยปัจจัยความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถื อไว้วางใจได้ 
การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ การให้ความเชื่อม่ันแก่ผู้รับบริการ และการเข้าใจ รู้จัก รับรู้ ความ
ต้องการของผู้รับบริการ โดยระดับการตัดสินใจจะเป็นข้อบงชี้ถึงความต้องการเลือกใช้บริการแอพลิเคชั่นทาง
การเงินของลูกค้าธนาคารธนชาต มีระดับการตัดสินใจตั้งแต่สูงสุดจนถึงน้อยสุด 

 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ที่มีความหลากหลายด้านภูมิหลังของบุคคล ซึ่ง

แสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน โดยแต่ละบุคคลมีพฤติกรรม ความคิดเห็น และการ
ยอมรับที่แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งสิ่งเหล่านี้
ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจและการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2007) 
ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเชื้อชาติ  ซึ่งมีอิทธิ พลต่อ
พฤติกรรมของใช้บริการที่แสดงออกมา โดยทั่วไปจะใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดจะน ามาพิจารณา
ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ จากผลการวิจัยที่ผ่านมา วศิน สันหกรณ์ (2557) พบว่า เพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการซื้ออะไหล่ 
ประดับยนต์ในสินค้าประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์ ขณะที่ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) การศึกษา รายได้ 
อาชีพ ที่ต่างกันมีการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์แตกต่างกัน และศรสวรรค์ สิริวัฒนเศรษฐ์ 
(2558) พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ไนกี้ของผู้บริโภค ในการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต ประกอบด้วยปัจจัยเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วนมีพลต่อการตัดสินใจและการ
เลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน จึงสร้างข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจบริการ แอพพลิเคชั่นทางการ
เงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

สมมติฐานย่อย H1a ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจบริการ 
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
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สมมติฐานย่อย H1b ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจบริการ 
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H1c ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจบริการ แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H1d ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจบริการ 
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H1e ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจบริการ แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
 คุณภาพการให้บริการ (service quality)  
 คุณภาพการให้บริการ เป็นความคาดหวังที่ลูกค้าจะได้รับจากการบริการ และสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุ ดที่จะสร้างความแตกต่างของ
บริการให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การบริการที่มีประสิทธิภาพ น่าเชื่อถือไว้วางใจได้ สร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้รับบริการ จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของ
ลูกค้าธนาคารธนชาตสาขาอ้อมน้อย สอดคล้องกับ Ziethaml, Parasuraman, and Berry (1990) ที่กล่าวว่า
คุณภาพการให้บริการเป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าของบริการ ได้
ชี้ให้เห็นด้วยว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการที่มากกว่าหรือตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการ 
ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศของการบริการในลักษณะของ
ภาพรวม ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการ การให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ และการเข้าใจ รู้จัก รับรู้ ความต้องการของ
ผู้รับบริการ ในการวิจัยที่ผ่านมาของ วรชนก เต็งวงษ์วัฒนะ (2558) ชี้ให้เห็นว่า คุณภาพการให้บริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความมั่นใจ และการตระหนักถึงราคาส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการขนส่งพัสดุของบริษัทเอกชน และ เกตวุดี สมบูรณ์ทวี  (2561) พบว่า ความ
น่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความมั่นใจ ด้านความเอาใจใส่ และด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์อาหาร ผ่านผู้ให้บริการ Food Panda Application จากผลการวิจัย
ดังกล่าวจึงพอสรุปได้ว่าคุณภาพการบริการตามเนื้อหาข้างต้น น่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจ ใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน H2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H2a คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ มีอิทธิพลต่อระดับ
การตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H2b คุณภาพการให้บริการด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ มีอิทธิพลต่อระดับการ
ตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H2c คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H2d คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ มีอิทธิพลต่อ
ระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

สมมติฐานย่อย H2e คุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจ รู้จัก รับรู้ ความต้องการของผู้รับบริการ 
มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
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กรอบแนวคิด 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงก าหนดตัวแปรอิสระที่ประกอบด้วย ปัจจัย
ส่วนบุคคล และคุณภาพบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
ส่วนตัวแปรตามคือระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้า
ธนาคารธนชาต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงิน 
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

 
วิธีการด าเนินงาน 

 1. การวิจัยครั้งนี้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่าน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต และสร้างรูปแบบคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

2. ประชากรกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าผู้เข้ามาใช้บริการธนาคารธนชาต ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
จ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งได้จากการค านวณจ านวนประชากรตามแนวทางของ Cocharn (1977) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 หลังจากนั้นจึงเลือกวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเป็นการสุ่มแบบ
ง่าย (Simple random sampling)โดยสุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้บริการธนาคารธนชาตสาขาอ้อมน้อยเท่านั้น 
ภายในวันที่ 1 สิงหาคม 2562 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2562 ช่วงเวลา 8.30 น. ถึง 16.00 น. จนครบตามจ านวน
ของขนาดกลุ่มตัวอย่างตามต้องการ  

 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามที่มีลักษณะการตอบเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ โดยระบบการให้คะแนนเป็นลักษณะมาตรวัดแบบลิเกิร์ต (likert scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง 
“มากที่สุด” 4 หมายถึง “มาก” 3 หมายถึง “ปานกลาง” 2 หมายถึง  “น้อย” 1 หมายถึง “น้อยที่สุด” 
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 4. ขั้นตอนการวิจัย    
4.1 ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยจากหนังสือ และบทความที่

เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดประเด็นและสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย           
4.2 ร่างแบบสอบถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับกลุ่ม

ตัวอย่างและแนวทางของงานวิจัยที่ผ่านมาให้ถูกต้องครอบคลุมครบถ้วนของเนื้อหาและภาษาที่ใช้ 
4.3 น าแบบสอบถามที่ร่างขึ้นเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน ได้แก่

ผู้ทรงคุณวุฒิด้านผู้ประกอบการ นักวิชาการทางการบริหารธุรกิจ และนักวิชาการทางสถิติศาสตร์ เพ่ือพิจารณาใน
ด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความ
สอดคล้องของค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence: IOC) โดยทุกข้อ
ค าถามต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.50 (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547 หน้า 146) 

4.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชียวชาญ ไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มตัวอย่างใกล้เคียง จ านวน 30 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม
ด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
แบบสอบถามทั้งชุดมีค่าเท่ากับ 0.968 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นระดับสูง 
 (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547 หน้า 149) 

4.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างจริงคือ ผู้ใช้บริการธนาคารธนชาตสาขาอ้อมน้อย ภายในวันที่ 1 สิงหาคม 2562 ถึงวันที่ 31 
ธันวาคม 2562 ช่วงเวลา 8.30 น. ถึง 16.00 น.เท่านั้น 

 5. การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเพื่อทดสอบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่ใช้
ในการวิจัยด้วยสถิติพรรณนาด้วยค่าร้อยละ (Percentage) การวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่
มีผลต่อระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต ด้วย
สถิติ t test และ one way anova  และการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อระดับการ
ตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาตด้วยสถิติวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression  Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

 จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ต้องการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลและคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจบริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
ซึ่งได้เก็บข้อมูลพร้อมกับวิเคราะห์ผลตามสถิติข้างต้น จึงได้ผลการวิจัยดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 249 
ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 62.20 มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มากที่สุด จ านวน 180 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อย
ละ 45.00 มีสถานภาพโสดมากที่สุด จ านวน 301 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 75.30 มีระดับการศึกษาต่ ากว่า
ปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 220 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 55.00 มีอาชีพเป็นนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  
มากที่สุด จ านวน 187 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 46.80 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน 10,001-20,000 
บาท มากที่สุด จ านวน 184 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 46.00 ตามตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 151 37.80 
หญิง 249 62.20 

  รวม 400 100 
อายุ   

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20  ปี 180 45.00 
21 – 29 ปี 46 11.40 
30 – 39  ปี 75 18.80 
40 – 49  ปี 40 10.00 
ตั้งแต่ 50  ปีขึ้นไป 59 14.80 
รวม 400 100.0 

สถานภาพ   
โสด 301 75.30 
สมรส 99 24.70 
รวม 400 100.0 

ระดับการศึกษา   
ต่ ากว่าปริญญาตรี 220 55.00 
ปริญญาตรี 125 31.20 
สูงกว่าปริญญาตรี 55 13.80 
รวม 400 100.0 

 
อาชีพ 

  

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา   187 46.80 
พนักงานบริษัทเอกชน 102 25.50 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ    69 17.30 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 37 9.20 
อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 5 1.20 
รวม 400 100.0 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   0 0.00 
10,001-20,000 บาท 184 46.00 
20,001-30,000 บาท       75 18.80 
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30,001-40,000 บาท       57 14.30 
ตั้งแต่ 40,001 บาทข้ึนไป 78 19.50 
รวม 400 100.0 

 
3. ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล 

 จากตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจใช้
บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาช่วงอายุเป็น
รายคู่พบว่า ผู้ใช้บริการช่วงอายุ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20  ปี และ ช่วงอายุ 21 – 29 ปี แตกต่างกับช่วงอายุ 40 
– 49  ปี จึงยอมรับสมมติฐาน H1b ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าปัจจัยแต่ละด้านไม่มีความแตกต่างที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1a H1c H1d H1e 

และ H1f  
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล 
ตัวแปร t F Sig. สถิติทดสอบ 

เพศ 1.637 - .280 t test 
อายุ - 2.916 .021* one way anova 
สถานภาพ - .260 .611 one way anova 
ระดับการศึกษา - .645 .525 one way anova 
อาชีพ - 2.235 .065 one way anova 
รายได ้ - 1.322 .267 one way anova 

 
3. ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงิน

ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่น
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต แสดงผลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า (R=0.443) สามารถอธิบาย
ความเชื่อมั่นของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามได้ร้อยละ 55.2 (R2=0.552) จึงมีความเหมาะสมในการทดสอบ
ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ มีอิทธิพลต่อใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต มาก
ที่สุด (beta = .495) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 จึงยอมรับ สมมติฐาน H2e รองลงมาคือปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ (beta = .286) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 จึง
ยอมรับ สมมติฐาน H2d และสุดท้ายปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการ (beta = -.190) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 จึงยอมรับ สมมติฐาน H2c  ส่วนปัจจัยคุณภาพ
การให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึง
ไม่ยอมรับ สมมติฐาน H2a และ H2b 
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ตารางที่ 3. ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอพพลิเคชั่นทาง
การเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต 

ตัวแปรต้น beta t Sig. 
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ .073 1.212 .226 

ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ .113 1.460 .145 

ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ -.190 -2.208** .028 

ด้านการให้ความเชื่อม่ันแก่ผู้รับบริการ .286 3.251* .001 

ด้านการเข้าใจรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ .495 6.225* .000 
R = 0.443, R2 = 0.552, Adjust R2 = .546 , F-Value = 93.52 
*มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01, **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษา คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต มีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ 
ดังนี้ 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต เป็นเพราะว่าในกลุ่มช่วงอายุต่างๆ 
เริ่มมีความสนใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินมากขึ้น เพราะเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตเข้ามามี
บทบาทในทุกช่วงวัย ทั้งในวัยเรียนและวัยท างาน แม้กระทั่งกลุ่มผู้สูงอายุก็สามารถเรียนรู้ในการใช้งาน
แอพพลิเคชั่นทางการเงิน และเริ่มใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินในการท าธุรกรรมทางการเงินต่างๆ มาก
ขึ้น จึงส่งผลต่อการใช้งานแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เฉลิม
พงษ์ ลินลา (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นบน   สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตของ
ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ส่งผลต่อการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นประเภท
การเงินและการจัดการในชีวิตประจ าวัน เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามเป็นกลุ่มที่อยู่คนเดียว กลุ่มแม่บ้าน และ
มีสภาพคล่องทางด้านการใช้จ่าย ดังนั้นกลุ่มผู้สูงอายุจึงใช้แอพพลิเคชั่นประเภทนี้ในการเช็คยอดเงินและท า
ธุรกรรมด้านการเงินเพ่ิมมากข้ึน 

ส่วนปัจจัยด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ไม่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ
ในการใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต เป็นเพราะว่าไม่ว่า
เพศหญิงหรือเพศชาย ล้วนมีการยอมรับนวัตกรรมที่ไม่แตกต่างกัน สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่างก็มีความหลากหลายภายใต้สังคมที่มีขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน แต่เนื่องด้วยเทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวัน การใช้จ่าย การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านแอพพลิเคชั่นทางการเงินของ
ธนาคาร จึงเป็นเรื่องปกติและเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยให้การท าธุรกรรมทางการเงินง่ายมากขึ้นในเรื่ องของความ
รวดเร็ว สะดวกสบาย ในการท าธุรกรรมต่างๆ จึงท าให้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจในการใช้บริการแอพพลิเคชั่น
ทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี และแนวคิดของ Belch & 
Belch (2005) ที่ได้ศึกษาตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพ โดย
น ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ พฤติกรรม การตัดสินใจ และ อัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถ
เข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ ก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่มีแนวโน้มสัมพันธ์
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กันอย่างใกล้ชิด ในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญานัฐ ปิ่นเกษ (2559) พบว่า 
เพศ ระดับการศึกษา สถานภาพ และประสบการณ์ในการท างาน ไม่มีผลต่อความผูกพันต่อองค์กรของ
พนักงานระดับปฏิบัติการ การท่าเรือกรุงเทพ 

2 ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเข้าใจรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต มากที่สุด รองลงมาคือ
ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ และสุดท้ายปัจจัยคุณภาพการให้บริการ
ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ เป็นเพราะว่าการเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า สามารถ
ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงสิทธิประโยชน์ของการใช้งานแอพพลิเคชั่นทางการเงินต่างๆ ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย
ในการใช้งาน รองรับความต้องการของลูกค้า การที่ผู้ให้บริการแสดงถึงทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการ ความพร้อมของแอพพลิเคชั่นทางการเงินสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ทันท่วงที ลูกค้าสามารถเข้ารับบริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ จึงเป็นแรงจูงใจในการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินของธนาคารธนชาต สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นรารัตน์ อ่อนศรี (2554) ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการของศูนย์บริการลูกค้า บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน) ส านักงานใหญ่แจ้งวัฒนะ พบว่า ด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อคุณภาพในการ
ให้บริการที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithamal, Parasuraman & Berry (1990) อ้างถึงใน ก า
พล แก้วสมนึก (2552) ได้ก าหนด เครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย คุณภาพการ
ให้บริการ ได้แก่ การดูแลเอาใจใส่ การให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้า เวลาในการเปิดให้บริการ ความสะดวก
แก่ลูกค้า โอกาสในการรับทราบ ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของกิจการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของพนักงาน 
ความสามารถในการเข้าใจความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความ
เชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithamal, Parasuraman & Berry (1990) อ้างถึงใน ก าพล 
แก้วสมนึก (2552) ได้ก าหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย คุณภาพการ
ให้บริการได้แก่ การให้ความมั่นใจ (Assurance) ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับการบริการ การสร้างความ ปลอดภัย และเชื่อมั่นในการรับบริการความมีมารยาทและความสุภาพของ
พนักงาน พฤติกรรมของพนักงาน ในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการของบริษัท และสุดท้ายปัจจัย
คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรประภา 
ไชยอนุกูล (2557) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการของสถานที่ท่องเที่ยวที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในอ าเภอสวนผึ้ง จังหวัดราชบุรี พบว่าคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในอ าเภอสวนผึ้ง จังหวัด
ราชบุรี ซึ่งมีค่า Sig น้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithamal, Parasuraman & Berry (1990) 
อ้างถึงใน ก าพล แก้วสมนึก (2552) ได้ก าหนด เครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการ ได้แก่ การตอบสนอง      
มีระบบการบริการที่ให้บริการได้รวดเร็ว ความพร้อมของพนักงานในการให้ค าแนะน าปรึกษากับลูกค้า ความ
รวดเร็วในการท างานของพนักงาน ความพร้อม ของพนักงานในการบริการลูกค้าได้ทันทีที่ต้องการ 

ส่วนปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ และความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ 
ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของลูกค้าธนาคารธนชาต เป็น
เพราะว่าด้วยรูปแบบลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นของแอพพลิเคชั่นทางการเงิน สิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ของแอพพลิเคชั่นทางการเงินในหลายสถาบันทางการเงิน ไม่แตกต่างกันเท่าไรนัก รวมถึง
ความสามารถในการให้บริการ ความสม่ าเสมอนี้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอพพลิเคชั่นทาง
การเงิน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัณณวัชร์ พัชราวลัย (2558) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
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บริการ และการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารเฉพาะกิจ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าด้านการสร้างบริการให้เป็นรูปธรรม มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ก าหนดไว้ที่
ระดับ 0.05 จึงไม่มีความความสัมพันธ์กับความภักดีในการใช้บริการของธนาคารเฉพาะกิจของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithamal, Parasuraman & Berry (1990) อ้างถึงใน ก าพล 
แก้วสมนึก (2552) ได้ก าหนดเครื่องมือในการวัดระดับคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย คุณภาพการ
ให้บริการ ได้แก่ รูปลักษณ์ (Tangible) เป็นความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อมของสถานที่บริการ การ
แต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับการบริการ และความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศศวริศา อารยะรังสี (2556) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า ในการใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่านธนาคารอินเทอร์เน็ตของ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ใน
เขตจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ มีค่า sig เท่ากับ 0.57 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่าคุณภาพการให้ บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อการใช้บริการธุรกรรมทาง
การเงินผ่านธนาคารอินเตอร์เน็ตของ ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Zeithamal, Parasuraman & Berry (1990) อ้างถึงใน ก าพล แก้วสมนึก (2552) ได้ก าหนด เครื่องมือ
ในการวัดระดับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ประกอบด้วย คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้   ตรงตามที่สัญญาไว้ การเก็บรักษา
ข้อมูลของลูกค้า และการข้อมูลมาใช้ในการให้บริการลูกค้า การท างานไม่ผิดพลาด การบ ารุงรักษาอุปกรณ์และ
เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ การมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะผลท่ีได้จากการศึกษา 

1. ปัจจัยทางด้านการเข้าใจ รับรู้ ความต้องการของผู้รับบริการ(Assurance) ผู้ประกอบการและ
ผู้บริหารสามารถน าการเข้าใช้งานแอพพลิเคชั่น ให้สามารถเข้าใช้ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ไปใช้เป็นข้อมูลในการ
ปรับปรุงการบริการให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

2. ปัจจัยทางด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ประกอบการและผู้บริหารสามารถ
น าไปใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงแอพพลิเคชั่นให้มีระบบการแจ้งเตือนที่รวดเร็ว ทันใจ การบริการให้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นโดยการ เพ่ิมความเสถียรของแอพพลิเคชั่น และการตอบสนองของ
แอพพลิเคชั่นทางการเงิน 

3. ปัจจัยทางด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ (Responsiveness)) ผู้ประกอบการ
และผู้บริหารสามารถสร้างแอพพลิเคชั่นทางการเงินที่ให้บริการด้วยความรวดเร็ว ทันต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ ไปใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการบริการให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการมากยิ่งขึ้นโดย
การพัฒนาระบบให้มีความเสถียร เข้าใช้งานได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพและปลอดภัย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อแอพพลิเคชั่นทางการเงิน ที่มีอิทธิพล
ต่อระดับการตัดสินใจในการใช้แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของลูกค้าธนาคารธนชาตสาขา
อ้อมน้อย ซึ่งอาจเป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการให้บริการในด้านอ่ืน ๆ ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจในการใช้
บริการ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ ให้บริการ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่
ผู้ประกอบการและผู้บริหารสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นได้ต่อไป 
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2. ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้บริการของผู้ใช้บริการกลุ่ม
ต่าง ๆรวมถึงการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้บริการแอพพลิเคชั่นทางการเงิน ที่มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจในการใช้แอพพลิเคชั่นทางการเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ของลูกค้าธนาคารธน
ชาตสาขาอ้อมน้อย ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบและผู้บริหารสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้นได้ต่อไป 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ต 
ศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

SERVICE MARKETING MIX FACTORS THAT AFFECTS FAN CLUBS’ BUYING 
BEHAVIOR ON THAI CONCERT TICKET IN BANGKOK. 

 
อลิสา ชะม้ายกลาง1 และ พอดี สุขพันธ์2 

Alisa Chamaiklang1 and Pordee Sukpan2 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ และพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟน
คลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7Ps) และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกรอบการวิจัย กลุ่มตัวอย่างคือ แฟนคลับที่เคยซื้อบัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตศิลปินไทย จ านวน 400 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบไม่ทราบจ านวนประชากร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
คือ แบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลออนไลน์ต่างๆ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ค่าร้อยละ ค่าความถี่ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านบุคคล และ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย พบว่า ด้าน
การประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมา คือ ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านการรับรู้ปัญหา อยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการรับรู้
ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึกภายหลัง
การซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยประโยชน์จากงานวิจัยสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการจัด
งานแสดงประเภทอ่ืนได้ สามารถน าไปใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือให้ตรงกับความต้องการและพฤติกรรม
ของผู้ซื้อบัตรคอนเสิร์ต และน าไปใช้ต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ใหม่ในการแข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน 
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps), พฤติกรรมการซื้อ, คอนเสิร์ตไทย 
 

 
 
 
                                              
1 นักศึกษา บัณฑิตวิทยาลัย มหาวทิยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
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บทน า  
“ดนตรี” ถือว่าอยู่คู่กับวิถีชีวิตของมนุษย์มาตั้งแต่โบราณ และมีวิวัฒนาการมาอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะ

เป็นตัวเครื่องดนตรี รูปแบบและมาตรฐานการเล่นดนตรี วิธีการเผยแพร่ หรือแม้แต่การน ามาท าเป็นอาชีพ 
แล้วคงจะมีอยู่ต่อไปจนถึงอนาคตอันไกล ทว่าในปัจจุบัน กลับมีการพูดถึงการเสื่อมถอยและล่มสลายของ
อุตสาหกรรมดนตรีที่เกิดเนื่องมาจากเทคโนโลยี ที่ท าให้ผู้คนเคยชินกับการฟังเพลงโดยไม่เสียเงิน จนกระทั่ง
มองว่าดนตรีควรจะเป็นของฟรีและไม่ยอมเสียเงินเ พ่ือซื้อเสียงดนตรี  (ปิยะพงษ์ หมื่นประเสริฐดี , 
TCDCBangkok, 2559) เมื่ออุตสาหกรรมดนตรีโลกก าลังหมุนเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมที่คนฟังสามารถฟังเพลง
ได้ทุกที่และทุกเวลาผ่านเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตที่เป็นสื่อกลาง แต่ประสบการณ์การรับฟัง ชม และรู้สึก
ผ่านการแสดงดนตรีสดที่ยังไม่มีเทคโนโลยีใดมาแทนที่ได้กลับก าลังเป็นทิศทางที่น่าจับตามอง การแสดง
คอนเสิร์ตหรือการแสดงดนตรีสดก็ยังคงได้รับความนิยมมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งอุตสาหกรรมการแสดงดนตรีสดทั่ว
โลกมีมูลค่ามากกว่า 23.49 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือคิดเป็นร้อยละ 62.31 ของมูลค่าอุตสาหกรรมดนตรี
ทั้งหมด และคาดว่าภายในปี พ.ศ. 2564 มูลค่าของตลาดส่วนนี้จะมีมากถึง 32.43 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ ซึ่ง
สหรัฐอเมริกา เยอรมนี และอังกฤษ คือ 3 ประเทศผู้น าการแสดงดนตรีสดที่กินส่วนแบ่งการตลาดเกินกว่าครึ่ง
ของทั้งหมด ในส่วนการแสดงดนตรีสดของประเทศไทยก็มีมูลค่ามากที่สุดในอุตสาหกรรมดนตรีไทยในวันนี้
เช่นกัน โดยมีมูลค่าคิดเป็น 268 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือร้อยละ 58.7 ของส่วนแบ่งอุตสาหกรรมดนตรีใน
ประเทศทั้งหมด เมื่อบวกกับศักยภาพของกรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทยที่ได้ชื่อว่าเป็นสุดยอด
ของจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวทั่วโลกมา 3 ปีซ้อน โดยผลส ารวจจาก Mastercard ท าให้การผลักดัน
กรุงเทพฯ ให้เป็นเมืองดนตรี คือโอกาสครั้งส าคัญที่จะท าให้อุตสาหกรรมดนตรีของประเทศไทยเติบโตอย่าง
ยั่งยืน (วรรณเพ็ญ บุญเพ็ญ, TCDCBangkok, 2562) ส าหรับประเทศไทย ความเจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยี
ได้ช่วยท าให้วงการดนตรีอิสระของไทยเจริญเติบโตขึ้นอย่างมาก มีทั้งจ านวนศิลปินและงานแสดงดนตรีที่มาก
ขึ้น จนเริ่มได้รับความสนใจจากต่างประเทศ ซึ่งหากสามารถส่งเสริมและพัฒนาอุตสาหกรรมดนตรีอิสระ โดย
ผนวกเข้ากับการท่องเที่ยวที่เป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักของประเทศ เพ่ือท าให้เกิด “อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงดนตรี” ของไทยจะสามารถกลายเป็นแหล่งรายได้ส าคัญของประเทศได้เหมือนกับประเทศอย่าง
เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น อังกฤษ หรือสหรัฐอเมริกา ซึ่งการน าเทคโนโลยีการสื่อสารและเผยแพร่ผลงานเพลงทาง
อินเทอร์เน็ตมาใช้ จึงเป็นกุญแจดอกส าคัญที่ส่งเสริมให้วงการดนตรีอิสระของประเทศไทยเจริญเติบโตอย่าง
รวดเร็ว (ปิยะพงษ์ หมื่นประเสริฐดี, TCDCBangkok, 2559) โดยตั้งแต่ต้นปี พ.ศ.2562 มีการแสดงคอนเสิร์ต
เกิดขึ้นมากมายหลายงานแทบทุกเดือน แต่ก่อนที่จะได้เข้าไปใกล้ชิดกับศิลปินที่ชื่นชอบ จ าเป็นต้องมีบัตรเข้า
งานก่อนเป็นล าดับแรก และค่าบัตรคอนเสิร์ตที่สูงขึ้นอย่างมากในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ท าให้เกิดการตั้งค าถาม
ว่าท าไมทุกวันนี้ราคาบัตรคอนเสิร์ตมีราคาสูงขึ้นมากจากเมื่อหลายสิบปีก่อน เรียกได้ว่าแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 
และโดยส่วนมากแล้วศิลปินก็สามารถสื่อสารกับแฟนคลับได้ทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งในช่วงก่อนที่การสตรีมมิ่งจะ
เข้ามามีผลอย่างมากนั้น ศิลปินสามารถกวาดรายได้เป็นจ านวนมากจากการขายอัลบั้ม แต่กลับกันในปัจจุบันนี้
รายได้หลักของนักดนตรีที่ได้มากที่สุดในโลกนั้นมาจากการทัวร์คอนเสิร์ต โดยเมื่อไม่กี่ปีที่ผ่านมานี้ สังคมไทย
เริ่มเข้าสู่ยุคนิยมดนตรีสด การเพ่ิมขึ้นของเทศกาลดนตรีหรือคอนเสิร์ตทั้งจากศิลปินไทยและต่างประเทศย่อม
ส่งผลกับการบริโภคของชาวไทยตามไปด้วย (www.Workpointtoday, 2562)  

จากปัญหาราคาบัตรคอนเสิร์ตที่แพงขึ้นท าให้ผู้บริโภคมองถึงความคุ้มค่าที่ได้รับจากการดูคอนเสิร์ต
มากขึ้น ซึ่งปัจจุบันราคาบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยมีราคาค่อนข้างสูง บางงานราคาสูงเท่าคอนเสิร์ตจาก
ต่างประเทศเสียอีก ท าให้แฟนคลับจ าเป็นต้องซื้อบัตรคอนเสิร์ตที่แพงขึ้นเพราะอยากสนับสนุนและได้ใกล้ชิด
กับศิลปินที่ตนชื่นชอบ ซึ่งบางครั้งผู้บริโภคมักถูกเอารัดเอาเปรียบจากการหาก าไรของผู้จัดคอนเสิร์ต ประกอบ
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กับงานคอนเสิร์ตจากต่างประเทศเข้ามาจัดในประเทศไทยจ านวนมาก ผู้คนเริ่มหันไปดูคอนเสิร์ตจาก
ต่างประเทศกันมากขึ้นเพราะรู้สึกคุ้มค่ากว่า และผู้จัดเองก็หันไปจับธุรกิจคอนเสิร์ตจากต่างประเทศเช่นกัน 
ส่งผลให้งานแสดงคอนเสิร์ตศิลปินไทยมีจ านวนลดน้อยลง เมื่อเทียบกับงานคอนเสิร์ตจากต่างประเทศท่ีเข้ามา 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษา เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปัจจุบันมีงานแสดงคอนเสิร์ต
เกิดข้ึนมากมาย กรุงเทพมหานครเองก็เป็นเมืองหลวงที่มีประชากรหนาแน่น จึงมีความเหมาะสมในการท าวิจัย 
โดยประโยชน์จากงานวิจัย สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการจัดงานคอนเสิร์ตอ่ืนๆ เพ่ือให้สามารถเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคของคนไทยเอง และเพ่ือกระตุ้นให้คนไทยหันมาดูคอนเสิร์ตไทยมากขึ้น ให้เงินตรา
ไหลเวียนภายในประเทศ และสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยไปใช้ต่อยอดในการสร้างกลยุทธ์ใหม่เพ่ือใช้ในการ
แข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน ใช้วางแผนการตลาดให้มีความเหมาะสมและตรงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมากท่ีสุด และยังสามารถใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจในเรื่องนี้น าไปใช้ประโยชน์ในด้านอื่นๆ ได้อีก 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการ
เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งขอบเขตการศึกษาได้ ดังนี้ 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และกายภาพ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ  
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แฟนคลับศิลปินไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อบัตรเข้าชม

คอนเสิร์ตศิลปินไทย ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน   
 ขอบเขตด้านเวลา 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยได้ชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

เข้าใจในวัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ่มต้นท า และท าการ
เก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยจะใช้ระยะเวลาในการเก็บและรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 
2563 ถึงเดือนกรกฎาคม 2563 รวมระยะเวลา 3 เดือน 

 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) ประกาศในเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ เพ่ือ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย 
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 สมมติฐานการวิจัย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้าน
กระบวนการ (Process) และด้านกายภาพ (Physical Evidence) มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
    ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่ง
กิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ (คอตเลอร์, ฟิลลิป 2546) ส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด (Payne, 1993) แต่ยังไม่ครอบคลุมที่จะ
ใช้กับการบริการ เนื่องจากการบริการนั้น มีลักษณะพิเศษที่มีความแตกต่างไปจากสินค้าทั่วไป คือ บริการเป็น
สิ่งที่จับต้องไม่ได้และไม่มีตัวตน นอกเหนือจากนี้การบริการยังขึ้นกับเวลาเป็นหลัก ดังนั้นส่วนประสมการตลาด
บริการจะมีองค์ประกอบเพ่ิมขึ้นมาจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป โดยจะประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และกายภาพ 
(Armstrong and Kotler, 2009)    

 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซื้อใช้ประเมินผล หรือ
การบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตน
ได้ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ (Schiffman and Kanuk, 1987) โดย
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ 
ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้า

 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ
บัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย 
ของแฟนคลับ ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
 

Kotler (1997) 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
7. ปัจจัยด้านกายภาพ (Physical Evidence) 

Armstrong and Kotler (2009) 
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หรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายใน
จิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ซึ่งขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler, 1997) มี 5 
ขั้นตอน อันประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละคน 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทางในการ
ด าเนินการศึกษาวิจัย โดยมุ่งศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้
การสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ แฟนคลับศิลปินไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยเข้าชม
คอนเสิร์ตคอนเสิร์ตศิลปินไทย อย่างน้อย 1 ครั้ง ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ แฟนคลับศิลปินไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ 
โดยน าลิงค์แบบสอบถาม (URL) ประกาศใน Facebook และ Twitter 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งสามารถออกแบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
 ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกซ้ือบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ (เพ่ิมเติม) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความเชื่อถือได้ โดยที่ผู้วิจัย

จะน าแบบสอบถามนี้ไปแจกให้กับกลุ่มตัวอย่างโดยมีค าถามเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อบัตรเข้าชม
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด   

 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารต่างๆ ตลอดจน
งานวิจัยที่มีผู้ท าการศึกษาไว้แล้วในอดีต 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับ

การอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการและข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับและ
ผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นจากตัวอย่าง สถิติที่ใช้ 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  และ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)   

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
(Hypothesis Testing) เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบด้านความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกษา โดยการทดสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการวิจัย 
 จากการด าเนินงานวิจัยผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง แล้วน ามาวิเคราะห์

ข้อมูล โดยได้แสดงผลการวิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.8 เพศชาย จ านวน 53 

คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และเพศทางเลือก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ ส่วนใหญ่อายุ 20-
29 ปี มีจ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 อายุ 30-39 ปี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 อายุ 40-
49 ปี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ อายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ตามล าดับ 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากกว่าสมรส โดยมีสถานภาพโสด จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.2 และ
สถานภาพสมรส จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 
191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 อาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานราชการ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,000-29,999 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ รายได้ 10,000-19,999 บาท จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 รายได้ 
30,000-39,999 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.0 รายได้ 40,000-49,999 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ รายได้ 50,000 ขึ้นไป 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 และ ตามล าดับ ส่วนใหญ่ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยในปี 2562 จ านวน 1 
ครั้ง จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมาคือ จ านวน 2-3 ครั้ง  96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และ 
ซื้อบัตรคอนเสิร์ต 4-5 ครั้ง จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 
ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.32 0.587 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.28 0.543 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.43 0.503 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  3.78 0.790 มาก 
5. ด้านบุคคล 4.06 0.690 มาก 
6. ด้านกระบวนการ 4.40 0.485 มากที่สุด 
7. ด้านกายภาพ 4.58 0.438 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.432 มากที่สุด 
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) จากการศึกษา พบว่า 
แฟนคลับศิลปินไทย ให้ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่แฟนคลับให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านกายภาพ ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านราคา รองลงมา ได้แก่ ด้านบุคคล และ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย   S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการรับรู้ปัญหา 3.87 0.594 มาก 
2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 4.16 0.588 มาก 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 4.34 0.532 มากที่สุด 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.28 0.592 มากที่สุด 
5. ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ 4.22 0.595 มากที่สุด 

รวม 4.17 0.447 มาก 
  

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แฟนคลับให้ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยโดย
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่แฟนคลับให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ รองลงมา ได้แก่ ด้าน 
ด้านการแสวงหาข้อมูล และด้านการรับรู้ปัญหา โดยมีความคิดเห็นในระดับมาก 
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการรับรู้ปัญหา (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.289 2.072 0.039 0.598   
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.055 3.005 0.003* 0.164 0.589 1.698 
ด้านราคา (x2) 0.073 0.118 0.906 0.009 0.386 2.588 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.069 0.041 0.967 0.003 0.500 2.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(x4) 0.043 4.015 0.000* 0.172 0.531 1.883 
ด้านบุคคล (x5) 0.050 2.409 0.016* 0.120 0.509 1.964 
ด้านกระบวนการ (x6) 0.080 0.669 0.504 0.054 0.401 2.495 
ด้านกายภาพ (x7) 0.074 3.371 0.001* 0.250 0.575 1.739 
R = 0.573     R2= 0.328    Adjust R2 = 0.316     S.E.= 0.491 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  

จากตางราง 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
การรับรู้ปัญหา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการรับรู้ปัญหา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านกายภาพ (x7), ด้านการส่งเสริม
การตลาด (x4), ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) และ ด้านบุคคล (x5) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์
พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการรับรู้ปัญหา ได้ร้อยละ 32.80 
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการแสวงหาข้อมูล  (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.274 4.110 0.000 1.127   
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.052 5.835 0.000* 0.302 0.589 1.698 
ด้านราคา (x2) 0.069 2.555 0.011* 0.177 0.386 2.588 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.066 0.618 0.537 0.041 0.500 2.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(x4) 0.041 5.628 0.000* 0.229 0.531 1.883 
ด้านบุคคล (x5) 0.047 1.704 0.089 0.081 0.509 1.964 
ด้านกระบวนการ (x6) 0.076 0.252 0.801 0.019 0.401 2.495 
ด้านกายภาพ (x7) 0.070 0.520 0.603 0.037 0.575 1.739 
R = 0.617     R2= 0.381     Adjust R2 = 0.370     S.E.= 0.467 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  

จากตางราง 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
การแสวงหาข้อมูล พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการแสวงหา
ข้อมูล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (x1), ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (x4) และ ด้านราคา (x2) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ
เลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการแสวงหาข้อมูล ได้ร้อยละ 38.10 
 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการประเมินผลทางเลือก (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.242 4.519 0.000 1.091   
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.046 5.301 0.000* 0.242 0.589 1.698 
ด้านราคา (x2) 0.061 2.227 0.027* 0.136 0.386 2.588 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.058 2.421 0.016* 0.140 0.500 2.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(x4) 0.036 4.971 0.000* 0.178 0.531 1.883 
ด้านบุคคล (x5) 0.042 2.319 0.021* 0.097 0.509 1.964 
ด้านกระบวนการ (x6) 0.067 0.228 0.820 0.015 0.401 2.495 
ด้านกายภาพ (x7) 0.062 2.321 0.021* 0.144 0.575 1.739 
R = 0.643     R2= 0.413     Adjust R2 = 0.403     S.E.= 0.411 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตางราง 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
การประเมินผลทางเลือก พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(x1), ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4), ด้านกายภาพ (x7), ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3), ด้านราคา (x2) 
และด้านบุคคล (x5) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 6 ตัวนี้ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ศิลปินไทย ด้านการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 41.30 
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ตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการตัดสินใจซื้อ (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.290 4.896 0.000 1.420   
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.055 2.413 0.016* 0.132 0.589 1.698 
ด้านราคา (x2) 0.073 4.653 0.000* 0.341 0.386 2.588 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.069 1.331 0.184 0.092 0.500 2.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(x4) 0.043 4.533 0.000* 0.195 0.531 1.883 
ด้านบุคคล (x5) 0.050 1.796 0.073 0.090 0.509 1.964 
ด้านกระบวนการ (x6) 0.080 0.176 0.861 0.014 0.401 2.495 
ด้านกายภาพ (x7) 0.074 2.369 0.018* 0.176 0.575 1.739 
R = 0.563     R2= 0.317     Adjust R2 = 0.305     S.E.= 0.493 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

จากตางราง 6 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
การตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการตัดสินใจซื้อ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านราคา (x2), ด้านการส่งเสริม
การตลาด (x4), ด้านกายภาพ (x7) และด้านผลิตภัณฑ์ (x1) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ สามารถ
พยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านการตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 31.70 
 

ตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ S.E. t Sig. B Tolerance VIF 
ค่าคงที่ (Constant) 0.270 2.623 0.009 0.708   
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 0.051 2.257 0.025* 0.115 0.589 1.698 
ด้านราคา (x2) 0.068 5.758 0.000* 0.392 0.386 2.588 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (x3) 0.065 1.438 0.151 0.093 0.500 2.002 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(x4) 0.040 4.154 0.000* 0.166 0.531 1.883 
ด้านบุคคล (x5) 0.047 0.387 0.699 0.018 0.509 1.964 
ด้านกระบวนการ (x6) 0.075 1.446 0.149 0.108 0.401 2.495 
ด้านกายภาพ (x7) 0.069 5.268 0.000* 0.365 0.575 1.739 
R = 0.664     R2= 0.415     Adjust R2 = 0.404   S.E.= 0.459 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตางราง 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้าน
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านราคา 
(x2), ด้านกายภาพ (x7), ด้านการส่งเสริมการตลาด (x4) และ ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) ตามล าดับ โดยตัวแปรทั้ง 4 
ตัวนี้ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย ด้านความรู้สึกภายหลังการซื้อ ได้ร้อย
ละ 41.50 
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สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า แฟนคลับ

ศิลปินไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
โดยข้อที่กลุ่มแฟนคลับส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นคือ ศิลปินมีชื่อเสียงโด่งดังเป็นที่รู้จัก รูปแบบของคอนเสิร์ต
เข้ากันคอนเซปต์และแนวเพลงของศิลปิน บัตรคอนเสิร์ตมีให้เลือกซื้อหลากหลายราคาและมีการแบ่งโซนอย่าง
ชัดเจนเหมาะสมกับต าแหน่งที่นั่ง โดยช่องทางการจ าหน่ายบัตรมีหลากหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็นเคาน์เตอร์
ขายบัตรในห้างสรรสินค้า หรือทางเว็บไซต์ โดยเว็บไซต์ขายบัตรใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน และมีบริการจัดส่งบัตร
คอนเสิร์ตไปตามที่อยู่ของผู้ซื้อบัตร มีการจัดคิวตรวจบัตรคอนเสิร์ตก่อนการเข้าชมอย่างเข้มงวด ทั้งยังสามารถ
จัดล าดับการแสดงได้อย่างราบรื่นและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าที่เกิดขึ้นในระหว่างการแสดงคอนเสิร์ต
ได้ในทันที บรรยากาศหน้าคอนเสิร์ตมีความคึกคักสนุกสนาน มีกิจกรรมเล่นเกมส์ชิงรางวัล ภายในคอนเสิร์ตมี
แสง สี เสียง เอฟเฟค ที่สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ชมได้ดีและการออกแบบเวทีมีความสวยงามเข้า
กับธีมงานคอนเสิร์ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร รอดทอง (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสม
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต Big Mountain Music Festival ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ นักร้อง/ศิลปินที่ แสดง
คอนเสิร์ตเป็นที่ชื่นชอบมีชื่อเสียงและความยิ่งใหญ่ของการแสดงคอนเสิร์ต เช่น เทคนิค แสง สี เสียง รองลงมา
คือ สถานที่จัดการแสดงคอนเสิร์ตมีความกว้างขวาง โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ต  

จากผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟน
คลับในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แฟนคลับมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ต
ศิลปินไทยโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่กลุ่มแฟนคลับส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็น คือ ซื้อบัตรคอนเสิร์ต
เพราะชื่นชอบศิลปินและแนวเพลง โดยมีการหาข้อมูลการแสดงคอนเสิร์ตของศิลปินจากสื่อต่างๆ ด้วยตนเอง 
และเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตเพราะศิลปินเป็นหลัก โดยมีการเปรียบเทียบราคากับความคุ้มค่าที่ได้รับจากการดู
คอนเสิร์ต ซื้อบัตรคอนเสิร์ตเพราะต้องการสนองความต้องการของตนเอง โดยมีความคุ้มค่าและพึงพอใจในการ
รับชมคอนเสิร์ตและตั้งใจจะซื้อบัตรคอนเสิร์ตในครั้งต่อไปอย่างแน่นอน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญลักษณ์ 
ทองศรี (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง เส้นทางการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของกลุ่มแฟนคลับ พบว่า 
ผู้ซื้อบัตรคอนเสิร์ต มีการพิจารณาเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซื้อ ในเรื่องของราคา ผังที่นั่ง และสิทธิพิเศษ
ต่างๆ โดยหาข้อมูลของศิลปินและการซื้อบัตรคอนเสิร์ตจากสื่อออนไลน์ ซึ่งในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มแฟน
คลับสามารถตัดสินใจซื้อได้ในทันที เพราะมีประสบการณ์ในการซื้อบัตรคอนเสิร์ตมาก่อน โดยหลังจากได้ดู
คอนเสิร์ตแล้วเกิดความพึงพอใจจะมีการซื้อบัตรคอนเสิร์ตซ้ าของกลุ่มแฟนคลับ  

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทย พบว่า สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการเลือกซื้อบัตรคอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟน
คลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ปัญหา ได้ร้อยละ 32.80 ด้านการแสวงหาข้อมูล ได้ร้อยละ 38.10 
ด้านการประเมินผลทางเลือก ได้ร้อยละ 41.30 ด้านการตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 31.70 และด้านความรู้สึก
ภายหลังการซื้อ ได้ร้อยละ 41.50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ พลอย
ไพลิน พงษ์ศิริแสน (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยด้านพฤติกรรมที่สัมพันธ์ต่อความต้องการเข้า
ชมดนตรีคลาสสิก วงดุริยางค์เยาวชนสถาบันดนตรีกัลยาณิวัฒนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าชมดนตรีคลาสสิก ได้แก่ วัตถุประสงค์เข้าชมดนตรีคลาสสิก วิธีการค้นหาข้อมูล
ข่าวสาร สถานที่จัดการแสดง การส่งเสริมการตลาด รูปแบบการแสดง บุคคลที่ชักชวนให้เข้าชมดนตรีคลาสสิก 
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วิธีการส ารองที่นั่ง และความพึงพอใจหลังจากเข้าชมที่แตกต่างกัน สัมพันธ์ต่อความต้องการเข้าชมดนตรี
คลาสสิกวงดุริยางค์เยาวชนสถาบันดนตรีกัลยาณิวัฒนา อย่างมีนัยทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าชมดนตรีคลาสสิคดุริยางค์เยาวชนสถาบันดนตรีกัลยาณิวัฒนาแตกต่างกัน  

 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อบัตร
คอนเสิร์ตศิลปินไทยของแฟนคลับ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  

1. ควรเพ่ิมผลิตภัณฑ์หรือสินค้าออฟฟิเชียลของศิลปินให้แฟนคลับได้เลือกซื้อและสะสมมากขึ้น เช่น 
แก้วน้ า พวกกุญแจ หรือเสื้อยืดแฟนคลับ เพ่ือเป็นการสนับสนุนศิลปินที่พวกเขาชอบ และลดปัญหาการขาย
สินค้าละเมิดลิขสิทธิ์ของกลุ่มผู้ไม่หวังดี 

2. ควรมีส่วนลดส าหรับการซื้อบัตรคอนเสิร์ตให้กับแฟนคลับ เนื่องจากปัจจุบันราคาบัตรคอนเสิร์ตมี
ศิลปินไทยมีราคาสูงขึ้นเทียบเท่ากับบัตรคอนเสิร์ตศิลปินต่างประเทศ ซึ่งต้นทุนในการจัดคอนเสิร์ตต่ ากว่า และ
ผู้จัดควรเพ่ิมสิทธิพิเศษเพ่ิมเติมให้แก่แฟนคลับ ไม่ว่าจะเป็นการลุ้นเป็นผู้โชคดีได้ถ่ายรูปกับศิลปิน การลุ้น
ลายเซนต์ของศิลปินที่ชื่นชอบ หรือการได้เป็นส่วนร่วมในการท ากิจกรรมและได้ใกล้ชิดกับศิลปินมากกว่าเดิม 
เพ่ือให้แฟนคลับที่ซื้อบัตรคอนเสิร์ต รู้สึกถึงความคุ้มค่าจากการจ่ายเงินซื้อบัตรคอนเสิร์ตในราคาที่สูงขึ้น 

3. ผู้จัดคอนเสิร์ตควรมีการปรับราคาบัตรคอนเสิร์ตเป็นไปในมาตรฐานเดียวกันกับงานคอนเสิร์ตอ่ืน 
ไม่ควรให้ราคาบัตรคอนเสิร์ตสูงจนเกินไป ราคาบัตรคอนเสิร์ตของศิลปินไทยบางงานสูงกว่าราคาบัตรคอนเสิร์ต
ของศิลปินต่างชาติบางท่าน ส่งผลให้ผู้คนหันไปดูคอนเสิร์ตจากต่างประเทศมากขึ้น ท าให้คนดูคอนเสิร์ตศิลปิน
ไทยน้อยลง ดังนั้นควรจัดการในเรื่องของราคาบัตรคอนเสิร์ตให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน อยู่ในมาตรฐานที่รับ
ได้ตามค่าครองชีพของคนในประเทศ เพ่ือกระตุ้นการดูคอนเสิร์ตของคนในประเทศมากขึ้น 

4. ผู้จัดคอนเสิร์ตควรให้ความส าคัญในเรื่องการแต่งกายของสต๊าฟที่ดูแลงานคอนเสิร์ต ควรแต่งกายท
ให้เรียบร้อยและเหมือนกัน สต๊าฟควรห้อยป้ายเพ่ือแสดงการท างานให้ชัดเจนและอยู่ในจุดที่สังเกตุเห็นได้ง่าย 
และผู้จัดควรมีการอบรมและให้ข้อมูลกับสต๊าฟท่ีดูแลงานคอนเสิร์ต พร้อมให้ข้อมูลกับแฟนคลับได้อย่างถูกต้อง
ตรงกัน เพ่ือลดความสับสนและความไม่ชัดเจนให้แก่แฟนคลับที่ดูคอนเสิร์ต  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
ร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ประตูน้ า 

Factor of Marketing Mix (7PS) Affecting Purchasing Decision Making  
of Computer Shop Customer in Pantip Plaza Pratunam 

 
ซิม อนวัชการ1 และ บรรดิษฐ พระประทานพร2 

Sim Anavachakarn1 and Bundit Phrapatanporn2 

 
บทคัดยอ่  

การใช้เทคโนโลยีจ าพวกเครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์การสื่อสารเป็นสิ่งจ าเป็นที่จะพัฒนาประเทศ
ให้ก้าวสู่เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้านนวัตกรรม งานวิจัยนี้ได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า การวิจัยครั้งนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ส ารวจจากลูกค้าร้านจ าหน่ายเครื่อง
คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติวิเคราะห์ประกอบด้วย  independent t–
test, one way ANOVA และการวิเคราะห์ multiple regression ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า มีทั้งหมด 2 ปัจจัย คือ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ผลวิจัยนี้สามารถน าไปพัฒนาร้านค้าจ าหน่ายเครื่อง
คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับกิจการให้สูงขึ้น 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด การตัดสินใจซื้อ คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ 
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บทน า 
 ในยุคปัจจุบัน คนส่วนใหญ่เกือบทั่วทุกมุมโลกมีการใช้คอมพิวเตอร์มากขึ้น โดยมีเหตุผล ความคิดที่
แตกต่างกัน แต่มีเป้าหมายเดียวกันในการมาซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ 1 เครื่องด้วยวิถีการท างานหลายปัจจัย 
อย่างเช่นการท างานทั่วไป การออกแบบกราฟฟิก การสื่อสารในระยะใกล้และระยะไกล ความบันเทิงทั้งเล่น
เกมส์ ฟังเพลง ดูหนัง ถ่ายรูป การซื้อขายผ่านออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านลาซาด้า ช้อปปี้ เฟสบุ๊ค หรือเว็บไซต์ขอ ง
บริษัททั่วไป เครื่องคอมพิวเตอร์หลังจากที่ได้มีการคิดค้นและวิวัฒนาการมาอย่างต่อเนื่องจากศตวรรษที่ 20 
โดยแต่ละยุคสมัยก็ได้มีการสร้างส่วนประกอบภายในตัวเครื่องที่พัฒนาขีดความสามารถมากขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ต่อลูกค้าบางประเภทที่มีความต้องการในการซื้อเครื่องตามที่คาดหวังได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้เนื่องจากยุคนี้
เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร น้อยคนที่ไม่มีเวลาแม้จะเปิดทีวีเพ่ือดูข่าวทางโทรทัศน์เมื่อหันมาใช้คอมพิวเตอร์ก็
สามารถอ่านข่าวได้ทางอินเทอร์เน็ตโดยมีการปรับปรุงการออกข่าวทุกเวลา (ศศิเลขา ดิเรกพิทักษ์, 2552 : 1) 
 เทคโนโลยียังคงมีการก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง วิถีชีวิตประจ าวันของมนุษย์ อุปกรณ์สื่อสารและ
คอมพิวเตอร์ เริ่มมีบทบาทมากขึ้นไปเรื่อย ๆ ซึ่งคนในยุคปัจจุบันนี้สามารถแบ่งออกได้หลายประเภท เช่น 
คนท างานบริษัทจะใช้คอมพิวเตอร์ที่มีประสิทธิภาพเครื่องตามมาตรฐานทั่วไป นั่นหมายถึงใช้งานไม่มากแต่ไม่
น้อย คนชอบเล่นเกมส์จะเลือกหาเครื่องที่มีความสามารถด้านกราฟฟิกสูงที่สามารถเล่นเกมส์ได้ลื่นไหลและไม่
สะดุด นักท่องเที่ยวโดยบางคนจะเลือกใช้เครื่องคอมแบบโน้ตบุ๊ค เน็ตบุ๊ค อัลตร้าบุ๊ค หรือแท็บเล็ต เพราะ
สามารถพกพาไปไหนได้สะดวกต่อการท างานนอกสถานที่ (สุระเทพ สุระสัจจะ, 2553) และในปัจจุบันมนุษย์มี
ความจ าเป็นต้องเรียนรู้จากแหล่งข้อมูลข่าวสาร เพ่ือการวิเคราะห์ข่าวสารที่เกิดขึ้นให้เกิดประโยชน์ทั้ง
การศึกษาและธุรกิจ จึงคาดการณ์ว่าปริมาณการใช้เครื่องและอุปกรณ์จะมีการใช้งานมากขึ้นทั้งกลุ่ม นักเรียน 
นักศึกษา วัยท างาน และผู้สูงวัย (วสันต์ กนิฏฐะกุล, 2550 : 1-2) โดยเฉพาะยุคปัจจุบันที่ผู้คนประสบปัญหา
โรคระบาด covid-19 รูปแบบการใช้ชีวิตจ าเป็นต้องพ่ึงใช้เครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์เป็นอย่างมาก และ
คาดว่ารูปแบบชีวิตวิถีใหม่หลังสถานการณ์ covid-19 ผู้บริโภคจะยิ่งมีการหาซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์และ
อุปกรณ์ท่ีทันสมัย และเทคโนโลยี่ใหม่มาใช้งานมากยิ่งข้ึน 
 จากเหตุผลนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
ร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจให้กับผู้ประกอบการใน
ธุรกิจจ าหน่ายคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ นอกจากนั้นผลงานวิจัยที่ได้ยังน าไปใช้ในเชิงวิชาการ หรือน าไปต่อ
ยอดการวิจัยในอนาคตได้เป็นอย่างดี 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ในของ
ลูกคา้ร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 1. การตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กิตติ ภักดีวัฒนะกุล. (2546:7) ให้ความหมายเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ซื้อว่าการตัดสินใจ คือ 
กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ มีองค์ประกอบที่
ส าคัญคือ 1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 2. การแสวงหาข้อมูล 
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(Information Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 4. การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) นักการตลาดจะต้องท าการ
ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่
เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ส่วนยุดา รักไทย และธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์ (2542: 9) ให้ความหมายเกี่ยวกับ
การตัดสินใจของผู้ซื้อว่าการตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆ อย่างที่
มีอยู่ 

2. ปัจจัยส่วนบุคคล 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538:16) ให้ความหมายเก่ียวกับประชากรศาสตร์ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญและสถิติที่วัด

ได้ของประชากรที่จะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมายรวมทั้งท าให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปร
ทางด้านอ่ืน ๆ ตัวแปรทางด้านประชากรที่ส าคัญ ประกอบด้วย 1. อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของ
ผู้บริโภคซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน 2. เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังนั้นนักการ
ตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ลักษณะของ
ครอบครัวนับว่าเป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญอย่างยิ่ง
ในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยของผู้บริโภค 4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ ( Income, Education and 
Occupation) หมายถึง ตัวแปรที่ส าคัญต่อการก าหนดส่วนของตลาด ส่วน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542 : 44-52) 
ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรว่า พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมา
กระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่า คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่ แตกต่างกัน ซึ่ง
แนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh 
(1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร ซึ่ง
ลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือบุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน มักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
ดังนั้นบุคคลที่อยู่ในล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในแบบเดียวกัน 
และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) จากงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าปัจจัย
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ญาณิศา ถาวรรัตน์, 2560; ปฏิกร ทิพย์เลอเลิศ, 
2558; สุณิสา ตรงจิตร์, 2559) จึงตั้งข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน H1 ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้า
ร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน โดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 

H1a ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน เพศ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 

H1b ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน อายุ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 

H1c ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน สถานภาพ ระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 

H1d ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน ระดับการศึกษา มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 

H1e ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันด้าน รายได้ มีผลต่อระดับระดับการตัดสินใจซื้อซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่แตกต่างกัน 
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3. ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสาน

เครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วน
ประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของ
กิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Kotler, 2546: 
24) ซึ่งเป็นส่วนประสมการตลาดที่ใช้ได้กับธุรกิจทั้วไป แต่ในปัจจุบันรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
อาจเป็นเพราะความทันสมัยของเทคโนโลยีการสื่อสารและการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น รูปแบบส่วนประสม
การตลาดจึงมีการปรับเปลี่ยนไปเป็นการตลาดที่มุ่งสู่การบริการ โดย ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548:63-80) 
ซึ่งประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน คือ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 5) กระบวนการ (Process) 6) ปัจจัยด้านบุคคล (People) 7) ปัจจัยด้านกระบวนการ 
(Process) ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 อย่างข้างต้นเป็นสิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ทางด้าน
การตลาดของธุรกิจ ที่จะต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจที่
แตกต่างกันไป 

การตลาดในธุรกิจคอมพิวเตอร์ จ าเป็นต้องอาศัยปัจจัย 7 ประการคือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ โดยวัดจาก
ความหลากหลาย คุณภาพ การออกแบบ และจ านวนสินค้าเครื่องคอมพิวเตอร์ 2. ด้านราคาซึ่งวัดจากความ
เหมาะสมต่อคุณภาพเครื่อง ความหลากหลายตามระดับคุณภาพ การเปรียบเทียบราคาตามร้านค้าที่ขายสินค้า
แบบเดียวกัน และความชัดเจนด้านรายละเอียด 3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายซึ่งวัดจากช่องทางการช าระเงิน 
ท าเลที่ตั้ง ความน่าเชื่อถือของร้านค้า และมีสินค้าให้เลือก ณ จุดขาย 4. ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยวัดจาก
การจัดโปรโมชั่น การให้ข้อมูลสินค้า การรับประกันสินค้าหลังการขาย และการจัดงานแสดงสินค้า 5. ด้าน
บุคลากรหรือพนักงานซึ่งวัดจากการดูแลลูกค้าอย่างทั่วถึง ความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า การใช้วาจา
สุภาพและเป็นกันเอง การให้บริการตอบค าถาม 6. ด้านลักษณะทางกายภาพซึ่งวัดจากบรรยากาศภายในร้าน 
การตกแต่งภายในร้าน การจัดวางสินค้า และการน าเสนอสินค้าพร้อมรายละเอียด 7. ด้านกระบวนการโดยวัด
จากการแพ็คสินค้า การเช็คข้อมูลทั้งสเป็ค คลังสินค้า ความเร็วในการให้บริการ และการทดลองประสิทธิภาพ
คอมพิวเตอร์ จึงตั้งข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

สมมติฐาน H2 ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้าน
จ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ประกอบด้วยสมมติฐานย่อยดังนี้ 

H2a ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 

H2b ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้าน
จ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 

H2c ส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 

H2d ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 

H2e ส่วนประสมการตลาด ด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้า
ร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 
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H2f ส่วนประสมการตลาด ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 

H2g ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายคอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ภายในห้างพันทิพย์พลาซ่า 
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ภายในห้างพันทิพย์พลา 

ซ่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 – มีนาคม พ.ศ.2562 จ านวน 400 ตัวอย่าง ที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย
กับลูกค้าที่เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ จ านวน 4 ร้านค้า 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. ความเที่ยงตรงของการวัด (validity) การตรวจสอบหาความถูกต้องของการวัดตามเนื้อหาของ

แบบสอบถาม จะใช้การประเมินผล Item Objective Index (IOC) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามเสนอ
ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความถูกต้องของเนื้อหา โดยการประเมินผล Item Objective Index 
(IOC) โดยเลือกใช้ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC › 0.5 ขึ้นไป 
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2. แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงในเนื้อหา (Content validity) และพิจารณา
ความเหมาะสมของส านวนภาษาที่ใช้สื่อความหมายให้ชัดเจน และใช้ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญ    
ไปทดลองใช้กับกลุ่มประชากร ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ตัวอย่าง น ามาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น 
(reliabillity) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Alpha coefficeient) และค่า
ความเชื่อมั่นต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.8 แสดงว่าเป็นแบบสอบถามที่มีคุณภาพสามารถน าไปใช้ในงานวิจัยได้ 
โดยการวิจัยครั้งนี้พบว่าค่าแอลฟ่าของครอนบาค โดยรวมเท่ากับ 0.91 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมจากการศึกษาค้นคว้าจากแหล่งต่างๆ ทั้งต าราเอกสารงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง 
2. ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายและรับกลับคืนมาด้วยตนเอง ด าเนินการ

ตรวจสอบความเรียบร้อย เพ่ือให้แน่ใจว่าแบบสอบถามมีความสมบูรณ์ ครบถ้วน และสามารถน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลต่อไปได ้

3. การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้ระยะเวลาตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 – มีนาคม พ.ศ.2562 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปตามข้ันตอน ดังนี้  
ขั้นตอนที่ 1 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด และ ระดับการตัดสินใจซื้อ

คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าโดยใช้สถิติความถี่ (frequency) ค่าสถิติร้อย
ละ (percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์
ในห้างพันทิพย์พลาซ่าโดยใช้การทดสอบ T-Test แบบ Independent Sample และ F-Test แบบ One-
Way ANOVA  

ขั้นตอนที่ 3 วิเคราะห์ความมีอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าโดยการทดสอบสมการถดถอย  (multiple regression) ด้วยวิธี stepwise 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายและเพศ
หญิง จ านวนเท่ากัน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-25 ปี มากที่สุด จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 มี
สถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มากที่สุด จ านวน 177 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.25 ดังรายละเอียดในตามตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 200 50.00 
หญิง 200 50.00 
รวม 400 100.00 
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อายุ 
ต่ ากว่า 21 ปี 130 32.50 
21 – 25 ปี 142 35.50 
26 – 30 ปี 72 18.00 
31 – 35 ปี 30 7.50 
36 – 40 ปี 13 3.25 
41 ปีขึ้นไป 13 3.25 
รวม 400 100.00 

สถานภาพ 
โสด 373 93.25 
สมรส 27 6.75 
รวม 400 100.00 

การศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 105 26.25 
ปริญญาตรี 232 58.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 63 15.75 
รวม 400 100.00 

รายได้ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 177 44.25 
10,001 – 20,000 บาท 86 21.50 
20,001 – 30,000 บาท 53 13.25 
30,001 บาทข้ึนไป 84 21.00 
รวม 400 100.00 

2. ผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้า
ร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า มีตัวแปรที่ส าคัญประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และรายได้ วิเคราะห์ด้วยสถิติ T-Test และ ONE-WAY ANOVA ผลที่ได้แสดงไว้ในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

n = 400 

ปัจจัยส่วนบุคค T F Sig. ผลทดสอบสมมติฐาน 

เพศ 2.047  .247 ไม่ยอมรับ H1a 
อายุ  .686 .634 ไม่ยอมรับ H1b 
สถานภาพ -.082  .882 ไม่ยอมรับ H1c 
การศึกษา  1.389 .258 ไม่ยอมรับ H1d 
รายได ้  5.239 .246 ไม่ยอมรับ H1e 
** มีนัยส าคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ซึ่งสรุปได้ดังนี้ เพศแตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ไม่แตกต่างกัน ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  (Sig. .247 < .05) จึงไม่ยอมรับ H1a อายุแตกต่างกันมีผลต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  (Sig. .634 < .05) จึงไม่ยอมรับ H1b 
สถานภาพแตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  (Sig. .882 < 
.05) จึงไม่ยอมรับ H1c ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกัน ไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ  (Sig. .258 < .05) จึงไม่ยอมรับ H1d รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ไม่แตกต่างกัน ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  (Sig. .246 < .05) จึงไม่ยอมรับ H1e 

3. ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์
ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าที่มีตัวแปรอิสระเป็นส่วนประสมการตลาด 7P 
ประกอบด้วย สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 
โดยวิเคราะห์จากสถิติถดถอยพหุคูณ (multiple regression) ดังตารางที่ 3
 
ตารางท่ี 3 ข้อมูลผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P ที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์
ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า 
 

ส่วนประสมการตลาด Beta t Sig. Tolerance VIF 
ผลทดสอบ
สมมติฐาน 

ผลิตภัณฑ์ (a) .198 3.651* .000 .790 1.266 ยอมรับ H1a 
ราคา (b) -.041 -.670 .503 .620 1.613 ไม่ยอมรับ H1b 
ช่องทางจ าหน่าย (c) -.024 -.364 .716 .705 1.418 ไม่ยอมรับ H1c 
โปรโมชั่น (d) -.071 -1.233 .218 .705 1.418 ไม่ยอมรับ H1d 
บุคลากร (e) .067 1.023 .307 .538 1.857 ไม่ยอมรับ H1e 
ลักษณะกายภาพ (f) .120 2.219** .027 .790 1.266 ยอมรับ H1f 
กระบวนการ (g) .061 .888 .375 .500 1.999 ไม่ยอมรับ H1g 

R = .275 , R2 = .076 , Adjust R2 = .071 , F-Value = 43.541 , Durbin-Watson = 1.885 
** นัยส าคัญทางสถิติ 0.05, * นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
  

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P ที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
คอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด (beta) = .198 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  จึงยอมรับ H1a  
รองลงมาคือปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด (beta) = 
.120 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ยอมรับ H1f ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ช่องทางจ าหน่าย 
โปรโมชั่น บุคลากร และกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่าย
อุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน H1b , H1c , H1d , H1e และ H1g ผลการวิเคราะห์เบื้องต้น
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สามารถท านายระดับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่ายอุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่าของกลุ่ม
ตัวอย่างได้ ร้อยละ 7.6  (R2 = .076 ) ซึ่งอยู่ภายใต้เงื่อนไขตัวแปรอิสระท้ังหมดมีความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน 
(Durbin-Watson = 1.5 > 1.888 < 2.5, และ Tolerance อยู่ในช่วง .790 และ VIF อยู่ในช่วง 1.266 ซ่ึงมี
ค่าเข้าใกล้ 1) และ R = .275 มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับระดับการ
ตัดสินใจน้อยมาก (กัลยา วานิชบัญชา, 2554 หน้า 188-194) 
 
อภิปรายผล 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ของลูกค้าร้านจ าหน่าย
อุปกรณ์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้าน
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่
ต่างกัน เนื่องด้วยสังคมในยุคปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้บุคคลทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ทุกระดับการศึกษา 
ทุกอาชีพ ทุกระดับ รายได้ สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ก็ได้กลายเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคยุคใหม่ไปแล้ว ส่งผลให้ผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบันมีความคุ้นเคยและมีความเข้าใจในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี อีกทั้งร้านค้าออนไลน์
ในปัจจุบันมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มีสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น มีกิจกรรมการส่งเสริม การตลาดที่เข้าถึง
ผู้บริโภคทุกคนได้อย่างทั่วถึง ไม่มีการแบ่งแยก สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้หลากหลาย จึงท าให้ทั้งเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ 

 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าร้านจ าหน่าย
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ประตูน้ า แตกต่างกัน เนื่องจากคอมพิวเตอร์มีการวิวัฒนาการไปได้
อย่างก้าวไกล สามารถดึงดูดใจลูกค้าที่ให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ นางสาว
ญาณิศา ถาวรรัตน์ (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ที่ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องปรับอากาศซึ่งประกอบด้วยสินค้ามีคุณภาพดี มีความทนทาน มีการบอกข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 
จะช่วยให้สามารถเข้าใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น ประกอบกับตราสินค้ามีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ จะท าให้
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เป็นที่น่าเชื่อถือในสายตาของผู้บริ โภค อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับการที่
เครื่องปรับอากาศมีระดับเสียงที่เหมาะสมขณะท างาน มีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานสินค้าที่น่าเชื่อถือ รวมไป
ถึงการมีระบบกรองอากาศ ก าจัดกลิ่นและ เชื้อโรคที่มีคุณภาพ และมีระยะเวลารับประกันที่เหมาะสม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของวริศรา แซ่อุ๋ย (2017: 155-165) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ กรณีศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระนองในส่วนของการรับประกันคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ และการมีชื่อเสียงของบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่มี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุและสมาชิกครอบครัว 

 3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกายภาพ มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของลูกค้าร้านจ าหน่าย
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ในห้างพันทิพย์พลาซ่า ประตูน้ า สอดคล้องกับงานวิจัยของ นางสาวญาณิศา ถาวรรัตน์ 
(2560) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องปรับอากาศ 
ประกอบด้วยการจัดร้านที่สะอาดเรียบร้อย มีการจัดเรียงสินค้าภายในร้านอย่างเป็นระเบียบ ติดป้ายราคาบอก
ไว้อย่างชัดเจน มีการตกแต่งร้านค้าสวยงาม ทันสมัย และแสงสว่าง ภายในร้านมีความเหมาะสม ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกมีความปลอดภัยในการเลือกซ้ือสินค้า รวมไปถึง รูปแบบของเว็บไซต์ร้านค้ามีความน่าสนใจ และสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของวริศรา แซ่อุ๋ย (2017: 155-165)  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องปรับอากาศ กรณีศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดระนองในส่วนของการมีป้ายร้านค้าเด่นสะดุดตาม
ความน่าเชื่อถือที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุและภายในร้านที่กว้างขวาง โปร่ง สบายตา แอร์
เย็นที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือน 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการมากที่สุด ทาง
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญอย่างมาก เพราะสินค้าตัวเครื่องคอมพิวเตอร์นั้นเป็นสิ่งที่ดึงดูดใจผู้คนได้ เป็น
จ านวนมาก ถ้ามีสินค้ารุ่นใหม่ๆ เข้ามา จะมีความสามารถในด้านประสิทธิภาพที่สูงกว่า หรือมีการออกแบบที่
ดึงดูดใจลูกค้าท าให้คนสนใจซื้อกลับบ้านหรือซื้อใช้งานต่างๆ ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ และควรพัฒนาคุณภาพ
สินค้าอย่างต่อเนื่อง อย่างเช่นการประหยัดพลังงาน ยิ่งคอมพิวเตอร์ที่มีสเป็กสูงมากจะยิ่งท างานหนักมาก จึง
ต้องให้ความสนใจกับเทคโนโลยีการประหยัดพลังงาน รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองได้ตรงต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ อของผู้ใช้บริการมาก 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยนี้ โดยมีการจัดร้านที่สะอาด เรียบร้อย มีการจัดเรียงสินค้าภายใน
ร้านอย่างเป็นระเบียบ ติดป้ายราคาบอกไว้อย่างชัดเจน มีการตกแต่งร้านค้าที่ทันสมัย และแสงสว่างภายในร้าน
มีความเหมาะสมรวมไปถึงรูปแบบของเว็บไซต์ร้านค้ามีความน่าสนใจ ผู้ประกอบการควรท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกมี
ความสนใจในการเลือกซ้ือสินค้าภายในร้าน ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกพึงพอใจ และเพ่ิมโอกาสใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้บริการเพิ่มข้ึนได้ 
 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 เพ่ือให้ได้ข้อมูลของการวิจัยในเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์ที่ห้างพันทิพย์พลาซ่า จึง
ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลในลักษณะของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ิมเติมควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น ที่จะท าให้สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและคิดค้นกลยุทธ์เพ่ือพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 

การท าวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพียง 7 ปัจจัย จึงควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน 
ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมเติม เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาขยายฐานลูกค้าให้กว้างยิ่งขึ้น ตรงกับ
ความต้องการที่แท้จริงยิ่งขึ้น และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้มีประสิทธิภาพจากการที่ห้างพันทิพย์
พลาซ่าไม่ได้มีเพียงสาขาเดียวในประเทศ การวิจัยนี้ได้จัดท าขึ้นในช่วงที่กิจการเริ่มถดถอยลงไปแม้สถานการณ์ 
covid-19 เพ่ิงจะเกิดขึ้นในปีปัจจุบัน คนอาจจะเดินห้างพันทิพย์พลาซ่าน้อยลงเป็นบางวัน แต่ห้างยังสามารถ
คงอยู่ได้เรื่อยมา
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G  
ของผู้บริโภคที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวัน 

 
วรพจน์ ดามาพงศ์1 และ บรรดิษฐ พระประทานพร2 

 
บทคัดย่อ 
 นาฬิกาอัจฉริยะ Smart Watch เป็นนาฬิกาข้อมือที่ส่งผลให้นาฬิกาที่เคยใช้มาในอดีต กลายเป็น
นาฬิกาอัจฉริยะที่ตอบสนองต่อความต้องการใช้ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบัน การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
กลยุทธ์การตลาดของผู้จ าหน่ายนาฬิกาข้อมืออัจฉริยะ Smart Watch ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวัน การวิจัยนี้ เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้แบบสอบถามในการส ารวจจากกลุ่มประชากรที่มีประสบการณ์การใช้เครื่องมือสื่อสาร
ที่ทันสมัยทางออนไลน์เช่น LINE, FACEBOOK จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ประกอบด้วยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ T-Test One-Way Anova และการวิเคราะห์สมการถดถอย ผลวิจัยพบว่า
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้านกระบวนการมีน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย โปรโมชั่น ผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ และลักษณะทางกายภาพ ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบเป็น
ลบ ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปเป็นแนวทางด าเนินการทางการตลาดเพ่ือให้มีความได้เปรียบคู่แข่งทางธุรกิจได้
เป็นอย่างด ี
 
ค าส าคัญ  สมาร์ทวอช์ท/ส่วนประสมการตลาด/ระดับการตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1 นักศึกษา ปริญญาโท บริหารธรุกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนนันทา 
2 อาจารย์ประจ าหลักสูตรบรหิารธรุกิจมหาบณัฑติ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนนันทา 
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บทน า 

 Smart Watch หรือนาฬิกาอัจฉริยะ เป็นนาฬิกาข้อมือที่มีคุณสมบัติในการบอกเวลาและเชื่อมข้อมูล
กับอุปกรณ์สื่อสารอย่าง smart phone เพ่ือใช้งานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพและสะดวกสบาย นอกจากนั้น
ยังใช้งานได้กับการท างานและใช้ชีวิตประจ าวันได้อย่างลงตัว รวมถึงการเข้าถึงเทรนด์การรักษาสุขภาพได้เป็น
อย่างดีเช่น การตรวจการเต้นของหัวใจ การนับก้าวในการเดิน การตรวจวัดคุณภาพการนอนหลับ ( โกลบอล
ลิ้งค์เกอร์, 2561) เรียกได้อีกว่าเป็นสิ่งส าคัญของมนุษย์ในยุคนี้เลยก็ว่าได้และเป็นที่ยอมรับว่าเป็นอุปกรณ์
สื่อสารที่จ าเป็นส่วนหนึ่งนอกจาก Smart Phone ที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต ด้วยความสามารถในการ
ติดต่อสื่อสารโดยที่ไม่ต้องยกมือถือขึ้นมาและความสะดวกสบายในการใส่ที่ข้อมือ พกพาเคลื่อนที่ได้ตลอด ท า
ให้เพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน Smart watch นั้นช่วยลดการท างานบางขั้นตอนได้อย่างดี นอกจากนั้น 
Insight Express ซึ่งเป็นบริษัท วิจัยตลาดใน สหรัฐอเมริกาได้ส ารวจพฤติกรรมการใช้ Smart watch ผลการ
ส ารวจ ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของคนยุคใหม่ หรือที่เรียกกันว่า ยุค 5 G ในประเทศแถบเอเชียก็มีการใช้ 
Smart watch เพ่ือในการอ่านไลน์ ดูข้อความ ดูความดันเลือด ดูอัตราการเต้นของหัวใจตามเทรนด์สุขภาพที่
ก าลังเป็นที่สนใจของกลุ่มคนรุ่นใหม่ ได้สร้าง Effect กระตุ้นสินค้าที่เกี่ยวข้องให้เติบโตอย่างพุ่งกระฉูด รวมไป
ถึง “Smart watch” ซึ่งมีอัตราเติบโตนับ 100% ในขณะที่ภาพรวมตลาดนาฬิกามูลค่า 25,000 ล้านบาท (โพ
ซีสชั่นนิ่ง, 2562) ในอนาคตคาดว่าธุรกิจ Smart watch มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องจากปัจจัยกระแสใส่ใจดูแล
สุขภาพ สังคมสูงวัย และการลงทุนของกลุ่มอุตสาหกรรมชั้นน าของโลก โดยคาดการณ์ของ IDC สถาบันวิจัย
ด้านการตลาดของสหรัฐฯ ระบุว่า จ านวนการขายอุปกรณ์ Smart wearable ทั่วโลกจะเติบโตเฉลี่ยสะสมถึง 
11.6% ต่อปี จาก 123 ล้านชิ้นในปี 2018 เป็น 190 ล้านชิ้นในปี 2022 (มาเก็ตเทียร์, 2562) 

ปัจจุบันสมาร์ทวอตช์ ยังเป็นเซ็กเมนต์ท่ีเติบโตขึ้นต่อเนื่อง และเข้ามาแย่งส่วนแบ่งตลาดจากนาฬิกาที่
มีมูลค่าตลาดรวมราว ๆ 2.5 หมื่นล้านบาท เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่วนหนึ่งมาจากพฤติกรรมผู้บริโภครุ่นใหม่ที่
ให้ความสนใจสุขภาพเพ่ิมขึ้น ท าให้เทรนด์นาฬิกาสมาร์ทวอตช์มาแรง โดยช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมา ตัวเลขการ
เติบโตของสมาร์ทวอตช์ยังมีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) โดยในประเทศไทยมีการแข่งขัน
กันหลากหลายแบรนด์อาทิเช่น Apple Watch ที่เป็นเจ้าตลาดอันดับหนึ่ง, GARMIN, Huawei, Samsung,
ฯลฯ ผู้ประกอบการธุรกิจนี้โดยเฉพาะแบรดน์ที่มียอดขายเป็นรองแบรนด์ดังๆ จึงต้องปรับตัวเพ่ือรองรับความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมากข้ึน 

จากความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาท าให้ผู้วิจัยท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ Smart Watch ของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตเขต
พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลที่ได้จะเป็นแนวทางแก้ปัญหาและพัฒนาธุรกิจเทคโนโลยี ด้านสมาร์ทวอทช์ ใน
การรองรับ ระบบ 5G เพ่ือให้เทคโนโลยีสอดคล้องในการปรับตัวของยุค 5G โดยตระหนักถึงความส าคัญและ
การสนใจศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)  
 
วัตถุระสงค์ 

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกา 
อัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิดระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จาก
หลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดีที่สุด และตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก ที่สุด (ลฎาภา 
พูลเกษม, 2550, หน้า 8) โดยมีผู้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ ดังนี้  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552, หน้า 157) 
กระบวนการหรือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’ s Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ,มานิต รัตนสุวรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554, หน้า 154) กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 6 ขั้นตอน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมูลสินค้าที่ 
ต้องการ เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความต้องการ
จึงตัดสินใจซื้อ,Walters (1978, p.115) อธิบายความหมาย การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือก
ทางสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก Kotler (2000, pp.176-178) กล่าวว่า การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดง
ให้เห็นถึงความต้องการ และ ตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์
กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น,Schiff man 
& Kanuk (1994, p.659 ) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสอง
ทางเลือกขึ้นไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจ 
(ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วง 
ระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์/ปัจจัยส่วนบุคคล (Demographic Factor) 
ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้เพราะค าว่า"Demo" 

หมายถึง "People" ซึ่งแปลว่า "ประชาชน" หรือ "ประชากร" ส่วนค าว่า "Graphy" หมายถึง "Writing Up" 
หรือ"Description" ซึ่งแปลว่า "ลักษณะ" ดังนั้นเมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์ค าว่า "Demography" น่าจะมี
ความหมายตามที่กล่าวข้างต้นคือวิชาที่เกี่ยวกับประชากรนั้นเอง (ชัยวัฒน์ ปัญจพษ์ และณรงค์ เทียนส่ง , 
2521, หน้า 2) ขณะที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิดค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดีแต่จะเป็น
คนที่ไม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ จากงานวิจัยที่ผ่านมของ นิรมล สมพร (2561) 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ GSB prompt pay ของธนาคารออมสิน 
และวรรณา วันหมัด (2558) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน ดังนั้นปัจจัย
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้านี้ที่มีความแตกต่างกันน่าจะส่งผลต่อการตัดสินสินซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ โดยปัจจัย
ส่วนบุคคลนี้จะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จึงตั้งข้อ
สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะของประชากร
ผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐานย่อยประกอบด้วย 

H1a ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะของ
ประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
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H1b ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะของ
ประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H1c ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน สถานภาพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกา
อัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H1d ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน การศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกา
อัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H1e ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อาชีพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะ
ของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H1f ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
 แนวคิดด้านกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด  

คอทเลอร์ (Kotler. 1997: 92-94) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัว
แปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรืออาจจะ
หมายถึงความเกี่ยวข้องของ 4P’s คือ ผลิตกัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นส่วน
ประสมทางการตลาดเป็นตัวชี้วัด แต่ยังไม่พอ เลยต้องมี 7P’s ที่เพ่ิมเข้ามา บุคลากร กระบวนการและลักษณ์
ทางกายภาพ และสอดคล้องกับ (Kotler & Keller. 2006: 181-189) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 7P’s) หมายถึง ตัวแปลการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาประยุกต์ใช้ร่วมกัน 
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจต่อผู้บริโภคเป้าหมาย สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, น. 29) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) คือองค์ประกอบหรือปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานทางด้านการตลาด 
เนื่องจากเป็นสิ่งที่กิจการสามารถท าการควบคุมได้ โดยพื้นฐานของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) จะ
ประกอบด้วย 4 ปัจจัยคือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด(Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps แต่ส าหรับธุรกิจบริการ จะมีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
เพ่ิมเข้ามาอีก 3 ปัจจัย คือ ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) และด้านกระบวนการ (Process) รวมเรียกได้ว่าเป็น 7Ps งานวิจัยที่ผ่านของ 
เสาวนีย์ ขจรเทวาวงศ์ (2558) พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสมาร์ทโฟ
นตราสินค้าจีนของผู้บริโภคคนไทย และด้านส่งเสริมการตลาต ขณะที่ปณัฐพงษ์ วิมลโสภณกิตติ(2558) พบว่า 
ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ ท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย(อ้างอิง) ส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจจ าหน่ายนาฬิกาอัจฉริยะหรือสมาร์ว็อซ ( Smart Wach) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการ และลักษณะ
ทางกายภาพ จึงตั้งข้อสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

H2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะของประชากร
ผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐานย่อยประกอบด้วย 

H2a ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกา
อัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H2b ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกา
อัจฉริยของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H2c ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
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H2d ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือก
ซื้อนาฬิกาอัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H2e ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน บุคคลากร มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซ้ือนาฬิกา
อัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H2f ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน กระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเลือกซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

H2g ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะของประชากรผู้สนใจซื้อสินค้าเทคโนโลยี่ใหม่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวความคิด 

ผู้วิจัยศึกษาเรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ได้สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยได้
ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกา
อัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม 

มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ลักษณะมาตรวัดแบบลิเกิร์ต (likert scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง “มาก
ที่สุด” 4 หมายถึง “มาก” 3 หมายถึง “ปานกลาง” 2 หมายถึง  “น้อย” 1 หมายถึง “น้อยที่สุด” 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ผู้บริโภคที่สนใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (smart wach) ซึ่ง

ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตรค านานของ Cochran, 1997 จึงค านวนกลุ่มตัวอย่างได้จ านวน 400 คน 
ขั้นตอนการวิจัย 

1. ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดประเด็นและ
สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย           

2. รา่งแบบสอบถามให้เปน็ไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง
และแนวทางของงานวจิัยที่ผ่านมาให้ถูกต้องครอบคลุมครบถ้วนของเนื้อหาและภาษาที่ใช ้
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3. น าแบบสอบถามท่ีร่างข้ึนเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยวตรง (Validity) โดยทุกข้อค าถามมีความสอดคล้องวัตถุประสงค์การวิจัย โดยพบว่ามีค่า ดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: IOC) มากกว่า 0.50 ทุกข้อค าถาม  

4. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้ (Try Out) จ านวน 30 ตัวอย่าง 
พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามของข้อค าถามเชิงปริมาณเท่ากับ .857 มากกว่า .80 ซึ่งแสดงว่า
แบบสอบถามชุดนี้มีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชย์บัณชา, 2553 หน้า 36) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้สนใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ (smart watch) ทางกลุ่มโซเซียลมีเดียเช่น กลุ่ม LINE, FACEBOOK ซึ่งประชากร
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวันอยู่ตลอดเวลา จ านวน 400 ตัวอย่าง ภายใน
วันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2563 ถึง วันที่ 15 มีนาคม 2563 เท่านั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติ

พรรณนาคือ 1) การแจกแจงความถี่ (frequency) ค่าสถิติร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (standard deviation) 2) สถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย T-Test และ One-Way Anova และ 3) สถิติเชิง
อนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย (multiple regression)  
สรุปผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ 
(smart watch) โดยมีผลการการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายละเอียดตามตารางที ่2 
 
ตารางท่ี 2 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

n=400 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ     

ชาย 257 64.2 

หญิง 143 35.8 

รวม 400 100 

อาย ุ     
21-30 ปี 23 6.0 
31-40 ปี 259 65.0 
41-50 ปี 101 25.0 
50 ปีขึ้นไป 17 4.0 

รวม 400 100 
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สถานภาพ 

โสด 136 34.0 
สมรส 235 58.8 
หย่าร้าง 29 7.2 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา     
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 55 14.0 
ปริญญาตร ี 213 53.0 
สูงกว่าปริญญาตร ี 132 33.0 

รวม 400 100 

อาชีพ     
ข้าราชการ /พนักงานรัฐวสิาหกิจ 105 26.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 193 48.3 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 102 25.5 

รวม 400 100 

รายได้ต่อเดือน     
น้อยกว่า หรือเท่ากับ 15,000 บาท 4 1.0 
15,001-30,000 บาท 114 28.5 
30,001-45,000 บาท 138 34.5 
45,001 บาทขึ้นไป 144 36.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครเป็น เพศ ชาย ร้อย
ละ 64.3 ช่วงอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 64.8 สถานะ สมรส ร้อยละ 58.8 การศึกษาระดับ ปริญญาตรี ร้อยละ 
53.3 อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 48.3 รายได้ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 36.0 

ส่วนที่ 2. ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะ (smart watch) มีรายละเอียดตามตารางที ่3 
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ตารางที ่3 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจของผู้บริโภค 
n=400 

ปัจจัยส่วนบุคคล t F sig 
Mean 

differance 
ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 
เพศ -9.090 9.090 0.03 -.803 ยอมรับ H1a 
อาย ุ

21-30ปี และ 41-50ปี 
31-40ปี และ 41-50ปี 

- 17.844 
0.00 
0.00 
0.00 

- 
.906 

.662 
ยอมรับ H1b 

สถานภาพ 
โสดและสมรส 

 
- 

28.476 
0.00 
0.00 

 
.663 

ยอมรับ H1c 

ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรีและปรญิญาตร ี
ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญยาตร ี

- 3.199 
0.00 
0.00 
0.00 

 
-.783 
.573 

ยอมรับ H1d 

อาชีพ 
ข้าราชการ และธรุกิจส่วนตัวพนักงาน 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

- 35.399 
0.00 
0.00 
0.00 

 
.571 

827 
ยอมรับ H1e 

รายได้ต่อเดือน - 1.367 2.52 - ไม่ยอมรับ H1f 
 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ

นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G จ าแนกตามด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยใช้
สถิติทดสอบ Independent Sample t-test และ one way anova (F-test) พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน มีมีผลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะใน
ยุคการรองรับ 5G ค่า Sig. เท่ากับ 0.03,0.00,0.00,0.00และ0.00 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H1a H1b H1c H1d และ H1e ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ โดยใช้สถิติ
ทดสอบ one way anova  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ต่อเดือนไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ค่า Sig. เท่ากับ 2.52 ซึ่งมากกว่านัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงไม่ยอรับสมมติฐาน H1f 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบกลยุทธ์ส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคท่ีใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวัน ผลการ
ทดสอบเป็นไปตามตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะในยุคการ
รองรับ 5G  

n=400 
ส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ 

Beta t Sig. 
Collinearity Statistics ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 
Tolerance VIF 

ผลิตภัณฑ์ (a) .171 5.761** .000 .826 1.156 ยอมรับ H2a 

ราคา (b) .315 10.631** .000 .952 1.256 ยอมรับ H2b 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (c) .279 5.889** .000 .892 1.351 ยอมรับ H2c 

การส่งเสริมการตลาด (d) .273 5.469** .000 .966 1.124 ยอมรับ H2d 

กระบวนการ (f) .431 8.473** .000 .928 1.212 ยอมรับ H2f 

ลักษณะทางกายภาพ (g) -.399 -9.706** .000 .956 1.012 ยอมรับ H2g 
R = .929 , R Square = .863 , Adjusted R Square =.861 , Std. Error of the Estimate =.32423 , Durbin-
watson = 2.217 , ** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4 เป็นทดสอบกลยุทธ์ส่วนประสมการทางตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ
นาฬิกาอัจฉริยะในยุคการรองรับ 5G ของผู้บริโภคที่ใช้เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ในชีวิตประจ าวัน โดยใช้
สถิติวิเคราะห์ Multiple Regression ที่มีการผ่อนคลายเงื่อนไขความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทั้งหมด พบว่า 
R = .405 ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า ประกอบกับความคลาดเคลื่อนของความสัมพันธ์เช่น , Durbin-
Watson = 1.5 > 1.592 < 2.5 ,  Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง .829-.966 มีค่าเข้าใกล้ 1.00 และ VIF มีค่า
อยู่ระหว่าง 1.012-1.351 มีค่าเข้าใกล้ 1.00 ถือว่าผ่านเงื่อนไขในการใช้สถิติวิเคราะห์ Multiple Regression 
โดยไม่เป็นปัญหา muticollinearity โดยตัวแปรอิสระของข้อมูลชุดนี้ถือว่าเป็นอิสระต่อกัน ผลการทดสอบ
พบว่าปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้านกระบวนการมีน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด (beta = .438) ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.01 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย H2f รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา (beta = .318) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จึง
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย H2b ช่องทางการจัดจ าหน่าย (beta = .278) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐานการวิจัย H2c โปรโมชั่น (beta = .272) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย H2d 
ผลิตภัณฑ์ (beta = .168) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย H2a ตามล าดับ นอกจากนั้น
พบว่าลักษณะทางกายภาพ ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบเป็นลบ beta  = -.397) แต่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H2g ส่วนปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึง
ไม่ยอมรับสมมติฐานวิจัย H2e 
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อภิปรายผล 
 1.ผลการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร จ าแนก ตามประชากร ด้านเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1.1 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าเพศชาย จะมีความเลือกซื้อสินค้า 
นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)มากกว่า 

1.2 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าอายุที่แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อ
สินค้า นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)ไม่เหมือนกัน มีประสบการณ์ตัดสินใจแตกต่างกัน และความชื่นชอบที่
แตกต่างกันตามช่วงอายุ 

1.3 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกา
อัจฉริยะ (Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน จะมี
ความเลือกซื้อสินค้า นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)ไม่เหมือนกัน มีการให้ความส าคัญแตกต่างกัน 

1.4 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าอาชีพที่แตกต่างกัน จะมีความเลือกซื้อ
สินค้า นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)ไม่เหมือนกัน อาชีพแต่ละบุคคลมองถึงความจ าเป็นในการใช้งาน
สอดคล้องกับอาชีพของงานตัวเองแตกต่างกัน 

1.5 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกา
อัจฉริยะ (Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
จะมีความเลือกซื้อสินค้า นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)ไม่เหมือนกัน มีการให้ความส าคัญค้นคว้าข้อมูล 
และความน่าเชื่อถือของสินค้าแตกต่างกัน 

1.6 ประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้แตกต่างกัน ท าให้การตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกา
อัจฉริยะ (Smart Watch)โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน ซ่ึงผู้วิจัยมีความเห็นว่ารายได้แตกต่างกัน จะมีความ
เลือกซื้อสินค้า นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)ไม่เหมือนกัน ผู้ที่มีรายได้น้อยก็จะซื้อสินค้าที่ ต่ าลงมา หรือ
เลื่อนการตัดสินใจซื้อไปก่อน ผู้ที่มีรายได้เยอะก็จะซื้อสินค้าท่ีเหมาะกับการใช้งานของตัวเองเพ่ือความจ าเป็นใน
หน้าที่การงาน หรือ ความชื่นชอบ 

2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ  นาฬิกาอัจฉริยะ 
(Smart Watch)ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart 
Watch)ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้าน
กระบวนการและด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อการเลือกซื้อนาฬิกาอัจฉริยะสูงที่สุด เพราะด้านตราสินค้าและ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์จากวัสดุที่มีคุณภาพ มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ 
ความแม่นยา (Accurate) ในการตรวจจับสัญญาณหรือวัดผลของอุปกรณ์ การกันน้ า (Water resistance) 
ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ และขนาด รูปทรง และการออกแบบเหมาะสมกบั การใช้งานด้านเทคโนโลยีและ
อะไหล่ของผลิตภณัฑ์ในเรื่อง มีจอภาพในตัว อุปกรณ์สวมใส่ มีระบบสั่นและเสียงในการแจ้ง เตือนการมี
แอปพลิเคชั่นที่หลากหลายให้พร้อมใช้งาน มีอุปกรณ์หรืออะไหล่ให้เลือกหลากหลายสามารถเปลี่ยนสีของสาย
รัดข้อมือได้ ซึ่งหากก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคแล้วก็จะเกิด
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การตัดสินใจซื้อ ในประเด็นส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพที่อิทธิพลเป็นลบ แต่มีนัยส าคัญต่อ
ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะ หมายความว่า การให้ความส าคัญต่อลักษณะทางกายภาพของร้าน
จ าหน่ายมากขึ้นจะส่งผลให้ระดับการตัดสินใจซื้อนาฬิกาอัจฉริยะน้อยลง อาจเป็นเพราะว่าด้านบุคลากร ยังไม่
มีความรู้ความสามารถในการบริการลูกค้าได้เท่าท่ีควรพนักงานขายอาจยังไม่ได้รับความรู้ในเรื่องของสินค้าได้ดี
มาก จึงต้องมีการอบรมก่อนขายผลิตภัณฑ์สินค้า เพ่ือที่จะได้ตอบค าถามลูกค้าได้ชัดเจนครบถ้วน 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้ 

การวิจัยนี้พบว่าข้อส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านต่างมีความส าคัญแตกต่างกันไป แต่ควรน า
ประเด็นที่ส าคัญท่ีสุดไปใช้ประทั้งทางธุรกิจและเชิงวิชาการ มีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น มีความทันสมัยในการตกแต่ง
สถานที่ไม่ต้องเลิศหรูอลังการ แต่จุดขายอยู่ในพื้นท่ีที่เหมาะสม ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์ที่เลิศหรู 

ด้านกระบวนการ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น การดูแลทั้งบริการก่อนขายและหลัง
การขาย  มีความรวดเร็วในการบริการ การช าระเงินรวดเร็วและแม่นย า 

ด้านราคา ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น การแสดงป้ายราคาที่ชัดเจน เพ่ือเป็นการ
เปรียบเทียบกับ รุ่น อ่ืนๆ มีการสอบถามจากผู้ขาย พิจารณาราคารวมถึงฟังชั่น ความทนทาน และการบริการ
การขาย ในการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น มีการจัดสินค้าทดลองใน
ร้านค้า ช่องทางการจัดจ าหน่ายน่าเชื่อ เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือ ตัวแทน 

การส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น บริการผ่อนช าระรายเดือน 
ดอกเบี้ย 0% การให้ข้อมูลของ พนักงานขาย ณ จุดบริการสินค้ามีความชัดเจนและให้ค าตอบที่ถูกต้อง มีการ
ให้ส่วนลดและของแถมตลอดและต่อเนื่อง  

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในประเด็น การออกแบบมีรูปร่างแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืนๆ และผลิตภัณฑ์มีการรับประกันสินค้า 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.ควรศึกษาแนวโน้มความต้องการของสินค้าที่อาจจะเกิดขึ้นในรุ่นใหม่ๆและความเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา 
 2.ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อ นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)
นอกจากที่ท าการศึกษามา เช่น ปัจจัยพฤติกรรม ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ  

3.ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch)กับ Smart watch ยี่ห้ออ่ืนๆ ที่มี
คุณสมบัติเหมือนกันหรือใกล้เคียงกัน มีกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกันเพื่อให้ผลวิจัยนั้นมีความละเอียดมากขึ้น เพ่ือ
น ามาวิเคราะห์และสามารถน างานวิจัยครั้งนี้มาพัฒนาสู่ยอดการตลาดที่ละเอียดขึ้นชัดเจนขึ้นพร้อมทั้งมีการ
วางกลยุทธ์การตลาดที่เฉียบคม 
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การศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงิน  
ส่วนต่อขยายช่วงสถานีหวัล าโพง-สถานีหลักสอง กรุงเทพมหานคร 

Users’ Satisfaction with MRT Blue Line  Extension from Hua Lamphong 
Station to Lak Song Station in  Bangkok 

 
พิศิษฐ์  ช านาญนา1 ,สุพรรณี  จองวิวัฒสกุล2  และ วรศิริ ผลเจริญ3 

Pisit Chumnanna1, Suphanee Jongvivatsakul2 and Worasiri Pholcharoen3 

 
บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงิน 
ส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัวล าโพง-สถานีหลักสอง กรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัวล าโพง-สถานีหลักสอง กรุงเทพมหานคร 
รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นกรอบการวิจัย พ้ืนที่
ด าเนินการวิจัย คือกรุงเทพมหานคร ตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยาย
ช่วงสถานีหัวล าโพง-สถานีหลักสองจ านวน 400 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย (ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) 
ผลการวิจัยพบว่า 
 1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่าพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT จะใช้
บริการน้อยกว่า 1 ครั้ง มีช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 มีการใช้บริการจากสถานี
ต้นทางที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ สถานีหัวล าโพง มีการใช้บริการจากสถานีปลายทางที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ 
สถานีหัวล าโพง เหตุผลที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ส่วนใหญ่จะเลือกใช้ด้วยเหตุผลด้านเทคโนโลยีใน
ระบบรถไฟฟ้าใต้ดิน ประเภทของบัตรโดยสารที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT เลือกใช้ในการเดินทาง ส่วน
ใหญ่จะใช้เหรียญโดยสาร มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาท และมีจ านวนผู้ร่วมเดินทางในแต่ละ
ครั้ง ส่วนใหญ่จะเดินทางคนเดียว  
 2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พบว่าความพึงพอใจการใช้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(  = 3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (  = 
3.95) รองลงมา คือ ด้านบุคคลหรือพนักงาน อยู่ในระดับมาก (  = 3.92) ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ใน
ระดับมาก (  = 3.84) ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 3.86) ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่
ในระดับมาก (  = 3.89) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (  = 3.77) ตามล าดับ และด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (  = 3.70) 
 
ค าส าคัญ  รถไฟฟ้าใต้ดิน, MRT, ความพีงพอใจ, การใช้บริการ  

                                              
1 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเดจ็เจ้าพระยา 
3 อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการท่องเที่ยว คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจา้พระยา 
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บทน า 
กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงที่มีขนาดใหญ่ที่สุด และมีประชากรมากที่สุดของประเทศไทย 

ซึ่งเป็นศูนย์กลางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนส่ง การเงินการธนาคาร การพาณิชย์ การ
สื่อสาร และความเจริญของประเทศ เป็นเมืองที่มีชื่อยาวที่สุดในโลก ตั้งอยู่บนสามเหลี่ยมปากแม่น้ า
เจ้าพระยา มีแม่น้ าเจ้าพระยาไหลผ่านและแบ่งเมืองออกเป็น 2 ฝั่ง คือ ฝั่งพระนครและฝั่งธนบุรี 
กรุงเทพมหานครมีพ้ืนที่ทั้งหมด 1,568.737 ตร.กม. มีประชากรตามทะเบียนราษฎรกว่า 5 ล้านคน (วิ
กิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2562) ด้วยสภาพการจราจรในกรุงเทพมหานครที่ติดขัด มีปริมาณรถที่
เ พ่ิมขึ้นทุกวัน และความเร่งด่วนของประชากรในการเดินทางซึ่งเป็นปัญหาที่ประชากรใน
กรุงเทพมหานครต้องเผชิญอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ รัฐบาลจึงได้หาแนวทางในการแก้ปัญหาอย่างยั่งยืน 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ประชาชน ระบบขนส่งมวลชนถือเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญในการแก้ไข
ปัญหาการจราจรติดขัด ซึ่งระบบขนส่งมวลชนที่มีอยู่ในปัจจุบันยังไม่เพียงพอต่อความต้องการของ
ประชาชน ดังนั้นภาครัฐจึงมีนโยบายในการเร่งสร้างระบบขนส่งมวลชนที่สามารถรองรับจ านวน
ประชากรในการเดินทางแต่ละครั้งจ านวนมากๆ ระบบขนส่งในรูปแบบรางจึงเป็นตัวเลือกที่เหมาะสม
ที่สุดส าหรับการลงทุน โดยให้เอกชนเข้ามาประมูลสัมปทานด าเนินงานในโครงการระบบขนส่งมวลชน
กรุงเทพ (รถไฟฟ้ามหานคร) หรือโครงการรถไฟฟ้า MRT ซึ่งบริษัทรถไฟฟ้ากรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 
เป็นผู้รับสัมปทานให้บริการเดินรถท าให้ช่วยลดปัญหาการจราจรติดขัดบนถนนได้มาก เนื่องจากมี
ความสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัยสูง ไร้มลพิษ ระบบรถใช้ระบบรถไฟฟ้าขนาดใหญ่สามารถขนส่ง
ผู้โดยสารได้มากกว่าการโดยสารด้วยรถประจ าทาง รถแท็กซี่ หรือรถส่วนตัว (บริษัท ขนส่งมวลชน
กรุงเทพ จ ากัด มหาชน, 2559)  ซึ่งการก่อสร้างรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงิน (ส่วนต่อขยายตั้งแต่สถานีหัวล าโพง - สถานีหลัก
สอง) มีระยะทางทั้งหมด 15.9 กม. เป็นโครงสร้างทางวิ่งใต้ดินมีลักษณะทางวิ่งอุโมงค์คู่รางเดี่ยว ในช่วงสถานี
หัวล าโพง - ท่าพระ ระยะทาง 5.4 กม. มีสถานีใต้ดินจ านวน 4 สถานี และทางวิ่งยกระดับในช่วงท่าพระ - บาง
แค ระยะทาง 10.5 กม. มีสถานียกระดับจ านวน 7 สถานี โครงการจะเริ่มต้นที่บริเวณสถานีรถไฟฟ้าใต้ดินหัว
ล าโพง เป็นเส้นทางใต้ดินตามแนวถนนพระราม 4 ผ่านถนนเจริญกรุง วังบูรพา ถนนสนามไชย ลอดใต้แม้ น้ า
เจ้าพระยาที่บริเวณปากคลองตลาด ลอดใต้คลองบางกอกใหญ่ ถนนอิสรภาพ แล้วเปลี่ยนเป็นเส้นทางยกระดับ
มีลักษณะเป็นทางวิ่งรางคู่บนเสาตอม่อ บริเวณบนเกาะกลางถนนเข้าสู่สี่แยกท่าพระ ซึ่งจะมีสถานีร่วมกับ
โครงการฯ สายสีน้ าเงิน ช่วงบางซื่อ - ท่าพระ ไปตามแนวถนนเพชรเกษม ผ่านบางไผ่ บางหว้า บางแค และ
สิ้นสุดสายทางท่ีบริเวณวงแหวนรอบนอกถนนกาญจนาภิเษก ซึ่งได้เริ่มก่อสร้างเมื่อปี พ.ศ. 2559 ในปัจจุบันได้
มีการก่อสร้างแล้วเสร็จสมบูรณ์พร้อมเปิดทดลองให้ใช้บริการในวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ. 2562 – วันที่ 28 
กันยายน พ.ศ. 2562 โดยให้บริการตั้งแต่เวลา 07.00 – 21.00 น. และจะเปิดให้บริการอย่างเป็นทางการตั้งแต่
วันที่ 29 กันยายน 2562 เป็นต้นไป โดยมีการให้บริการตั้งแต่เวลา 05.00 – 24.00 น. (การรถไฟฟ้าขนส่ง
มวลชนแห่งประเทศไทย, 2559)  
 จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่ารถไฟฟ้ามหานครเป็นโครงการขนส่งมวลชนสาธารณะขนาดใหญ่ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับผลประโยชน์ของประชาชนและประเทศชาติ มีวัตถุประสงค์เพ่ืออ านวยความสะดวก รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา และให้ความปลอดภัยในการเดินทางแก่ประชาชน ซึ่งโครงการรถไฟฟ้ามหานครได้ช่วยบรรเทา
ปัญหาการจราจรติดขัดในกรุงเทพมหานครให้ลดลงไปอย่างมาก ปัจจุบันรถไฟฟ้ามหานครเป็นระบบขนส่ง
มวลชนที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของผู้โดยสารในการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัวล าโพง - สถานีหลัก
สอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงการให้บริการต่อไป 
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วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัว
ล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัว
ล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
  (ตัวแปรอิสระ)            (ตัวแปรตาม) 
       
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วง
สถานีหัวล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วง
สถานีหัวล าโพง – สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยการ
ก าหนดขนาดตัวอย่างค านวณได้จากสูตร W.G. Cochran ซึ่งก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2556) จะได้ขนาดตัวอย่างไม่ต่ ากว่า 384 คน 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่าง 400 คน แล้วใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคลหรือพนักงาน 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT 
1. ความถี่ในการใช้บริการ 
2. ช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
3. สถานีต้นทาง - ปลายทางที่ใช้บริการ 

4. เหตุผลที่เลือกใช้บริการ 
5. บัตรโดยสารในการเดินทาง 
6. ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
7. ผู้ร่วมเดินทาง 
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เครื่องมือที่ใช ้ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคล ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 
ท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา และการตรวจสอบความเที่ยง ได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-
Coefficient) ของ Cronbach เท่ากับ 0.81 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์ด้วยสถิติบรรยาย ด้วยค่าความถี่ (Frequency) และค่า

ร้อยละ (Percentage) 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า วิเคราะห์ด้วยสถิติบรรยาย ด้วยค่าความถี่ 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า วิเคราะห์ด้วยสถิติบรรยาย ด้วยค่าเฉลี่ย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 
208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 อาชีพนักเรียนนักศึกษา 206 คิดเป็นร้อยละ 51 และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน รายได้ต่ ากว่า 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 
 
ผลการวิจัย 
 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.0 ส่วนใหญ่อายุ 20-29 ปี จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 
 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT จะใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้ง มี
ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 มีการใช้บริการจากสถานีต้นทางที่ใช้บริการบ่อย
ที่สุด คือ สถานีหัวล าโพง มีการใช้บริการจากสถานีปลายทางที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ สถานีหัวล าโพง เหตุผล
ที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ส่วนใหญ่จะเลือกใช้ด้วยเหตุผลด้านเทคโนโลยีในระบบรถไฟฟ้าใต้ดิน 
ประเภทของบัตรโดยสารที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT เลือกใช้ในการเดินทาง ส่วนใหญ่จะใช้เหรียญ
โดยสาร มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาท และมีจ านวนผู้ร่วมเดินทางในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่จะ
เดินทางคนเดียว  
 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้า 
 จากผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจการใช้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  = 3.85) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (  = 3.95) รองลงมา 
คือ ด้านบุคคลหรือพนักงาน อยู่ในระดับมาก (  = 3.92) ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมาก (  = 
3.84) ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก (  = 3.86) ด้านลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมาก (  
= 3.89) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก (  = 3.77) ตามล าดับ และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ 
ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (  = 3.70) ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วง
สถานีหัวล าโพง – สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

ปัจจัย 
M S.D. 

ระดับความพึง
พอใจ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.95 0.68 มาก 

ด้านราคา 3.70 0.76 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.77 0.74 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.86 0.70 มาก 
ด้านบุคคลหรือพนักงาน 3.92 0.70 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.89 0.70 มาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.84 0.76 มาก 

รวม 3.85 0.72 มาก 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษาความพึงพอใจของผู้โดยสารในการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยาย
ช่วงสถานีหัวล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็น
นักเรียน นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีระศักดิ์ 
วิฑูรย์ (2549) ได้ท าวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการรถไฟฟ้า : ศึกษากรณีโครงการส่วน
ต่อขยายรถไฟฟ้าสายสีน้ าเงิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท   

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้ง หมายความว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ ไม่ได้
เป็นผู้ใช้บริการขาประจ า แต่เป็นผู้ใช้บริการแบบขาจร ซึ่งนานๆ ทีจะใช้ครั้ง ช่วงเวลาที่ใช้บริการมากที่สุด คือ 
ช่วงเวลา 06.00 - 09.00 น. มีการใช้บริการจากสถานีต้นทางที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ สถานีหัวล าโพงและมี
การใช้บริการจากสถานีปลายทางที่ใช้บริการบ่อยที่สุด คือ สถานีหัวล าโพง ซึ่งเหตุผลที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้
ดิน MRT ส่วนใหญ่จะเลือกใช้ด้วยเหตุผลด้านเทคโนโลยีในระบบรถไฟฟ้าใต้ดิน ส าหรับประเภทของบัตร
โดยสารที่ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT เลือกใช้ในการเดินทาง ส่วนใหญ่จะใช้เหรียญโดยสาร เนื่องจากไม่ได้
เป็นผู้ใช้บริการขาประจ า  มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาท และมีจ านวนผู้ร่วมเดินทางในแต่
ละครั้ง ส่วนใหญ่จะเดินทางคนเดียว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณิชา มัญจกานนท์ (2548) ได้ท าวิจัยเรื่อง
พฤติกรรมการใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดินของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน จะ
ใช้ช่วงเช้า - เย็น ในวันธรรมดา ซึ่งเป็นช่วงเวลาเร่งด่วน  

 ผลการศึกษาระดับความพึงพอของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วง
สถานีหัวล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งหากพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ พชร จิตต์แจ้ง (2553) ได้ท าวิจัยเรื่องการศึกษาการ
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ตัดสินใจใช้บริการรถไฟฟ้ามหานครของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการรถไฟฟ้ามหานคร
มีระดับการตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับการให้บริการทั้งในด้านความ
สะดวก ความรวดเร็ว และความปลอดภัยในการเดินทาง ผู้ที่เกี่ยวข้องควรรักษาคุณภาพการบริการให้อยู่ใน
ระดับนี้ไว้ 
  
ข้อเสนอแนะ  
 1. ควรศึกษาประเด็นของปัญหาและอุปสรรคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการรถไฟฟ้าใต้ดิน 
MRT สายสีน้ าเงินส่วนต่อขยายช่วงสถานีหัวล าโพง - สถานีหลักสอง ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงการให้บริการที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรต่อไป 
 2. ควรศึกษาการให้บริการของรถไฟฟ้ามหานครอย่างต่อเนื่อง เพราะในอนาคตการรถไฟฟ้าขนส่ง
มวลชนแห่งประเทศไทยมีแผนการที่จะสร้างส่วนต่อขยายเส้นของรถไฟฟ้ามหานครเพ่ิมมากขึ้น และมีแนวโน้ม
ว่าอัตราโดยสารจะมีการปรับเปลี่ยนอีกในอนาคต เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ ซึ่งความต้องการของ
ผู้โดยสารสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้นผลการวิจัยในครั้งนี้ อาจจะไม่ตรงกับผลที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคตก็เป็นได ้
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การศึกษาความเป็นไปไดใ้นการเพ่ิมประสิทธิภาพสายการผลิตด้วยการจ าลองสถานการณ์ 
กรณีศึกษาโรงงานชิ้นส่วนยานยนต์ 

Feasibility study of increasing production efficiency by using simulation 
 Case study of Automotive parts Industry 

 
สุรเดช ภัทรวิเชียร1 

Suradech Phattaravichien 
 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นการจ าลองสายการผลิต Crank Shaft Machineing 229-1A โดยการจ าลอง
สายการผลิตโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation ผลจากการจ าลองสายการผลิตจากโปรแกรม Arena 
Simulation ก่อนท าการปรับปรุงมีผลผลิต 488 ชิ้นต่อวัน ซึ่งในปัจจุบันจากปัญหาที่พบในสายการผลิต Crank 
shaft Machining 229-1A มีความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นในกระบวนการผลิตคือ พนักงานท างานไม่เต็ม
ประสิทธิภาพ เกิดการรอเครื่องจักร รอชิ้นงานจากกระบวนการก่อนหน้า รวมถึงการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นของ
พนักงาน เพราะต้องเดินไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการก่อนหน้า อีกทั้งมีการจัดผังเครื่องจักรที่ไม่เหมาะสม 
ได้ท าการจ าลองสายการผลิต โดยการวางผังเครื่องจักรให้มีการผลิตแบบไหลอย่างต่อเนื่อง และกระบวนการที่
2ถึงกระบวนการที8่ จะผลิตโดยใช้ระบบดึงโดยจะดึงชิ้นงานจากกระบวนการที่1 จากจุดวางชิ้นงาน โดยจะใช้
การควบคุมด้วยการมองเห็นเป็นตัวก าหนดและควบคุมปริมาณของชิ้นงาน เมื่อกระบวนการที่ 2 ดึงชิ้นงานไป
จนถึงจ านวนที่ก าหนดแล้ว กระบวนการที่1 จึงจะท าการผลิตมาเติมเพ่ือท าให้เกิดงานระหว่างท าใน
กระบวนการผลิตให้น้อยที่สุด และลดการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็นของพนักงาน ผลการวิจัยพบว่าหลังจากการ
จ าลองสายการผลิตแล้วผลิตภาพเพ่ิมขึ้น 5 % งานระหว่างท าในกระบวนการผลิตลดลง 10 % อีกทั้งยัง
สามารถลดพนักงานลงจาก8คนเหลือ 6 คน สามารถจัดผังเครื่องจักรให้มีการผลิตแบบไหลอย่างต่อเนื่อง และ
ยังลดความสูญเปล่าจากกระบวนการผลิตลงได้ ส่งผลให้สามารถผลิตงานได้ตามแผนและส่มอบลูกค้าได้ตาม
เป้าหมาย 
 
ค าส าคัญ : การจ าลองสถานการณ์สายการผลิต , ประสิทธิภาพ , ความสูญเปล่า7ประการ , การควบคุมด้วย
การมองเห็น  
 
 
 
 
 
 
 

                                              
1
 อาจารย์ประจ า หลักสตูรการจัดการโลจิสติกส์และโซ่อุปทาน คณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่น 
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บทน า  
 อุตสาหกรรมเชิ้นส่วนยานยนต์และเครื่องปรับอากาศในประเทศไทยมีศักยภาพในการแข่งขันใน
ตลาดโลกค่อนข้างสูง จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้มีการลงทุนจากต่างประเทศค่อนข้างมาก ส่งผลให้โรงงานใน
ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตที่ส าคัญ รวมถึงการเคลื่อนย้ายฐานการลงทุนของผู้ผลิตต่างชาติเข้ามาลงทุนใน
ประเทศไทย ส าหรับกลุ่มผู้ผลิตในประเทศไทยที่มีศักยภาพคือ กลุ่มผู้ประกอบการที่มีแบรนด์เป็นของตนเอง ที่
ส่วนหนึ่งรับค าสั่งซื้อหรือประกอบจากบริษัทแม่หรือผู้ผลิตรายใหญ่เป็นประจ า มีการบริหารจัดการที่ดีรวมถึง
การได้รับความช่วยเหลือจากบริษัทแม่ในต่างประเทศ แต่ในส่วนของกลุ่มผู้ผลิตขนาดกลางและขนาดเล็ก 
(SMEs) ซึ่งเป็นผู้รับจ้างผลิตและประกอบตามค าสั่งเป็นครั้งคราวและไม่มีตลาดรองรับแน่นอน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ความเสี่ยงค่อนข้างสูงเพราะหากไม่มีประสิทธิภาพในการบริหารจัดการที่ดีและไม่มีความสามารถในการ
ปรับตัวต่อแรงกดดันในตลาดที่มีการแข่งขันสูงและต้นทุนการผลิตที่เพ่ิมสูงขึ้น เมื่อตลาดชะลอตัวลงอาจ
ประสบปัญหาในการด าเนินธุรกิจได้ ในภาคอุตสาหกรรมการผลิตมักประสบปัญหาการผลิตที่ไม่สมดุล ซึ่ง
โรงงานหรือบริษัทที่ท าการผลิตจะต้องมีความสามารถในการยืดหยุ่นต่อความต้องการของลูกค้า จะต้องมีการ
พยากรณ์ความต้องการของลูกค้าเพ่ือท าแผนการผลิตประจ าวัน การที่จะผลิตได้ตามแผนที่ตั้งเป้าไว้ได้นั้น 
กระบวนการผลิตรวมถึงเครื่องจักรในสายการผลิตต้องมีประสิทธิภาพและผลิตภาพที่ตรงตามเป้าหมาย ถ้าไม่มี
การจัดการบริหารที่ดีก็จะเกิดปัญหาการส่งมอบล่าช้า ท าให้ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
โดยทางบริษัทท่ีท าการศึกษาวิจัยเป็นอุตสาหกรรมรับจ้างผลิตชิ้นส่วนแอร์คอมเพลสเซอร์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญในการท างานของเครื่องปรับอากาศ โดยมีชิ้นส่วนที่ส าคัญอย่างมากในส่วนประกอบของแอร์
คอมเพรสเซอร์คือ เพลาข้อเหวี่ยง หรือ Crank Shaft Machining โดยเป็นตัวขับเคลื่อนให้กลไกอ่ืนๆท างานได้
อย่างปกติ กระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง เป็นกระบวนการผลิตหลักที่มีความส าคัญต่อบริษัทฯเป็นอย่างมาก 
อีกท้ังยังมียอดขายที่สูงมากด้วยเช่นกัน ซึ่งสายการผลิตเพลาข้อเหวี่ยงมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 6 สายการผลิต โดย
ที่สายการผลิต 229-1A มีจ านวนยอดขายที่มากที่สุด แต่เนื่องจากมีการจัดผังเครื่องจักรที่ไม่เหมาะสมและมี
กระบวนการท างานของพนักงานที่ก่อให้เกิดความสูญเปล่าเกิดขึ้น เช่น ความสูญเปล่าเนื่องจากการเคลื่อนไหว 
ความสูญเปล่าเนื่องจากการรอคอยเป็นต้น ท าให้ผลิตภาพของเครื่องจักรและประสิทธิภาพของสายการผลิตไม่
เป็นไปตามเป้าหมาย อีกท้ังยังเพ่ิมต้นทุนในการผลิตที่มากขึ้นอีกด้วย 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.เพ่ือเพ่ิมผลผลิตในกระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง 229-1A 
2.เพ่ือลดความสูญเปล่าในกระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง 229-1A 

  3.เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานชองพนักงานในกระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง 229-1A     
 
ขอบเขตของการด าเนินงานวิจัย 

1.ศึกษากระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยงในสายการผลิตที่ 5 
2.ศึกษาความเป็นไปได้โดยการจ าลองสถานการณ์โดยใช้โปรแกรม Arena Simulation 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผลผลิตของกระบวนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง 229-1A เพ่ิมข้ึน 5% 
2. Work in process ( WIP) ในกระบวนการผลิตลดน้อยลง 10%  
3. สามารถลดจ านวนพนักงานได้ 2 คน 
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  
อดิศักดิ์ แป๊ะพุฒ (2553) วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงกระบวนการ

ผลิตของโรงงานประกอบชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมผลผลิตในกระบวนการผลิตให้มาก
ขึ้น สืบเนื่องมาจากปัญหาที่เกิดขึ้นจากการผลิตที่ไม่มีประสิทธิภาพ สายการผลิตที่ไม่สมดุล ท าให้ได้ผลผลิตที่
ไม่บรรลุตามแผนการผลิต ส่งผลกระทบต่อการส่งมอบสินค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา โดยสาเหตุหลักที่ก่อให้เกิด
ปัญหานี้ คือการที่มีกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าในสายการผลิตจนส่งผลให้เกิดความสูญเปล่าต่างๆ ขึ้นตามมา
ในกระบวนการผลิต จากสภาพปัญหาที่เกิดข้ึนนี้ ผู้วิจัยจึงได้เสนอให้ใช้แนวทางการวิเคราะห์คุณค่ากิจกรรมใน
แต่ละขั้นตอนการท างานตลอดทั้งสายการผลิต เพ่ือจ าแนกประเภทกิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าให้อยู่ในรูป
ของความสูญเปล่าแต่ละประเภท จากนั้นท าการแก้ไขปรับปรุงเพ่ือลดความสูญเปล่าและกิจกรรมที่ไม่เพ่ิมคุณ
ค่าที่เกิดขึ้นในกระบวนการผลิต โดยอาศัยเทคนิคการจัดสมดุลสายการผลิต เครื่องมือคุณภาพ และเครื่องมือ
ตามแนวคิดการผลิตแบบลีน เป็นต้น ซึ่งผลจากการด าเนินการปรับปรุงโรงงานกรณีศึกษาดังกล่าว สามารถ
ช่วยลดแรงงานทางตรงในหน่วยผลิตของกระบวนการประกอบชิ้นส่วนจาก 16 คน เป็น 14 คน และพบว่า
กระบวนการผลิต มีผลผลิตเพ่ิมขึ้นจาก 2499 ชิ้นงานต่อวัน เป็น 3239 ชิ้นงานต่อวัน คิดเป็น 29.61% และ
ประสิทธิภาพการผลิตเพ่ิมขึ้นจาก 79.33% เป็น 93.57% คิดเป็น 17.95% และผลิตภาพรวมเพ่ิมขึ้นจาก 
1.344 เป็น 1.388 นอกจากนี้ยังสามารถน าไปใช้เป็นต้นแบบในการปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตของ
ผลิตภัณฑ์รุ่นอื่นๆ ของโรงงานอีกด้วย 
        โกเมศ เจนอนันต์พร (2543) ศึกษาการเพ่ิมผลิตภาพการผลิตภายในโรงงาน โดยเริ่มจากการศึกษา
สภาพทั่วไปของโรงงาน ศึกษาปัฐหาและสาเหตุของปัญญา จากการศึกษาพบว่ามีปัญหาอยู่ด้วยกัน 3 อย่างคือ 
ปัญหาผลิตภาพต่ าและปัญหาของเสียมีมาก ส่วนสาเหตุของปัญหามาจากคนขาดความช านาญในการปฏิบัติ
หน้าที่ และเวลาสูญเสียของเครื่องจักรมีมาก ดังนั้นจึงได้ดเสนอแนวทางการแก้ไขโดยจัดให้มีการฝึกอบรมแก่
พนักงาน และจัดท าระบบบ ารุงรักษาเชิงป้องกันมาใช้เพ่ือแก้ปัญหาภายในโรงงาน หลังการพัฒนาระบบแล้ว
พบว่า เวลาสูญเสียของเครื่องจักรลดลงจาก 61,059 ชั่วโมงต่อเดือน เหลือ 52.187 ชั่วโมงต่อเดือน หรือคิด
เป็นเวลาสูญเสียเครื่องจักรจากเวลาทั้งหมด โดยเฉี่ยลดลงจาก 5.80 เปอร็เซ็นต์ เป็น 4.95 เปอร์เซ็นต์ เพ่ิม
ความสามารถในการผลิตจาก 370,760 ตัวต่อเดือน เป็น 377,655 ตัวต่อเดือน หรือเทียบกับก าลังการผลิตจะ
เพ่ิมข้ึนจาก 71.3 เปอร์เซ็นต์ เป็น 72.6 เปอร์เซ็นต์ และเพ่ิมโอกาสทางการขาย 16,692,792 บาทต่อเดือน 
      สมภัสสร เอ้ืออารีมิตร (2550) การปรับปรุงผังโรงงานเป็นวิธีการหนึ่งที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน
ให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งการปรับปรุงผังโรงงานมีปัจจัยและข้อจ ากัดหลายอย่างที่ต้องน ามาร่วมพิจารณา โดยข้อจ ากัด
ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับ การจัดการไหลของวัสดุ, รูปร่างลักษณะ และขนาดพ้ืนที่ และในการปรับปรุงผังโรงงาน
นั้นขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และความต้องการของผู้ออกแบบผังโรงงานและผู้ปฏิบัติงาน การวิจัยครั้งนี้จะท าการ
ปรับปรุงผังโรงงานโดยใช้โรงงานผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูปเป็นกรณีศึกษา ซึ่งโรงงานแห่งนี้เป็นโรงงานอุตสาหกรรม
ขนาดย่อม วัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อหาโอกาสปรับปรุงผังโรงงานและจัดวางต าแหน่งเครื่องจักรใหม่เพ่ือช่วย
เพ่ิมผลผลิตให้มากขึ้น, ลดเวลาที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายและลดเวลาที่ใช้ในการรอคอยระหว่างการผลิต ซึ่งวิธีการ
ที่ใช้ในการวิจัย คือการเก็บข้อมูลเวลาที่ใช้ในการผลิตและเวลาที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายสินค้าเพ่ือน ามาเป็นข้อมูล
น าเข้าใส่โปรแกรมการจ าลองสถานการณ์ ที่เรียกว่า Arena และท าการจ าลองสถานการณ์การจัดผังโรงงาน
ทั้งหมด 4 แบบ ได้แก่ ผังโรงงานปัจจุบัน, ผังโรงงานตามชนิดเครื่องจักร, ผังโรงงานตามชนิดสินค้าซึ่งใช้จ านวน
เครื่องจักรเท่ากับจ านวนเครื่องจักรที่ใช้ในแต่ละขั้นตอนของผังโรงงานปัจจุบัน และผังโรงงานตามชนิดสินค้าที่
จัดสมดุลการผลิต เพ่ือน าผลจากการจ าลองสถานการณ์ผังโรงงานทั้ง 4 แบบมาเปรียบเทียบกัน ผลที่ได้จาก
การจ าลองสถานการณ์ พบว่า ผังโรงงานตามชนิดเครื่องจักรมีความเหมาะสมในการน ามาปรับใช้มากกว่าผัง
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โรงงานชนิดอ่ืน เนื่องจากสามารถช่วยลดเวลาที่ใช้ในการขนย้ายลงได้ 30.16%, ลดเวลาที่ใช้ในการรอคอยได้ 
71.15% และช่วยผลิตสินค้าได้มากกว่าผังโรงงานปัจจุบัน 3.27% และจากการคิดยอดขายต่อต้นทุน
เครื่องจักรที่ใช้ของผังโรงงานแต่ละแบบ พบว่าการจัดผังโรงงานตามชนิดเครื่องจักรช่วยเพ่ิมก าไรได้มากที่สุด 
ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการจัดผังโรงงานตามชนิดเครื่องจักรมีความเหมาะสมในการน ามาปรับใช้กับโรงงานแห่งนี้  
เพ่ือท าให้การผลิตสินค้ามีประสิทธิภาพดีขึ้นและช่วยให้ผลิตสินค้าได้ทันตามเวลาที่ลูกค้าก าหนด 
 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

ในการด าเนินการวิจัย ทางผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินงานไว้ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ส ารวจและรวบรวมข้อมูลการวิจัย 
ศึกษาสายการผลิตที่5 และข้ันตอนการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง Crank Shaft Machining โดยจะท าการ

วิจัยและปรับปรุงเพื่อเพ่ิมผลิตภาพของสายการผลิต ซึ่งมีอยู่ด้วยกันทั้งหมด 6 สายการผลิต คือ  
- Crank Shaft Machining Part No.229-1A 
- Crank Shaft Machining Part No.152-3H 
- Crank Shaft Machining Part No.231-1A 
- Crank Shaft Machining Part No.227-1B 
- Crank Shaft Machining Part No.153-4F 
- Crank Shaft Machining Part No.431-1H 

ส ารวจและรวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์สภาพของปัญหา 

ท าการจ าลองสายการผลิต 
 

วิเคราะห์และสรุปผล 
 

เปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการ
จ าลองสายการผลิต 

 

ด าเนินการเสนอแนะให้กับทาง
บริษัทฯ 

 



    การประชุมวชิาการด้านการจัดการโลจิสติกส์และซัพพลายเชน ระดบัชาติ คร้ังที่ 3 
The 3rd Conference on Logistics and Supply Chain 2020 (CLS2020)   

 

247 

ทางผู้วิจัยเลือกท าการปรับปรุงที่สายการผลิต Crank Shaft Machining Part No.229-1A เนื่องจาก
มีจ านวนยอดขายที่มากที่สุด แต่มีการจัดผังเครื่องจักรที่ไม่เหมาะสมและมีกระบวนการท างานของพนักงานที่
ก่อให้เกิดความสูญเปล่าเกิดข้ึน อีกท้ังยังเกิดกระบวนการคอขวดในสายการผลิต 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 แผนที่แสดงต าแหน่งเครื่องจักรในสายการผลิต Crank Shaft  Machining Part No. 229-1A 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลก่อนเริ่มการปรับปรุง 

1.1 Why-Why Analysis ใช้ในการค้นหาสาเหตุของปัญหา 
1.2 5G ใช้ 3G แรกในการเก็บข้อมูลที่หน้างานจริง 
1.3  แผนภูมิพาเรโต ใช้ในการวิเคราะห์ปัญหา 
1.4 เครื่องมือที่ใช้ในการด าเนินการศึกษาการปรับปรุงการด าเนินงาน 

1.4.1 การเพ่ิมผลิตภาพ ( Productivity ) 
1.4.2 โปรแกรม Arena Simulation 

การวิเคราะห์ข้อมูล และการก าหนดตัวชี้วัดผลการศึกษา 
            1. ตัวช้ีวัดเชิงปริมาณ  
                       1.1 สามารถเพ่ิมผลผลิตได้มากขึ้น 5% 
                 1.2 สามารถลดจ านวนพนักงาน และประสิทธิภาพการท างานโดยรวมของพนักงานเพ่ิมมากข้ึน 
                 1.3 ระยะทางและเวลาที่พนักงานจากกระบวนการที่ 2 เดินไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการที่ 1  
                     ลดน้อยลง 
                 1.4 จ านวน WIP ในกระบวนการผลิตลดน้อยลง 10% 
          2. ตัวช้ีวัดเชิงคุณภาพ  

2.1 สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของสายการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง Crank Shaft Machining                          
229-1  

2.2 สามารถจัดผังเครื่องจักรให้มีการผลิตแบบไหลอย่างต่อเนื่องได้ 
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ผลการด าเนินการวิจัย 
1. สภาพการผลิตปัจจุบันของ สายการผลิต Crank Shaft Machining Part No.229-1A 

สายการผลิต Crank Shaft  Machining Part No. 229-1A  มีขั้นตอนในการผลิตคือ Cutting , 
Lathe , Milling และ Drilling  โดยมีจ านวนเครื่องจักร 14 เครื่อง และมีพนักงานคุมเครื่องจักร 8 คน 
ตารางที่ 1 แสดง Cycle time ของสายการผลติ Crank Shaft  Machining Part No. 229-1A 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 2 ขั้นตอนการผลิตในสายการผลิต Crank Shaft  229-1A 
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 จากตารางที่ 1 และรูปที่ 2 สภาพการผลิตปัจจุบันจะผลิตได้ 472 ชิ้น / วัน จะเห็นว่ามี WIP ใน
กระบวนการเป็นจ านวนมาก และเกิดกระบวนการคอขวดในขั้นตอน Lathe1 และ Lathe2 
 

2 ผลการจัดผังเครื่องจักรของสายการผลิต Crank Shaft Machining Part No.229-1A 
          2.1 สภาพปัจจุบันก่อนการปรับปรุง 
             ปัจจุบันสายการผลิต Crank Shaft  Machining Part No. 229-1A  มีจ านวนเครื่องจักรทั้งหมด 
14 เครื่อง และมีพนักงานคุมเครื่องจักรทั้งหมด 8 คน โดยใช้ระบบผลักในการผลิต  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 3 แผนที่แสดงต าแหน่งเครื่องจักรในสายการผลิต Crank Shaft 229-1A 
 

จากข้อมูลดังแสดงในรูปที่3 จะเห็นได้ว่ามีการจัดผังเครื่องจักรที่ไม่เหมาะสม ท าให้พนักงานต้องเดิน
ไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการก่อนหน้า ท าให้เกิดความสูญเปล่าจากการเคลื่อนไหวเกิดขึ้น โดยเครื่ องจักร 
480 และ 481 ซึ่งเป็นกระบวนการที่ 2 พนักงานจะต้องเดินไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการที่ 1 ท าให้เสียเวลา
ในการเดิน 65 วินาที โดยใช้ระยะทาง 16 เมตร และเครื่องจักร 474 ซึ่งเป็นกระบวนการที่ 2 เช่นเดียวกัน แต่
มีการจัดผังเครื่องจักรไม่เหมาะสม ซึ่งพนักงานต้องเดินมาหยิบชิ้นงานจากจุดวางชิ้นงานของเครื่องจักร 480 ใช้
เวลา 45 วินาที โดยใช้ระยะทาง 5.5 เมตร อีกทั้งยังเกิด WIP ในกระบวนการผลิต เพราะเนื่องจากการผลิต
ปัจจุบันเป็นระบบผลัก 
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          2.2 สภาพหลังปรับปรุง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 4 แผนที่แสดงต าแหน่งเครื่องจักร Crank Shaft 229-1A 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 5 แผนที่แสดงต าแหน่งจุดวางชิ้นงานระหว่างกระบวนการที่ 1 และกระบวนการที่ 2 ของ

สายการผลิต  
Crank Shaft  229-1A 

 
จากข้มูลในรูปที่4และ5 ทางผู้วิจัยได้ท าการจ าลองสายการผลิตโดยการจัดผังเครื่องจักรให้มีการผลิต

แบบไหลอย่างต่อเนื่อง โดยการให้พนักงานกระบวนการที่ 1 และ 2 คุมเครื่องจักร 3 เครื่อง และย้าย
เครื่องจักรให้สามารถผลิตแบบไหลอย่างต่อเนื่องได้ สามารถลดจ านวนพนักงานจาก 8 คน เหลือ 6 คน และ
สามารถลดความสูญเปล่าจากการเคลื่อนไหวของพนักงานได้ โดยการเพ่ิมจุดวางชิ้นงานระหว่างกระบวนการที่ 
1 และกระบวนการที่ 2 จากการที่พนักงานคุมเครื่อง 480 และ 481 ซึ่งเป็นกระบวนการที่ 2 พนักงานจะต้อง
เดินไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการที่ 1 ท าให้เสียเวลาในการเดิน 65 วินาที โดยใช้ระยะทาง 16 เมตรนั้น 
สามารถลดเหลือ 55 วินาที โดยใช้ระยะทาง 8 เมตร 
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3 ผลการจ าลองสภาพการผลิตโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation 
3.1 ผลการจ าลองสภาพการผลิตปัจจุบันโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation ท าการจ าลอง

สายการผลิตโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation เพ่ือเปรียบเทียบกับสภาพการผลิตในปัจจุบัน ซึ่งผลการ
จ าลองสายการผลิตพบว่า สามารถผลิตได้ 488 ชิ้น / วัน ซึ่งมีค่าใกล้เคียงกับสภาพการผลิตปัจจุบันที่ 472 ชิ้น 
/ วัน และพบว่าพนักงานคุมเครื่องจักรท างานไม่เต็มประสิทธิภาพ เกิดการรอเครื่องจักร รวมถึงการเคลื่อนไหว
ที่ไม่จ าเป็น เพราะต้องเดินไปหยิบชิ้นงานจากกระบวนการก่อนหน้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 6 แผนภูมิแสดง % การท างานของพนักงานในสายการผลิต Crank Shaft  229-1A 
 

3.2 ผลการจ าลองสภาพการผลิตหลังปรับปรุงโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation 

ท าการจ าลองสายการผลิตโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation โดยการวางผังเครื่องจักรให้มีการ
ผลิตแบบไหลอย่างต่อเนื่อง และกระบวนการที่ 2 ถึง กระบวนการ 8 จะผลิตโดยใช้ระบบดึง ซึ่งจะดึงชิ้นงาน
จาก กระบวนการ 1 จากจุดวางชิ้นงาน โดยจะใช้ Visual Control เป็นตัวก าหนดและควบคุมปริมาณของ
ชิ้นงาน เมื่อกระบวนการ 2 ดึงชิ้นงานไปจนถึงจ านวนที่ก าหนดแล้ว กระบวนการ 1 จึงจะท าการผลิตมาเติม
เพ่ิม เพ่ือท าให้เกิด WIP ในกระบวนการผลิตให้น้อยที่สุด และลดปัญหาการเกิดคอขวด ผลลัพธ์ที่ได้คือ 
พนักงานลดลงจาก 8 คน เหลือ 6 คน และสามารถผลิตได้ 496 ชิ้น / วัน ซึ่งพนักงานท างานได้เกิด
ประสิทธิภาพมากกว่าก่อนปรับปรุง 
 
 
 
 
 
 
 

 
           
         
 รูปที่ 9 แผนภูมิแสดง % การท างานของพนักงานในสายการผลิต Crank Shaft  229-1A 
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3.3 ผลลัพธ์ WIP ที่ได้จากการจ าลองสายการผลิต 

ผลลัพธ์ที่ได้จากการจ าลองสายการผลิตพบว่าเกิด WIP อยู่ด้วยกันทั้งหมด 5 ต าแหน่ง ซึ่งผลรวมของ 
WIP ทั้งหมดคือ 397 ชิ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปที่ 10 แผนภูมิจ านวน WIP ที่ได้จากการจ าลองสายการผลิต 

 
สรุปผลและอภิปลายผลการวิจัย 

1 สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษากระบวนการการผลิตเพลาข้อเหวี่ยงของสายการผลิต Crank Shaft  Machining Part 

No. 229-1A ที่ได้ท าการจ าลองสายการผลิตโดยใช้โปรแกรม Arena Simulation ท าให้สามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ได้จริงกับสภาพการผลิตปัจจุบัน ซึ่งสามารถลดพนักงานได้ 2คน มีผลผลิตเพ่ิมมากขึ้น 
ประสิทธิภาพการท างานของพนักงานเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังมี WIP ในกระบวนการผลิตลดน้อยลงได้ตาม
วัตถุประสงค์และตัวชี้วัดที่ตั้งเป้าไว้ หลังจากผู้จัดท าได้ด าเนินการวิจัยและได้ผลลัพธ์เปรียบเทียบสภาพการ
ผลิตปัจจุบัน กับผลลัพธ์ที่ได้จากการจ าลองสายการผลิต สามารถเปรียบเทียบได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบผลผลิตสภาพปัจจุบันและหลังปรับปรุงโดยการจ าลองสายการผลิต 

ผลการเปรียบเทียบ ( ชิ้น / วัน ) 
 ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง ผลผลิตที่เพ่ิมข้ึน % 
ผลผลิต 472 496 24 5.08 % 
 
ตารางที่ 3 ผลการเปรียบเทียบจ านวนของพนักงานในสายการผลิตเพลาข้อเหวี่ยง 

ผลการเปรียบเทียบ ( คน ) 
 ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง จ านวนที่ลดลง % 
จ านวนพนักงาน 8 6 2 

 
25 
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ตารางที่ 4 ผลการเปรียบเทียบรายได้และต้นทุนในการผลิต 
ล าดับ

ที ่
รายละเอียด ก่อน

ปรับปรุง 
หลัง

ปรับปรุง 
ความ

แตกต่าง 
มูลค่า / เดอืน 

( บาท ) 
มูลค่า / ปี 
( บาท ) 

1 ผลผลิตเพ่ิมข้ึน 5% 
( ราคาขาย 50 บาท / ชิ้น ) 

472 496 24 31,200 374,400 

2 จ านวนพนักงานลดลง 
( ค่าแรง+สวัสดิการ = 350 

บาท / วัน ) 

8 6 2 18,200 218,400 

 
ตารางที่ 5 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิภาพการท างานโดยรวมของพนักงาน 

 ก่อนปรับปรุง  หลังปรับปรุง เพ่ิมข้ึน % 
พนักงานคนที่ 1 
พนักงานคนที่ 2 
พนักงานคนที่ 3 
พนักงานคนที่ 4 
พนักงานคนที่ 5 
พนักงานคนที่ 6 
พนักงานคนที่ 7 
พนักงานคนที่ 8 

23 
23 
43 
92 
49 
73 
50 
26 

พนักงานคนที่ 1 
พนักงานคนที่ 2 
พนักงานคนที่ 3 
พนักงานคนที่ 4 
พนักงานคนที่ 5 
พนักงานคนที่ 6 

 

35 
71 
78 
95 
72 
48 
- 
- 

 

เฉลี่ยรวม 47.38  66.5 19.12 % 
 
ตารางที่ 6 ผลการเปรียบเทียบระยะทางและเวลาที่พนักงานจากกระบวนการที่ 2  

 
 
 
 
 

ตารางที่ 7 ผลการเปรียบเทียบจ านวน WIP ก่อนปรับปรุงและหลังท าการปรับปรุง 
ผลการเปรียบเทียบ ( ชิ้น ) 

 ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง จ านวนที่ลดลง % 
WIP 397 308 89 22.41 % 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่องการศึกษาความเป็นไปได้ในการเพ่ิมประสิทธิภาพสายการผลิตด้วยการจ าลอง
สถานการณ์ กรณีศึกษาโรงงานชิ้นส่วนยานยนต์นั้น ได้น าประเด็นส าคัญที่ได้จากการศึกษาในเรื่องนี้ มาสรุป 
โดยมีการน าเสนองานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงสนับสนุน ตั้งแต่ ส ารวจสภาพปัจจุบัน การวิเคราะห์ปัญหาและ
การปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานของพนักงาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยขอโกเมศ เจนอนันต์พร (2543) 

ผลการเปรียบเทียบ 
 ระยะทาง ( เมตร ) เวลา ( วินาที ) 
 ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง 
พนักงานกระบวนการที่ 2 16 8 65 50 
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การลดความสูญเปล่าในกระบวนการโดยเฉพาะงานระหว่างกระบวนการผลิต(WIP) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อดิศักดิ์ แป๊ะพุฒ (2553) ที่ท าปรับปรุงกระบวนการผลิตของโรงงานประกอบชิ้นส่วน
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมผลผลิตในกระบวนการผลิตให้มากขึ้น สืบเนื่องมาจากปัญหาที่
เกิดขึ้นจากการผลิตที่ไม่มีประสิทธิภาพ สายการผลิตที่ไม่สมดุล ท าให้ได้ผลผลิตที่ไม่บรรลุตามแผนการผลิต 
ส่งผลกระทบต่อการส่งมอบสินค้าไม่ทันตามก าหนดเวลา โดยสาเหตุหลักที่ก่อให้เกิดปัญหานี้ คือการที่มี
กิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าในสายการผลิตจนส่งผลให้เกิดความสูญเปล่าต่างๆ ขึ้นตามมาในกระบวนการผลิต 
โดยได้มีการน าเครื่องมือและโปรแกรมจ าลองสายการผลิต ( โปรแกรม Arena ) มาใช้ในการปรับปรุงการผลิต
โดยเน้นที่การปรับผังกระบวนการเพ่ือลดความสูญเปล่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสมภัสสร เอ้ืออารีมิตร 
(2550) ซึ่งได้ท าการวิจัยการปรับปรุงผังโรงงานที่มีปัจจัยและข้อจ ากัดหลายอย่างที่ต้องน ามาร่วมพิจารณาโดย
ใช้โปรแกรมArenaและท าการจ าลองสถานการณ์การจัดผังโรงงาน  เพ่ือท าให้การผลิตสินค้ามีประสิทธิภาพดี
ขึ้นและช่วยให้ผลิตสินค้าได้ทันตามเวลาที่ลูกค้าก าหนด 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

ในกรณีที่บริษัทฯ ไม่สามารถเคลื่อนย้ายเครื่องจักรได้ สามารถใช้เครื่องจักรของอีกสายการผลิต
ทดแทนได้ เนื่องจากเป็นเครื่องจักร CNC ชนิดเดียวกัน โดยท าการ Set Up ตั้งค่างานให้ถูกต้องตามที่ก าหนด 
และจัดท า WI: Work Instruction คู่มือปฏิบัติงาน เป็นเอกสารที่บอกว่า ต าแหน่งงานนั้น ๆ มีขอบเขต 
ขั้นตอน กระบวนการในการปฏิบัติงานอย่างไร เพ่ือให้พนักงานสามารถเข้าใจถึงภาระหน้าที่ในต าแหน่งงาน
ของตนได้อย่างถูกต้อง  
 
เอกสารอ้างอิง 
[1] รุ่งเรือง โรจน์รุจิพงศ์. (2546). “การศึกษาผลกระทบของจ านวนแพลเลตต่อต้นทุนของการประกอบ 
 แผ่นวงจรไฟฟ้า จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. คณะวิศวกรรมศาสตร์” (ออนไลน์). สืบค้นเมื่อ 3 มกราคม 

2563, จาก https:// cuir.car.chula.ac.th/handle /123456789/25510 
[2] สุจินดา ศรัณย์ประชา. (2555). “การลดความสูญเปล่าโดยลีน ซิก ซิกมาในกระบวนการผลิตสาย

เคเบิลขนาดเล็ก จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. คณะวิศวกรรมศาสตร์” (ออนไลน์). สืบค้นเมื่อ 8 มกราคม 
2563, จาก https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/17143 

[3] อดิศักดิ์ แป๊ะพุฒ. (2553). การเพ่ิมผลิตภาพในกระบวนการผลิตของโรงงานประกอบชิ้นส่วน
อิเล็กทรอนิกส์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. คณะวิศวกรรมศาสตร์” (ออนไลน์). สืบค้นเมื่อ 8 มกราคม 
2563, จาก https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/18673 

[4] โกเมศ เจนอนันต์พร. (2543). “การเพ่ิมผลิตภาพในโรงงานประกอบฮาร์ดดิสก์ไดร์ฟ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. คณะวิศวกรรมศาสตร์” (ออนไลน์). สืบค้นเมื่อ 10 มกราคม 2563, จาก 
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/9032 

[5] สมภัสสร เอ้ืออารีมิตร. (2550). “การปรับปรุงผังโรงงานโดยการใช้แบบจ าลองสถานการณ์ : 
กรณีศึกษาของโรงงานผลิตเสื้อผ้าส าเร็จรูป จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. คณะวิศวกรรมศาสตร์” 
( อ อ น ไ ล น์ ) .  สื บ ค้ น เ มื่ อ  8 ม ก ร า ค ม  2563, จ า ก 
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/40269 

 
 

https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/9032
https://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%88%E0%B8%B8%E0%B8%AC%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2.+%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C


    การประชุมวชิาการด้านการจัดการโลจิสติกส์และซัพพลายเชน ระดบัชาติ คร้ังที่ 3 
The 3rd Conference on Logistics and Supply Chain 2020 (CLS2020)   

 

255 

SBC-01-026 
 

การเพิ่มความแม่นย าในการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว์ด้วยโปรแกรม Microsoft Excel  
กรณีศึกษาบริษัท K.D. Furniture Built in จ ากัด 

Increase of the accuracy in the material cost estimation of the showcase 
using Microsoft Excel: Case Study - K.D. Furniture Built in Co., Ltd  

 
 เกวลี เกื้อด้วง1และ นิศากร มะลิวัลย2์ 

Kawalee Kurdung1 and Nisakorn Maliwan2 
 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาสาเหตุความคาดเคลื่อนในการประมาณราคาวัสดุหลักของการ

สร้างตู้โชว์ 2) เพ่ือสร้างโปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว์ และ 3) เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าในการ
ประมาณราคาวัสดุหลัก เป็นการวิจัยเชิงทดลอง โดยใช้แนวคิดการลดความสูญเปล่าด้วยหลักการECRS เป็น
กรอบการวิจัย พ้ืนที่ด าเนินการวิจัย คือบริษัท K.D. Furniture Built in จ ากัด กลุ่มตัวอย่าง คือ สินค้า
ประเภทตู้โชว์ ใช้วิธีคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 1) 5W1H 2)โปรแกรม 
Microsoft Excel และ4) การวัดความแม่นย า ผลการวิจัยพบว่า 1) วิธีการประมาณราคาวัสดุหลักมีความ
ซับซ้อนเนื่องจากขนาดและแบบของช่องใส่ของมีความหลากหลายจึงใช้หลักการท าให้ง่ายขึ้น (Simplify) โดย
การสร้างโปรแกรมฯ 2) ใช้โปรแกรม Microsoft Excel สร้างโปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว์ 
และ 3) การประมาณแบบเดิมมีความแม่นย าร้อยละ 85.72 และการใช้โปรแกรมที่สร้างขึ้นมีความแม่นย าร้อย
ละ 100 

 จากการวิจัยครั้งนี้สามารถแก้ไขความคาดเคลื่อนจากการค านวณที่ซับซ้อนโดยการประยุกต์ใช้
โปรแกรม Microsoft Excel ในการสร้างโปรแกรมประมาณราคาวัสดุหลักได้โดยไม่จ าเป็นต้องซื้อโปรแกรม
ส าเร็จรูปซึ่งค่าใช้จ่ายสูง 
 
ค าส าคัญ : การประมาณราคาวัสดุหลัก โปรแกรม Microsoft Excel ความแม่นย า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 นักศึกษาสาขาวิชาการจัดการโลจสิติกส์และซัพพลายเชน มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูประถัมภ์   
2 อาจารย์สาขาวิชาการจัดการโลจสิติกส์และซัพพลายเชน มหาวิทยาลัยราชภัฎวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูประถัมภ์   
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บทน า  
เฟอร์นิเจอร์บิ้วอินเป็นที่นิยมอย่างแพร่ในยุคปัจจุบันเนื่องจากสามารถออกแบบให้เหมาะกับพ้ืนที่ใช้

สอยและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในขณะเดียวกันอุตสาหกรรมเฟอร์นิเจอร์มีการแข่งขันสูงผู้ประกอบการขนาด
เล็กต้องบริหารจัดการต้นทุนให้สามารถแข่งขันได้การประมาณการวัสดุให้พอดีกับชิ้นงานจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่าง
ยิ่งเพราะต้นทุนวัสดุถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของต้นทุนการผลิตสินค้า  

บริษัท K.D. Furniture Built-in จ ากัด ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์บิ้วอินขนาดเล็กรับผลิต
สินค้าแบบ Make to Order เมื่อรับทราบความต้องการสินค้าจากลูกค้าช่างจะท าการวัดพ้ืนที่จริงเพ่ือ
ออกแบบและประมาณการใช้วัสดุค านวณต้นทุน และก าหนดราคาขายเสนอให้ลูกค้าตัดสินใจปัญหาของบริษัท
นี้คือภายใน 1 ปีที่ผ่านมามีค าสั่งผลิต 15 ครั้ง ช่างการประมาณการใช้วัสดุหลักผิด 11 ครั้งท าให้เสนอราคาต่อ
ลูกค้าผิด ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาหาสาเหตุและแก้ไขปัญหาการประมาณการใช้วัสดุหลักโดยใช้ 5W1H การ
วิเคราะห์ปัญหา รวมกับ ECRS เพ่ือปรับปรุงวิธีการท างานเพ่ือก าจัดเวลาสูญเปล่าและโปรแกรม Microsoft 
Excel สร้างโปรแกรมประมาณราคาวัสดุหลัก 
 
วัตถุประสงค ์

 1. เพ่ือศึกษาสาเหตุความคาดเคลื่อนในการประมาณราคาวัสดุหลักของการสร้างตู้โชว์  
 2. เพ่ือสร้างโปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว ์     

3. เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าในการประมาณราคาวัสดุหลัก 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 

 1. ทราบสาเหตุความคาดเคลื่อนในการประมาณราคาวัสดุหลักของการสร้างตู้โชว์  
 2. โปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักของตู้โชว์     

3. เพ่ิมความแม่นย าในการประมาณราคาวัสดุหลัก 
 
ขอบเขตการศึกษา  
 1. ด้านข้อมูล 
    1.1 ศึกษาข้ันตอนการท างานในกระบวนการออกแบบและประเมินราคาวัสดุ 
    1.2 ศึกษาราคาต้นทุนของวัสดุหลักในการผลิตตู้โชว์ 
 2. ด้านระยะเวลา 
    ระยะเวลาในการท าวิจัย ตั้งแต่วันที่ 19 กรกฎาคม – 27 กันยายน 2563 
 3. ด้านกลุ่มตัวอย่าง 
    กลุม่ตัวอย่างคือสินค้าตู้โชว์ เนื่องจากมีการสั่งผลิตมากที่สุด 
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ปัจจัยน าเข้า
(Input) 

-ปั ญ ห า จ า ก
ก า ร ขั้ น ต อ น
การออกแบบ
และประเมิน
ราคาวัสดุที่ไม่
แน่นอน 
-ข้ อ มู ล แ ล ะ
สู ต ร ที่ ใ ช้ ใ น
การประเมิ น
ราคาวัสดุหลัก 

 
 

กระบวนการ
(Process) 

-ท าขั้นตอน
การประเมิน
ราคาวัสดุให้
ง่ายขึ้น 
-สร้าง
โปรแกรมการ
ประเมินราคา
วัสดุหลักของ
ตู้โชว ์

 

กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การประมาณต้นทุน (นพวรรธน์ รุจิพงศ์ภัทร์, 2546) 
 การวิเคราะห์หรือให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในการผลิตหรือในกระบวนการ

ท างาน หรืออีกความหมายนึงคือการประมาณค่าใช้จ่ายที่อาจเป็นไปได้ โดยจะอาศัยข้อมูลที่จะหาได้ใน
ขณะนั้น โดยกล่าวได้ว่าการประมาณต้นทุนเป็นเรื่องของการพยากรณ์ หรือการคาดหมาย โดยการประมาณ
นั้นจะต้องท าก่อนปฏิบัติงานจริงเท่านั้น 

 การประมาณต้นทุนมี 6 ต้นทุนที่สามารถประมาณการได้ ดังนี้ 
1 . ต้นทุนขั้นตอน หรือต้นทุนทางตรง จะประกอบไปด้วยค่าวัสดุทางตรง ค่าแรงงานทางตรงและ

ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ทางตรง หรือสรุปเป็นสมการได้ว่า 
ต้นทุนขั้นตอน = ค่าวัสดุทางตรง + ค่าแรงงานทางตรง + ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ทางตรง 
2. ต้นทุนขั้นโรงงาน จะประกอบไปด้วยค่าใช้จ่ายทุกประเภทที่เก่ียวข้องในการผลิตหรือการท าชิ้นส่วน

ต่าง ๆซึ่งเป็นค่าใช้จ่ายทางอ้อมที่เก่ียวกับการผลิตเท่านั้น 
ต้นทุนขั้นโรงงาน = ต้นทุนทางตรง + ต้นทุนที่เกิดขึ้นในโรงงานทุกขั้นตอน 
3. ต้นทุนขั้นส านักงาน จะประกอบไปด้วยต้นทุนขั้นโรงงาน กับ ต้นทุนที่เกิดขึ้นในส านักงาน 
4. ต้นทุนรวม เป็นการคิดต้นทุนรวมทั้งหมดของต้นทุนขั้นส านักงาน ค่าใช้จ่ายในการจ าหน่ายและ

ค่าใช้จ่ายในการแจกจ่าย หรือเรียกอีกอย่างว่าต้นทุนขั้นสุดท้าย  
5. ราคาขาย เมื่อน าต้นทุนทางตรงบวกด้วยก าไรตามเป้าหมายที่ต้องการ จะได้เป็นราคาขาย 

ผลลัพธ
(Output) 

-โป รแกรม
การประเมิน
ร า ค า วั ส ดุ
ห ลั ก ขอ งตู้
โชว์ 
-ขั้นตอนใน
ก า ร
อ อ ก แ บ บ
และประเมิน
ร า ค า วั ส ดุ
หลักง่ายขึ้น
ไม่ยุ่งยาก 

หลักการ ECRS 

โปรแกรม Microsoft Excel 

5W1H 
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6. ราคาตลาด เป็นการประมาณส่วนลดที่ทางผู้ผลิตจะให้แก่พ่อค้าปลีกหรือพ่อค้าส่ง ซึ่งจะน า
เปอร์เซ็นนี้ไปบวกกับราคาจ าหน่ายจะได้ออกมาเป็นราคาตลาด  

เทคนิคการคิดวิเคราะห์ 5W1H (ลิลตา ละมาตร, 2561) 
 การคิดวิเคราะห์เป็นการคิดที่ใช้สมองซีกซ้ายเป็นหลัก เป็นการคิดอย่างละเอียดคิดเชิงลึก จากเหตุไปสู่

ผล ตลอดจนการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ในเชิงเหตุและผล รวมถึงการจ าแนกองค์ประกอบ เพ่ือค้นหาว่าท ามา
จากอะไร มีองค์ประกอบอะไร ประขึ้นมาอย่างไร เชื่อมโยงกันได้อย่างไร ซึ่งวิธีการคิดวิเคราะห์สามารถคิด
วิเคราะห์ประกอบด้วย 4 ประการ ดังนี้ 

1 การมีความเข้าใจในเหตุผลที่ต้องการวิเคราะห์ ซึ่งจะขึ้นอยู่กับความรู้ ประสบการณ์ และค่านิยม 
 2. การตีความ ความรู้ความเข้าใจในเรื่องท่ีจะคิดวิเคราะห์ 
 3. การช่างสังเกต ช่างถามในเรื่องของค าถาม โดยยึดหลัก 5W1H คือ What(อะไร) Where( ที่

ไหน) When(เมื่อไหร่) Who(ใคร) Why 
(ท าไม) How(อย่างไร) 

 4. ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล ใช้ค้นหาค าตอบของค าถาม หาสาเหตุที่เกิดขึ้น หารการเชื่อมโยง ส่งผล
กระทบ วิธีการ แนวทางแก้ไขปัญหา การคาดการณ์ในอนาคต 

หลักการ ECRS (วิทยา อินทร์สอน, 2560) 
 เป็นหลักการที่ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบคือ E Eliminate การก าจัด C Combine การรวมกัน 

R Rearrange การจัดใหม่ S Simplify การท าให้ง่าย เป็นหลักการลดความสูญเสียที่ไม่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร
หรือไม่มีความจ าเป็นต่อองค์กร หรือเป็นการปรับปรุงกระบวนการผลิตและเป็นการลดต้นทุนต่อองค์กร  

แนวทางการลดความสูญเสียของหลักการมี ดังนี้ 
1. E Eliminate การก าจัด คือ การน าขั้นตอนที่ไม่จ าเป็นและไม่เกิดประโยชน์ต่อบริษัทออก หรือ

เรียกง่ายๆว่า การก าจัด ในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่มีประสิทธิภาพสูงมาก 
2. C Combine การรวมกัน คือ เป็นการน าขั้นตอนแต่ละขั้นตอนมารวมกันแต่ต้องพิจารณาว่า

ขั้นตอนนั้นรวมกันได้หรือไม่ ประโยชน์ของการรวมกันคือท าให้ขั้นตอนในการผลิตลดลง ประหยัดเวลา และท า
ให้การเคลื่อนย้ายเกิดน้อยที่สุดหรือไม่เกิดเลย 

3. R Rearrange การจัดใหม่ คือ การจัดล าดับขั้นตอนการผลิตหรือขั้นตอนที่ต้องเกิดขึ้นใน
กระบวนการ เพื่อให้เกิดความเคลื่อนย้ายน้อยหรือเกิดของเสียน้อยที่สุด ในขั้นตอนนี้ไม่ได้เพียงแต่จะจัดล าดับ
หรือสลับขั้นตอนใหม่ ยังหมายถึงการรวมข้ันตอนด้วย 

4. S Simplify การท าให้ง่าย คือ เป็นการปรับปรุงวิธีการท างานให้ง่ายขึ้นโดยการมีสิ่งอ านวยความ
สะดวก หรือ ฟีเจอร์ มาช่วยในขั้นตอนนี้ เป็นขั้นตอนที่สามารถลดของเสียและท าให้เกิดของเสียน้อยที่สุดและ
เป็นขั้นตอนท่ีลดการท างานที่ไม่จ าเป็นออกหรือเป็นการท างานที่เร็วขึ้น 

ความน่าเชื่อถือ ความแม่นย า (กิตติคุณ แสงนิลและคณะ, 2561) 
 1. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความน่าเชื่อถือสามารถแบ่งได้สองประเภทคือความน่าเชื่อถือได้

ระหว่างผู้วิจัย (Inter-Researcher Reliability) และความน่าเชื่อถือได้ในการวัดซ้ า (Test-Retest Reliability) 
ความน่าเชื่อถือระหว่างผู้วิจัยพบว่า ผู้วิจัยที่ต่างกันในสถานการณ์เดียวกันจะได้รับผลได้ผลเหมือนกันหรือ
ใกล้เคียงกัน 

 2. ความแม่นย า (Accuracy) 



    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

259 

ความแม่นย า (Accuracy) เกี่ยวข้องกับการวัดได้ใกล้เคียงกับ ค่าการตรวจมาตรฐานสูงสุด (Gold 
Standard) หรือค่าที่ตั้งใจจะวัดหรือค่าจริงหรือไม่ อีกนัยหนึ่งกล่าวได้ว่า ความแม่นย า คือความถูกต้องของ
ค่าท่ีวัดได้ เป็นความใกล้เคียงกับค่าจริงหรือใกล้เคียงกับค่าจากเครื่องมือมาตรฐาน 

3. สูตรการหาค่า Relative error = (ค่าที่ได้จากการค านวณ-ค่าจริง)/ค่าจริง  สมการที่ (1) 
4. สูตรการหาเปอร์เซ็นของค่า Error = Relative error  100                สมการที่ (2) 
 

5. สูตรการหาเปอร์เซ็นของค่าความแม่นย า = 100 – เปอร์เซ็นของค่า Error   สมการที่ (3) 
โปรแกรม Microsoft Excel (ลิลตา ละมาตร, 2561) 
 โปรแกรม Microsoft Excel เป็นโปรแกรมประเภทตารางค านวณ (สเปรดชีท) ที่ถูกพัฒนาคิดค้นมา
จากบริษัท ไมโครซอฟท์ และเป็นโปรแกรมหนึ่งในชุดไมโครซอฟท์ ออฟฟิศ ส าหรับการจัดการและค านวณ
ข้อมูลในรูปแบบตาราง เป็นโปรแกรมที่เป็นตารางค านวณและจัดการข้อมูลในรูปแบบตาราง และยังสามารถ
ท าแผนภูมิและกราฟได้อีกด้วย ซี่งโปรแกรมนี้มีฟังก์ชันในการค านวณพ้ืนฐานคือ บวก ลบ คูณ หาร ยกก าลัง 
นอกจากนั้นยังมีฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ในระดับสูงอีกด้วย เช่น ค่าทางสถิติ ตรีโกณมิติ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เป็นต้น และยังมีการค้นหาข้อมูลด้วย Hlookup และ Vlookup อีกด้วย ซึ่งโปรแกรม Microsoft Excel มี
ประโยชน์มาก เช่น การสร้างตาราง การสร้างเอกสารการค านวณที่ต้องมีการเชื่อมสูตร การจัดท ารายงานหรือ
การรายงานทางด้านการเงินหรือยอดขาย เป็นต้น 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ 
 รวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ผู้ท าหน้าที่ออกแบบและประมาณราคาบริษัท K.D. Furniture Built-

in จ ากัด และศึกษาปัญหาและการท างานในกระบวนการออกแบบและประมาณราคาวัสดุหลัก ในการค านวณ
ต้นทุน ทางผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการเพ่ือสอบถามถึงการท างานโดยรวมและความต้องการ
สิ่งที่ช่วยในการอ านวยความสะดวกในการค านวณต้นทุนและประมาณราคาวัสดุหลักกับผู้ผลิตซึ่งเป็นคนคิด
ค านวณต้นทุนวัสดุหลัก ประมาณราคาวัสดุหลักและการออกแบบ ค าถามเกี่ยวกับการออกแบบและประมาณ
ราคาวัสดุหลัก และสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีทางบริษัทต้องการ 

ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงปัญหาที่เกิดข้ึนและเกิดแนวทางท่ีจะสร้างเครื่องมือเพ่ืออ านวยความสะดวกในการ
คิดค านวณต้นทุนและประมาณราคาวัสดุหลัก 

การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ 
 รวบรวมข้อมูลยอดขายในรอบ 1 ปี น าเสนอเป็นแผนภูมิแท่งเพ่ือเปรียบเทียบปริมาณการสั่งสินค้าของ

ลูกค้าสั่งใน 1 ปีที่ผ่านมาประกอบด้วยสินค้าประเภท ชุดโต๊ะกินข้าว ตู้โชว์ ตู้เสื้อผ้า และหิ้งพระ ดังภาพที่ 2 
 

1

1
6

6

2

                                       

                  
                           

              

       

           

       

 
ภาพที่ 2 แผนภูมิยอดขายเฟอร์นิเจอร์ ระหว่างเดือนสิงหาคม 2562 - เดือนกรกฎาคม 2563 
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จากภาพที่ 2 พบว่าตู้โชว์เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุด การวิจัยครั้งนี้จึงเลือกศึกษาตู้โชว์ และ
จากข้อมูลความผิดพลาดในการประมาณจ านวนวัสดุหลักที่ใช้ในการผลิตเพ่ือประมาณราคาขายให้แก่ลูกค้า
ภายใน 1 ปีที่ผ่านมามีค าสั่งผลิตตู้โชว์ 15 ครั้ง มีความผิดพลาดในการประมาณวัสดุหลัก 11 ครั้ง ท าให้ก าหนด
ราคาเสนอลูกค้าผิดบางครั้งถูกหรือแพงกว่าความเป็นจริง ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลการผลิต 1 ปี การประเมินจ านวนวัสดุหลักและจ านวนวัสดุหลักท่ีเกิดขึ้นจริง 
 

 
ล าดับ 

 
ขนาดของสินค้า 

จ านวนวัสดุหลักที่
เกิดจากการ

ประเมิน 

จ านวนวัสดุหลักที่
เกิดขึ้นจริง 

ไม้อัด
(แผ่น) 

ไม้
โครง 
(มัด) 

ไม้อัด
(แผ่น) 

ไม้
โครง 
(มัด) 

1 สูง2.81เมตร  
ยาว3.72เมตร 

40 2 46 3 

2 สูง1.64เมตร  
ยาว3.44เมตร 

26 2 26 2 

3 สูง3.33เมตร  
ยาว5.25เมตร 

54 2 58 3 

4 สูง3.33เมตร  
ยาว4.50เมตร 

45 3 45 3 

5 สูง1.50เมตร  
ยาว0.90เมตร 

7 1 7 1 

6 สูง3.30เมตร  
ยาว3.00เมตร 

30 2 30 2 

7 สูง2.50เมตร  
ยาว2.00เมตร 

20 1 20 2 

8 สูง1.00เมตร  
ยาว1.50เมตร 

12 1 10 1 

9 สูง1.80เมตร  
ยาว2.30เมตร 

28 2 23 2 

10 สูง2.25เมตร  
ยาว3.47เมตร 

29 2 30 2 

11 สูง3.45เมตร  
ยาว3.56เมตร 

35 3 37 3 

12 สูง4.15เมตร  
ยาว3.20เมตร 

40 4 44 4 

13 สูง3.30เมตร  
ยาว3.00เมตร 

35 3 38 2 

14 สูง1.00เมตร  
ยาว2.20เมตร 

10 1 16 2 

15 สูง1.20เมตร  
ยาว1.00เมตร 

10 1 11 1 
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2. การวิเคราะห์ปัญหาการท างานของฝ่ายผลิตตู้โชว์ 
จากการเก็บข้อมูล 1 ปีที่ผ่านมาในการประมาณวัสดุหลักท าให้เกิดต้นทุนเพ่ิมขึ้นหรือบางครั้งการ

ประมาณราคาให้ลูกค้าถูกเกินไปจึงท าให้ต้องเกิดการวิเคราะห์สาเหตุของปัญหาที่เกิดขึ้น  ดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงการวิเคราะห์ 5W1H และ หลัก ECRS 
ประเดน็ สถานะปัจจุ

บัน 
เหตผุล แนวทางอืน่ บทสรปุ 

1. 
จุดประสงค์ 
(What) 

ข้ันตอนการ
ประมาณ
ราคาวัสดุ
หลักที่
แม่นย า 

เพื่อท่ีจะ
ได้ก าหนด
ราคาขาย
ได้และ
บริษัทไม่มี
ต้นทุนท่ี
เพิ่มข้ึน 

Eliminate (E) 
จุดประสงค์น้ี
ก าจัดท้ิงไม่ได้
เน่ืองจากต้อง
น าไปก าหนด
ราคาขายให้แก่
ลูกค้า 

ข้ันตอนการ
ประมาณราคา
วัสดุหลักที่
แม่นย า 

2.  
สถานท่ี 
(Where) 

บริษัท K.D. 
Furniture 
Built-in 
จ ากัด 

เน่ืองจาก
บริษัทมี
อุปกรณ์ท่ี
เอ้ืออ านว
ยต่อการ
ใช้งาน 

Combine (C) 
ไม่สามารถย้ายที่
ท างานได้
เน่ืองจากบริษัท
มีแห่งเดียว 

บริษัท K.D. 
Furniture 
Built-in จ ากัด 

3.  
ล าดับข้ัน 
(When) 

1.วัดพื้นท่ี
จริง 
2.แปลงค่า
วัดจากเมตร
เป็นน้ิว 
3.คิดราคา
ต้นทุนต่อ
ช่องของตู้ 
4.รวมราคา
ท้ังหมดท่ี
เกิดข้ึน 
5.ก าหนด
ราคาขาย 

เน่ืองจาก
ต้องคิด
ราคาต่อ
หน่วย 

Rearrange (R) 
ไม่สามารถสลับ
ข้ันตอนการ
ท างานน้ีได้ 

ข้ันตอนน้ีควรมี
ข้ันตอนท่ีง่าย
มากข้ึนเพียงแค่
ผู้ผลิตสามารถ
คีย์ข้อมูลลง
โปรแกรมเพื่อให้
โปรแกรมได้
ค านวณโดยท่ี
ผู้ผลิตไม่ต้องน่ัง
คิดค านวณเอง 

4. บุคลากร 
    (Who) 

ผู้ผลิต 
บริษัท K.D. 
Furniture 
Built-in 
จ ากัด  

ผู้ผลิตมี
ประสบกา
รณ์ท างาน

ท่ีนาน 

คนอื่นไม่
สามารถท าแทน

ผู้ผลิตได้
เน่ืองจากผู้ผลิต
เป็นคนท่ีทราบ
ต้นทุนของวัสดุ
หลักเพียงคน

เดียว 

ผู้ผลิต บริษัท 
K.D. Furniture 
Built-in จ ากัด 

5. วิธีการ 
    (How) 

คิดด้วยมือลง
ไปใน

กระดาษ 

ไม่มี
อุปกรณ์ใน

การ
เอ้ืออ านว

ยให้
สะดวก 

Simplify (S) 
ท าสามารถท าให้
วิธีการน้ีง่ายข้ึน
และสะดวกข้ึน

ได้ 

สร้างโปรแกรม
การประมาณ
ราคาวัสดุหลัก

ข้ันมาเพื่อ
สามารถท าให้

ข้ันตอนน้ีง่ายข้ึน
และมีความ
แม่นย าที่เพิ่ม

มากข้ึน 

 
จากตารางที่ 2 พบว่ามีแนวคิดที่จะท าให้การประมาณราคาถูกต้องแม่นย าง่ายขึ้นแล้วสามารถท าให้

การประมาณราคาวัสดุหลักง่ายขึ้นจึงเลือก Simplify (S) คือ ท าให้ง่ายขึ้นและสะดวกขึ้นได้โดยการสร้าง
โปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักเพ่ือเพ่ิมความสะดวก รวดเร็ว และแม่นย า 
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3. ศึกษาโครงสร้างต้นทุนงานสั่งท าและการก าหนดราคาขาย 
ต้นทุนงานสั่งท าตู้ ประกอบด้วย ค่าแรง ค่าด าเนินการ ค่าวัสดุ   

สูตรต้นทุนงานสั่งท าตู้บิวอิน  
= ค่าแรง + ค่าวัสดุ หลัก  

งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาต้นทุนวัสดุหลัก ประกอบด้วย ค่าไม้อัด และค่าไม้โครง  โดยมีการตั้งราคาขายแบบวิธี
ก าหนดราคาขายตามต้นทุนเขียนในรูปแบบสมการได้ดังนี้   
 = ต้นทุนวัสดุหลักทั้งหมด x 0.5  
จะได้เป็นราคาขาย (ซึ่งสูตรข้างต้นนี้เป็นสูตรของบริษัทท่ีน ามาคิดในการค านวณราคาขาย) 
 น าโครงสร้างต้นทุนข้างต้นและการก าหนดราคาขายไปเขียนสูตรใน Microsoft Excel  
 4 การสร้างและพัฒนาโปรแกรม Microsoft Excel 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการค านวณวัสดุและการประเมินราคาวัสดุของตู้โชว์สามารถน ามา
สร้างโปรแกรมส าเร็จรูป Microsoft Excel ได้ดังนี้ 

1. กรอบการสร้างโปรแกรมการค านวณวัสดุและประเมินราคาของวัสดุเพ่ือค านวณผ่านโปรแกรม 
Microsoft Excel 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 กรอบการท างานของโปรแกรม 
 
การประมาณวัสดุหลัก 
 จากภาพที่ 3 อธิบายกรอบการท างานของโปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลัก  เริ่มจากการน าเข้า
ขนาดของพ้ืนที่จริงและพ้ืนที่ของแต่ละช่องในตู้ โปรแกรมจะค านวณพ้ืนที่จริงและจ านวนของวัสดุ  และแสดง
ผลลัพธ์เป็นจ านวนของวัสดุหลักที่ควรเกิดขึ้นจริงในการผลิต ซึ่งจ านวนนี้ทางบริษัทสามารถน าไปสั่งวัสดุหลัก
และสามารถเสนอราคาขายให้แก่ลูกค้าได้ 

ขนาดพื้นที่
และจ านวน
ทีลู่กคา้
ตอ้งการ
ผลติ 

รบัค า
ส ั่งซ้ือ
จาก
ลูกคา้ 

โปรแกรม
การ
ประมาณ
วสัดุหลกั
หลกั 

โปรแกรม 
Microsoft 

Excel 

ค านวณ 

ขอ้มูลรายละเอียดของตูโ้ชว์ 

ราคาของไมอ้ดั
และโครงไม ้

ขนาดของไม้
อดัและไมแ้ผน่ 

จ านวน
วสัดุทีต่อ้ง
ใช้และ
ราคาของ
วสัดุที่

เกดิขึน้
จรงิ 

ส ั่งผลติ 

Input Process Output 
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5 โปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลัก  
เมื่อเขียนสูตรในโปรแกรม Microsoft Excel ให้ได้โปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักที่มี

รายละเอียดดังภาพที่ 4 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 แสดงหน้าของการค านวณพื้นที่และวัสดุ 
 

 จากภาพที่ 4 แสดงถึงหน้าจอแรกของโปรแกรมประกอบไปด้วยช่องข้อมูล ขนาดพ้ืนที่จริง พ้ืนที่ตู้
ทั้งหมด ชนิดของตู้ ขนาดของตู้ จ านวนไม้แผ่น และจ านวนไม้โครง เมื่อผู้ใช้กรอกข้อมูลลงไปแล้วกดปุ่ม Enter 
โปรแกรมจะค านวณขนาดของพ้ืนที่จริงที่เกิดขึ้นจากนั้นโปรแกรมผลออกมาว่า ควรใช้วัสดุหลักใสนจ านวนที่
เท่าไหร่,จะสามารถค านวณราคาขายและราคาต้นทุนได้ โดยแสดงผลดังกล่าวในหน้าจอการประมาณจ านวน
และราคาวัสดุหลัก ดังภาพที่ 5 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 แสดงหน้าของการประมาณ 
จ านวนและราคาวัสดุหลัก 

 
 จากภาพที่ 5 แสดงข้อมูลของหน้าจอการประมาณราคาวัสดุและราคาสินค้า ซึ่งหน้านี้จะแสดงผลของ
การประมาณราคาซึ่งต่อจากหน้าแรก จะมีผลการประมาณวัสดุหลักและราคาขายของตู้โชว์ 
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ภาพที่ 6 แสดงหน้าของรายการสั่งซ้ือของลูกค้า 
 

 จากภาพที่ 6 แสดงถึงหน้าจอการบันทึกข้อมูลของลูกค้าโดยจะแสดง ชื่อ เบอร์โทร ชื่ อสินค้า ขนาด
ของสินค้า วันที่ลูกค้าสั่งผลิต วันที่ทางบริษัทต้องจัดส่งตู้ และ ราคาขายของตู้โชว์ 

 
6 การวัดความแม่นย า 
เมื่อได้โปรแกรมการประมาณราคาวัสดุหลักแล้วจึงท าการทดสอบการใช้งานโดยผู้ใช้จริงและ

เปรียบเทียบผลจากการค านวณแบบเดิมและแบบใช้โปรแกรม เทียบกับผลของการสั่งวัสดุจริงของตัวอย่างใน
การศึกษาคือตู้โชว์ พบว่าการค านวณแบบเดิมให้ผลลัพธ์ว่าใช้ไม้อัด 30 แผ่นใช้ไม้โครง 1 มัด  ราคาที่ประมาณ
ได้เท่ากับ 15,290 บาท การค านวณโดยโปรแกรมให้ผลลัพธ์ว่าใช้ไม้อัด 35 แผ่นและไม้โครง 2 มัด ราคาที่
ประมาณได้เท่ากับ 18,080บาท รายการสั่งซื้อวัสดุจริง ใช้ไม้อัด 35 แผ่นและไม้โครง 2 มัด ราคาที่ประมาณได้
เท่ากับ 18,080 บาท              ดังตารางที่ 3  
                 
ตารางที่ 3 ตารางเปรียบเทียบการประมาณราคา 

 
 

วิธีการค านวณ 

ข้อมูลของตู้โชว์ 
สูงขนาด 2.82 เมตร ยาวขนาด 2.75 เมตร  

ลึกขนาด 0.5 เมตร 
ไม้อัด 
 (แผ่น) 

ไม้โครง  
(มัด) 

ราคาที่ถูกประเมิน 
(บาท) 

การค านวณแบบเดิม 30 1 15,290 
การค านวณแบบใหม่(ใช้โปรแกรม) 35 2 18,080 
จ านวนวัสดุและราคาที่เกิดข้ึนจริง 35 2 18,080 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่าการค านวณใช้โปรแกรมมีความแม่นย ากว่าการค านวณแบบเดิม  หากใช้การ
ค านวณแบบเดิมจะท าให้ค านวณต้นทุนวัสดุหลักผิดไป 2,790 บาท ท าเสนอราคาต่อลูกค้าผิดท าให้สูญเสีย
ก าไร หรืออาจขาดทุนในบางครั้ง 

สรุปได้ว่าจากการใช้โปรแกรมการค านวณมีแม่นย ากว่าการค านวณแบบเดิมโดยวัดค่าความแม่นย า
เท่ากับ 85.72% และวัดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 14.28% แบบใหมค่่าความแม่นย าเท่ากับ 100%    
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อภิปรายผล 
 จากวัตถุประสงค์การท าวิจัยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาต้นทุนวัสดุหลักในการสร้างตู้โชว์ ศึกษาวิธีการ

ค านวณตู้โชว์ของบริษัท การตีราคาสินค้าของบริษัทและการค านวณพ้ืนที่ของทางบริษัท และเพ่ือสร้าง
โปรแกรมการค านวณวัสดุหลักท่ีต้องใช้ในการผลิตตู้โชว์โดยประยุกต์จากโปรแกรม Microsoft Excel ขึ้นมาใช้
ในการค านวณวัสดุที่ต้องเกิดขึ้นจริงในการผลิตสินค้านั้น ๆ ซึ่งท าให้บริษัทสะดวกต่อการคิดค านวณวัสดุหลักที่
จ าเป็นต้องใช้ในสินค้าชิ้นนั้น ๆ อีกด้วย 
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SBC-01-027 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ 
Factors Influencing the acceptance of the Innovative Prototype for elderly  

 
เสาวลักษณ์  จีนบวย1 และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง2 

 
บทคัดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ  คือ (1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีและการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ และ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ ระเบียบวิธี วิจัยเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ  ผู้สูงอายุ เขตดุสิต จังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 363 คน ใช้วิธีการ
หาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  คือ  แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิตเชิงพรรณนา  คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ  
การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ   

ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก  และ (2) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผล
ต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชั่นส าหรับผู้สูงอายุ สามารถท านายได้ที่ 35.5% เมื่อทดสอบตัวแปร
อิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันมากที่สุดคือการรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งาน (Beta.346) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Beta.220) และ ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน 
(Beta.159) ตามล าดับ 
 
ค าส าคัญ  :  การยอมรับเทคโนโลยี  ต้นแบบนวัตกรรม  แอปพลิเคชัน  ผู้สูงอายุ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวตักรรมการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัสวน
สุนันทา Email:  Saowaluck.je@ssru.ac.th 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรการจดัการมหาบณัฑติ สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมการ
จัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสนุันทา Email: Wilailuk.ra@ssru.ac.th 
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บทน า  
ในศตวรรษท่ี 21 ซึ่งถือว่าเป็นยุคเทคโนโลยีสารสนเทศ เกิดการเปลี่ยนแปลงของโลกในหลายๆด้านทั้ง

ด้านเศรษฐกิจและสังคมอันน าไปสู่การปรับตัวเพ่ือให้เกิดความสามารถในการแข่งขันท่ามกลางกระแส
โลกาภิวัฒน์ทุกประเทศทั่วโลกก าลังมุ่ งสู่กระแสใหม่ของการเปลี่ยนแปลงที่ เรียกว่า สังคมความรู้ 
(KnowledgeSociety) และระบบเศรษฐกิจฐานความรู้ (Knowledge-Based Economy) ที่จะต้องให้
ความส าคัญต่อการใช้ความรู้และนวัตกรรม (Innovation) เป็นปัจจัยในการพัฒนาและการผลิตมากกว่าการใช้
เงินทุนความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้สามารถลื่นไหลได้สะดวก รวดเร็ว จน
สามารถประยุกต์ใช้ได้อย่างกว้างขวาง ตั้งแต่ระดับบุคคลขึ้นไปถึงระดับองค์กรอุตสาหกรรม ภาคสังคม 
ตลอดจนในระดับประเทศและระหว่างประเทศ จนกระทั่งภาวะ “ไร้พรหมแดน” อันเนื่องมาจากอิทธิพลของ
เทคโนโลยีสารสนเทศดังกล่าว 

 เทคโนโลยีได้เข้าไปมีบทบาทต่อวิถีชีวิตผู้คนและสังคมในรูปแบบต่าง ๆ กล่าวคือ  
- ด้านการศึกษามีการน าเอาคอมพิวเตอร์มาช่วยสอน (CAI)โดยท าเป็นสื่อประสม (Multimedia) มี

ระบบการเรียนการสอนทางไกล (Tele-Education)มีห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์เพ่ิมมากขึ้น นักเรียน 
นักศึกษา ได้มีโอกาสเรียนรู้และปฏิบัติจริงได้มากขึ้น ส าหรับโรงเรียนมัธยม ก็มีการจัดการเรียนการสอนด้าน
คอมพิวเตอร์ โดยก าหนดให้เป็นรายวิชาเลือก ในระดับวิทยาลัย และ มหาวิทยาลัย มีเปิดสอนสาขา
คอมพิวเตอร์ศึกษา   

- ด้านการแพทย์ 
เริ่มตั้งแต่การจัดท าประวัติคนไข้ ไปจนถึงการออกใบเสร็จรับเงิน การพิมพ์ฉลากยา ก็ยังใช้ระบบ

คอมพิวเตอร์ โดยจะพิมพ์ใส่กระดาษกาวไว้ก่อน เมื่อจะส่งให้คนไข้ก็ติดที่ขวดหรือถุงยา จะได้ไม่ผิดพลาดใน
การให้ยาตรงตามแพทย์สั่ง บางแห่งให้แพทย์สั่งยาผ่านระบบคอมพิวเตอร์ เพ่ือลดความผิดพลาดในการ
ตีความหมายจากลายมือของแพทย์ นอกจากนี้บางแห่งยังมีการรักษาทางไกลโดยผ่านดาวเทียมสื่อสาร
ความเร็วสูง ที่แพทย์ต่างประเทศ สามารถมองเห็นคนไข้ ในประเทศไทย และให้ค าแนะน า ในการรักษาผ่าตัด
ทันที แต่ไม่เป็นที่นิยม เพราะต้องใช้เงินลงทุนสูงมาก 

 ในปัจจุบันผู้คนส่วนใหญ่ใช้ชีวิตอยู่กับสังคม 
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ด้วยโครงสร้างทางสังคมท่ีมีการพึ่งพาเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลาย

ประกอบกับมีการพัฒนาเทคโนโลยีการรับส่งข้อมูลผ่านบอร์ดแบนด์(Broadband) หรืออินเทอร์เน็ตความเร็ว
สูง (Hi-Speed Internet) ที่เป็นปัจจัยผลักดันให้ความต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้นโดย
จะเห็นได้จาก ผลการส ารวจโครงการการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ(2558) พบว่า ข้อมูลการใช้อินเทอร์เน็ตจ าแนกตามกลุ่มอายุต่าง ๆ ในช่วง ปี2554 - 
2558 ของประชากรในทุกกลุ่ม อายุ  

การยอมรับเทคโนโลยีนั้น เป็นการศึกษาถึงการที่บุคคลยอมรับว่าเทคโนโลยีสามารถตอบสนองความ
ต้องการในด้านต่างๆ โดยสามารถแก้ปัญหา รวมถึงสร้างอรรถประโยชน์ให้แก่ผู้ใช้เทคโนโลยี โดยในการศึกษา
ครั้งนี้ได้ประยุกต์ใช้แนวคิดของ Davis (1989) ซึ่งอธิบายถึงรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology  

AdoptionModel: TAM) แนวคิดดังกล่าวได้รับความนิยมอย่างมากในการน ามาใช้ในการศึกษา
เพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค รวมถึงยังสามารถอธิบายเหตุผลและอิทธิพลที่ส าคัญ 
น าไปสู่การใช้ 
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 จากความส าคัญและปัญหาของผู้สูงอายุในข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ”เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปปรับปรุง
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันและเป็นแนวทางในการพัฒนานวัตกรรมส าหรับผู้สูงอายุ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีและการยอมรับต้นแบบ

นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับ

ผู้สูงอายุ 
สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 1. ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 2.  ด้านการรับรู้

ถึงประโยชน์ 3. ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน และ 4. ด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานส่งผลต่อการ
ยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ     

ขอบเขตของการวิจัย  
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 

          การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรั บ
ผู้สูงอายุ 
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
  - ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในครั้งนี้ คือ ผู้สูงอายุเขตดุสิต จ านวน 3,820 คน (กรมกิจการผู้สูงอายุ สถิติ
ผู้สูงอายุ ณ วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2562 แยกตามต าบล) 
  - กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้สูงอายุเขตดุสิต จ านวน 363 คน  โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
หลายขั้นตอน 
 3. ขอบเขตด้านตัวแปร 

           - ตัวแปรอิสระคือ การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย 1. ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 2.  
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 3. ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน และ 4. ด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน 

- ตัวแปรตามคือ การยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ     

4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่วิจัยและระยะเวลาการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการวิจัยเฉพาะพ้ืนที่เขตดุสิต โดยมีระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย  ตั้งแต่เดือน
สิงหาคม  2562  ถึงเดือนสิงหาคม  2563  
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วรรรกรรมที่เกี่ยวข้อง  
1. แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม (Innovation) 
Drucker (1985)  นวัตกรรม คือ เครื่องมือที่ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการในการแสวงหาผลประโยชน์

และโอกาสจากการเปลี่ยนแปลงต่างๆ เพ่ือสร้างธุรกิจและบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง นวัตกรรมเป็น 
Hughes (2003) นวัตกรรม (Innovation) คือ การน าวิธีการใหม่ๆ มาปฏิบัติ หลังจากได้ผ่านการ

ทดลองหรือได้รับการพัฒนามาเป็นขั้นๆ แล้ว โดยเริ่มมาตั้งแต่ 1) การคิดค้น ( Invention) 2) การพัฒนา 
(Development) หรือโครงการทดลองปฏิบัติก่อน (Pilot Project) 3) น าไปปฏิบัติจริง (Implement)   

Rogers (1995) นวัตกรรม คือ ความคิด การปฏิบัติ หรือ สิ่งของที่เป็นสิ่งใหม่ส าหรับบุคคล หรือ
หน่วยงานต่างๆ ที่น าไปใช้ 

Herkema (2003) นวัตกรรม เป็นการใช้ความคิด หรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใหม่ในองค์การ และ
นวัตกรรมสามารถเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือเทคโนโลยี ใหม่ ซึ่งอาจจะเกิดจากการเปลี่ยนแปลง
ในลักษณะเฉียบพลัน หรือค่อยเป็นค่อยไป 

Freeman & Soete (1997) นวัตกรรม คือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือกระบวนการใหม่ หรือที่ได้ท าการ 
ปรับปรุงแล้วมาใช้ในเชิงพาณิชย์เป็นครั้งแรก 

 จากความหมายของนวัตกรรมข้างต้น นวัตกรรมหมายถึง สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้ ทักษะการ
บริหารจัดการ รวมทั้งประสบการณ์ทางด้านวิทยาศาสตร์และด้านเทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรค์ที่มี
ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม เพ่ือให้เกิดสิ่งประดิษฐ์ ( Invention) และน าสิ่งประดิษฐ์ไปแพร่กระจายให้
กลุ่มผู้ใช้ได้ใช้งาน (Diffusion)  และการพัฒนาสู่เชิงพาณิชย์ (Commercialization) 

2. การยอมรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation) 
 กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Process)  เป็นกระบวนการที่บุคคลได้ศึกษา
หาความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม และน ามาวิเคราะห์ ประมวลเปรียบเทียบกับความต้องการ ศักยภาพและบริบท
ของตนเอง ปรึกษาหารือและขอความเห็นจากบุคคลรอบข้าง ตลอดจนการทดลองใช้นวัตกรรมในบริบทของ
ตนเองก่อนจะมีการตัดสินใจ ซึ่งกระบวนการตั้งแต่บุคคลได้รู้จักนวัตกรรม จนถึงการยอมรับหรือปฏิเสธ
นวัตกรรม อย่างไรก็ตาม บุคคลแต่ละคนอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจในการยอมรับที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ทัศนคติ ประสบการณ์เดิม ความต้องการและความจ าเป็น รวมทั้งกระบวนการแพร่นวัตกรรมนั้นๆ จาก
การศึกษาของนักวิจัยด้านการแพร่นวัตกรรม พบขั้นตอนและกระบวนการยอมรับนวัตกรรมที่หลากหลาย
รูปแบบ โดยรูปแบบที่เป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางคือ แนวคิดของ Rogers (2003)พบว่า ขั้นตอนการ
ยอมรับนวัตกรรมของบุคคล ประกอบด้วย 5 ขั้น ได้แก่ 
          1) ขั้นความรู้ เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการยอมรับนวัตกรรม โดยในขั้นนี้บุคคลจะเริ่มได้รับรู้
สารสนเทศเบื้องต้นของนวัตกรรม โดย Rogers ได้อธิบายว่า เพ่ือให้บุคคลได้เกิดความตระหนักและสนใจใน
นวัตกรรมในขั้นนี้บุคคลจะต้องได้รับสารสนเทศ 3 ลักษณะคือ  1) การตระหนักรู้ (Awareness knowledge) 
เป็นความรู้ที่บุคคลจะได้รับรู้ว่ามีนวัตกรรมเกิดขึ้นแล้ว และรู้ว่านวัตกรรมนั้นท าหน้าที่หรือมีความส าคัญ
อย่างไร 2) สารสนเทศที่จะอธิบายว่านวัตกรรมนั้นมีกลไกหรือระบบการท างานอย่างไร หรือมีขั้นตอนและ
วิธีการในการปฏิบัติอย่างไร (How to knowledge) 3) สารสนเทศที่อธิบายเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับหลักการ
หรือทฤษฎีที่เป็นพื้นฐานของนวัตกรรม (Principles knowledge) ซึ่งเมื่อบุคคลได้รับสารสนเทศทั้ง 3 ลักษณะ
นี้แล้วจะท าให้เกิดความตระหนักและสนใจที่จะน านวัตกรรมไปใช้ 
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2) ขั้นการโน้มน้าว เป็นขั้นจะท าให้บุคคลมีทัศคติที่ดีหรือไม่ดีต่อนวัตกรรม โดยการชักชวนหรือโน้ม
น้าวจากบุคคลอ่ืนและสารสนเทศที่เป็นคุณลักษณะของนวัตกรรม แต่ทัศคติที่ดีหรือไม่ดีต่อนวัตกรรมของ
บุคคล จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรม (Rogers, 2003) การที่บุคคลจะมีทัศคติอย่างไร
ต่อนวัตกรรม บุคคลจะต้องรู้ถึงการเกิดขึ้นและข้อมูลต่างๆ ของนวัตกรรมก่อน แล้วได้รับการชักชวนหรือโน้ม
น้าวจากบุคคลอื่น  

3) เป็นขั้นที่บุคคลจะต้องเลือกว่าจะปฏิเสธหรือยอมรับนวัตกรรม ซึ่งการยอมรับหมายถึง การน า
นวัตกรรมไปใช้ในการปฏิบัติงานหรือการเรียนการสอนอย่างเต็มรูปแบบ (Rogers, 2003) ถ้าบุคคลมีพ้ืนฐานใน
การใช้หรือทดลองใช้นวัตกรรมอยู่แล้ว นวัตกรรมมักจะได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็ว 

4) ขั้นการน าไปใช้ เป็นขั้นที่บุคคลน านวัตกรรมไปใช้จริงในบริบทการท างานของตนเอง ซึ่งนวัตกรรม
จะน ามาซึ่งสภาวะและสภาพแวดล้อมและกระบวนการท างานใหม่ จึงอาจท าให้เกิดความไม่แน่ใจใน
ประสิทธิผลของนวัตกรรม ซึ่งความไม่แน่ใจนี้ จะเป็นปัญหาส าหรับกระบวนการแพร่ในขั้นนี้ ดังนั้น บุคคลที่ใช้
นวัตกรรมอาจต้องการความช่วยเหลือและการสนับสนุนข้อมูลต่างๆ 

5) ขั้นการยืนยัน เป็นขั้นที่บุคคลจะเสาะแสวงหาการสนับสนุน ส่งเสริมและแนวร่วมในการใช้
นวัตกรรมเพ่ือให้เกิดความมั่นใจและยืนยันที่จะน านวัตกรรมไปใช้อย่างต่อเนื่อง แม้ว่าหากผ่าน 4 ขั้นข้างต้น
แล้วจะมีการยอมรับและใช้นวัตกรรมไปแล้วก็ตาม Rogers (2003) อธิบายเพ่ิมเติมว่า หากบุคคลพบว่า
สารสนเทศเกี่ยวกับนวัตกรรมมีความขัดแย้งกันแล้ว อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจจากยอมรับเป็น
ปฏิเสธนวัตกรรมก็ได้ 

ปัจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับนวัตกรรม 

      การพัฒนาเทคโนโลยี/นวัตกรรมใหม่ท่ีเกิดข้ึนในองค์กรต้องค านึงถึงปัจจัยหรือทฤษฎีต่างๆ  
ในการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือใช้อธิบายถึงเหตุผลและวิธีในการยอมรับการใช้งานของแต่
ละบุคคลหรือแต่ละองค์กร จากการศึกษาเอกสารและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องมีหลายทฤษฎีที่น ามาประยุกต์ใช้อย่าง
แพร่หลาย ผู้วิจัยมุ่งเน้นน าเสนอทฤษฎี แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model:TAM) (Davis,1989) โดยทฤษฎีดังกล่าวนี้มีปัจจัยหลักที่เกี่ยวข้อง สามารถอธิบายความหมายของ
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีได้ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1  แบบจ าลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี (Davis,1989) 
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แบบจ าลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี โดยมีความหมายของแต่ละปัจจัย ดังนี้ 
 3.1 ตัวแปรภายนอก (External Variable) หมายถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับ และการรับรู้ว่าเป็นความง่ายต่อการใช้งาน เช่น ข้อมูลประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ อิทธิพลจากสังคม  
บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบ เป็นต้น 

3.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยี
หรือนวัตกรรมมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ส่งผลท าให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิต เช่น 
ลดความเสี่ยง ลดค่าใช้จ่าย มีความสะดวก รวดเร็วขึ้น มีความปลอดภัย และมีความทันสมัย  
 3.3 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use) หมายถึง ปัจจัยที่ก าหนดในแง่
ปริมาณหรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงกับ ความต้องการหรือที่คาดหวังไว้หรือไม่ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่
จะใช้งาน ขั้นตอนการใช้งานไม่ยุ่งยากซับซ้อน ลดเวลาในการท างาน หาข้อมูลได้ง่าย และไม่ต้องใช้ความ
พยายามมากในการใช้งาน  
 3.4 ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude towards use) หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 
ความรู้สึกว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ สนใจหรือไม่สนใจ เป็นภาวะทางจิตใจข องการ
เตรียมพร้อมที่จะเรียนรู้และถูกปรับตัวต่อการใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรม  
 3.5 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ (Behavioral Intention) หมายถึง การแสดงออก การปฏิบัติ
หรือการท ากิจกรรมเพ่ือจัดสรรเวลาส าหรับการจัดการกับภาระหน้าที่ต่างๆ ที่ต้องปฏิบัติในแต่ละวัน มีความ
พร้อม ความตั้งใจ ที่ผู้ใช้พยายามใช้งานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม 
 3.6 การยอมรับหรือการใช้ระบบจริง (Actual System Use) หมายถึง การยอมรับและการตัดสินใจที่
จะน าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมนั้นไปใช้จริงอย่างเต็มที่และสม่ าเสมอ 

 จากทฤษฎีในข้างต้นผู้วิจัยประยุกต์ใช้ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีในด้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ 
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ เป็นตัวแปร
อิสระในกอรบแนวคิดการวิจัย 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุ 
    ผู้สูงอายุ ที่นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง สรุปได้ว่า ผู้สูงอายุ หมายถึงผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป 
ที่มีการเปลี่ยนแปลงของร่างกาย และจิตใจไปในทางที่เสื่อมลง มีบทบาททางสังคม และกิจกรรมในการ
ประกอบอาชีพลดลงการแบ่งกลุ่มผู้สูงอายุจากการก าหนดว่า บุคคลที่อายุ 60 ปีขึ้นไป เป็นผู้สูงอายุ ชูศักดิ์ เวช
แพทย์ (2531, หน้า27) ศูนย์การศึกษานอกโรงเรียนตะวันออก (2543, หน้า 8) ได้เสนอข้อมูลขององค์การ
อนามัยโลกโดย อัลเฟรด เจ คาห์น (Professor Dr. Alfred J. Kahn) แห่งมหาวิทยาลัยโคลัมเบีย มีการแบ่ง
เกณฑ์อายุตามสภาพของการมีอายุเพิ่มข้ึน ในลักษณะของการแบ่งช่วงอายุที่เหมือนกัน คือ 
 1. ผู้สูงอายุ (Elderly) มีอายุระหว่าง 60 – 74 ปี 
 2. คนชรา (Old) มีอายุระหว่าง 75 – 90 ปี 
 3. คนชรามาก (Very Old) มีอายุ90 ปีขึ้นไป 
ยูริค และคนอ่ืน ๆ (Yuriek, et al., 1980, p. 31) เสนอการแบ่งช่วงอายุของผู้สูงอายุ ตามสถาบันผู้สูงอายุ
แห่งชาติ(National Institute of Aging) ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็น 2 กลุ่ม คือ 
 1. กลุ่มผู้สูงอายุวัยต้น (Young -old) มีอายุ 60 – 74 ปี 
 2. กลุ่มผู้สูงอายุวัยปลาย (Old -old) มีอายุ 75 ปีขึ้นไป 
ศูนย์การศึกษานอกโรงเรียนภาคตะวันออก ( 2543, หน้า 8) ได้เสนอข้อมูลการแบ่งช่วงอายุผู้สูงอายุของ
ประเทศไทย ดังนี้ 
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1. อายุตั้งแต่ 60–69 ปี 
2. อายุตั้งแต่ 70–79 ปี 
3. อายุ 80 ปีขึ้นไป 
 มัลลิกา มัตโก และคณะ (อ้างถึงใน พระสุรชัย อยู่สาโก, 2550, หน้า 14) กล่าวไว้ว่า“ผู้สูงอายุ” 
หมายถึง บุคคลที่มีอายุ60 ปีขึ้นไป มีสุขภาพแข็งแรง เป็นวัยที่ท างานหรือกิจกรรมต่าง ๆที่พ่ึงตนเองและมี
ความสามารถช่วยเหลือตนเองได้ส่วน “คนแก่” คือ บุคคลที่มีอายุ70 ปีขึ้นไป มีสภาพและบทบาทที่ลดลงตาม
ความสามารถของก าลังหรือความแข็งแรงของร่างกาย เป็นกลุ่มสังคมที่เริ่มถดถอยตามสถานภาพที่มีอ านาจ
ทางเศรษฐกิจ ส าหรับค าว่า “ชรา” คือ ผู้ที่มีอายุ80 ปี ขึ้นไปต้องพ่ึงพาบุตรหลานในทุก ๆ ด้าน 
สมศักดิ์ ศรีสันติสุข (2550) ได้ให้ความหมายของค าว่า ผู้สูงอายุหมายถึง บุคคลที่มีเกณฑ์อายุ60 ปีเป็นช่วง
สุดท้ายของชีวิตที่มีความเสื่อมหรือเป็นวัยแห่งเปลี่ยนแปลงทางด้านร่างกาย และจิตใจ ซึ่งแต่ละคนปรากฏ
อาการเสื่อมตามสภาพ เป็นผู้สมควรให้การอุปการะให้การช่วยเหลือในการรักษาโรคภัย ไข้เจ็บ 

3 แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 
    Application (แอปพลิเคชัน) หรือที่ทุกคนเรียกกันสั้นๆ ว่า App (แอป) มันคือ โปรแกรมที่อ านวย
ความสะดวกในด้านต่างๆ ที่ออกแบบมาส าหรับ Mobile (โมบาย) Teblet (แท็บเล็ต) หรืออุปกรณ์เคลื่อนที่ ที่
เรารู้จักกัน ซึ่งในแต่ละระบบปฏิบัติการจะมีผู้พัฒนาแอปพลิเคชันขึ้นมามากมายเพ่ือให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้ใช้งาน ซึ่งจะมีให้ดาวน์โหลดทั้งฟรีและจ่ายเงิน ทั้งในด้านการศึกษา ด้านกรสื่อสารหรือแม้แต่ด้านความ
บันเทิงต่างๆ เป็นต้น 
  แนวโนมการใชโมบายแอปพลิเคชันในปจจุบันการใชงานอุปกรณสื่อสารเคลื่อนที่มีแนวโนมสูงขึ้น เป
นผลมาจากการใหบริการแอปพลิเคชันตางๆ ที่เพ่ิมมากขึ้นเพ่ือตอบสนองการใช งานของผู ใชที่มีความ
หลากหลาย เชนการติดตอสื่อสาร การท าธุรกรรม การประชาสัมพันธธุรกิจตางๆท าใหในอนาคตแนวโนมการ
พัฒนาแอปพลิเคชันสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหแกธุรกิจที่มีความหลากหลายได  
แอปพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมท่ีออกแบบมาช่วยให้สามารถท าสิ่งต่างๆ เช่น สร้างเอกสาร แก้ไขรูปภาพ ฟัง
เพลง และดูหนังได้ โดยสามารถดาวน์โหลดและติดตั้งผ่านทาง App store ในระบบปฏิบัติการ iOS และผ่าน
ทาง Google Play Store ในระบบปฏิบัติการ Android (ชาตรี คงสมบูรณ์เจริญ, 2551) แอปพลิเคชันจัดเป็น
โปรแกรมชนิดหนึ่ง แต่จะเรียกเป็นแอปพลิเคชันได้นั้นจะต้องมีส่วนติดต่อกับผู้ใช้งาน (User Interface) ทั้งนี้
แอปพลิเคชันมีระบบปฏิบัติการในการท างานอยู่หลายแบบ เช่น iOS, Android, Mac เป็นต้น แอปพลิเคชัน
สามารถท างานได้ใน 3 รูปแบบการท างาน (โค้ดบี, 2016)  

เกี่ยวกับแอปพลิเคชันช่วยเหลือผู้สูงอายุ 
    ปัจจุบันโลกของเราได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว และดูเหมือนว่าพัฒนาขึ้นเรื่อยๆแบบไม่มีที่สิ้นสุด 
ท าให้มีผลกระทบค่อนข้างมากกับผู้สูงอายุหรือคนยุคก่อนๆ ที่ตามเทคโนโลยีไม่ทัน ด้วยเครื่องมือหรืออุปกรณ์
ต่างๆ แม้แต่เครื่องใช้ภายในบ้านในสมัยนี้ ก็ล้วนแต่จะเป็นเครื่องมือที่ค่อนข้างทันสมัย เหมือนจะสะดวกในการ
ใช้งาน แต่ก็ยังคงเป็นเรื่องค่อนข้างยากส าหรับคนที่ไม่เข้าใจเทคโนโลยี  2-3 ปีที่ผ่านมานี้ ผู้สูงอายุเริ่มเข้าถึง
และศึกษาการใช้งานเทคโนโลยีอยู่เรื่อยๆ เช่น แอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนใช้ในการติดต่อสื่อสารบนโซเซียล
มีเดีย ซึ่งแอปฯ เหล่านี้ก็จะออกแบบส าหรับผู้ใช้ทั่วไป แบบอักษรหรือไอคอน การออกแบบ UI อาจจะไม่
เหมาะกับผู้สูงอายุ แต่ก็จะมีแอปฯ ส าหรับผู้สูงอายุ และดูแลด้านสุขภาพ ผู้วิจัยศึกษาปัญหาและความต้องการ
ของผู้สูงอายุและน ามาพัฒนาเป็นต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ มีฟังก์ชันการท างานทั้งหมด 
7 ฟังก์ชัน คือ 1) ข้อมูลส่วนตัว 2) ข้อมูลข่าวสาร/สุขภาพ 3) บันเทิง 4) กิจกรรม 5) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
6) เตือนความจ า และ7) โรงพยาบาล/ฉุกเฉิน ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 เมนู/ฟังก์ชันการท างานต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ 

เมนู/ฟังก์ชันการท างาน รายละเอียด เมนู/ฟังก์ชันการท างาน รายละเอียด 
หน้าแรกของไอคอน 

 
 
 
 

หน้าของไอคอนเมื่อ
ดาวน์โหลด

แอปพลิเคชั่นเสร็จ 

หน้าแรกเมื่อเข้าสู่ระบบ 

 
 

เป็นหน้าหลัก ให้ ผู้ใช้งาน
ใหม่ท่ีจะใช้ต้นแบบ

นวัตกรรมก่อนเข้าสูร่ะบบ
การใช้งาน 

             หน้าเมนูหลัก  

 
 

หน้าเมนูหลัก
ประกอบด้วย  
1.ข้อมูลส่วนตัว  
2.ข้อมูลข่าวสาร/
สุขภาพ 
3.บันเทิง 
4.กิจกรรม  
5. เครือข่ายสังคม
ออนไลน ์
6.เตือนความจ า 
7.โรงพยาบาล 
8.ฉุกเฉิน 

ฟังก์ชันข้อมลูผู้สูงอายุ 

 

ฟังก์ชันข้อมูลผู้สูงอาย ุ
-ให้ผู้สูงอายุหรือบุคคล
ใกล้ชิดกรอกรายละเอียด
ของผู้สูงอายุและระบุ
ต าแหน่งท่ีอยู่ให้ชัดเจนเพื่อ
สะดวกต่อการตดิต่อหาก
ฉุกเฉิน 

ฟังก์ชันข่าวสารเกี่ยวกับ
ผู้สูงอายุ 

 

 
 
 
 

ข่าวสารเกีย่วกับ
ผู้สูงอาย ุ
 - สวัสดิการสูงอายุ
ข้อมูลเกี่ยวกับการได้รับ
สิทธิต่างๆของผู้สูงอาย ุ
- ข่าวสารทั่วไป 
- เรื่องสุขภาพการ 

ฟังก์ชันกจิกรรม 

 
 
 
 

ฟังก์ชันกิจกรรม 
-  การจัดตั้งชมรมผู้สูงอาย ุ
-  การจัดกิจกรรมการ
เรียนรู้ขึ้นเพื่อตอบสนอง -  
กิจกรรมบริการผู้อื่นเพื่อ
ประโยชน ์

ฟังก์ชันติดต่อสื่อสาร 
  

ฟังก์ชันติดต่อสื่อสาร 
เช่น 

ฟังก์ชันบนัเทิง 
 

ฟังก์ชันนี้เกี่ยวกับความ
บันเทิงช่วยให้ผู้สูงอายุคลาย
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เมนู/ฟังก์ชันการท างาน รายละเอียด เมนู/ฟังก์ชันการท างาน รายละเอียด 

 
 

- Facebook  
- Line 
- Video Call 
ช่วยให้ผู้สูงอายุสามารถ
ติดต่อสื่อสารกบั
ลูกหลานได ้

 

เครียด เช่น 
- ธรรมะพาเพลิน  
- กิจกรรมเข้าจังหวะช่วย
สร้างความเพลินเพลิน 
- ดูหนัง/ฟังเพลง 
- การท่องเที่ยวช่วยให้ผ่อน
คลายแก้เหงา 

ช่วยเตือนความจ า 
 

 
 

ฟังก์ชันช่วยเตือน
ความจ า ประกอบด้วย 
- เตือนเรื่องการทานยา 
- เตือนเมื่อถึงวันท่ีต้อง
พบแพทย ์
- เตือนให้ออกก าลัง 
- เตือนทานอาหาร
เหมาะส าหรับผูสู้งอายุท่ี
ชอบหลงชอบลืม 

ฟังก์ชันโรงพยาบาล/ฉุกเฉิน 
 

 

ฟังก์ช่ันนี้ผู้สูงอายุสามารถ
กรอกรายละเอียด
สถานพยาบาลที่เข้ารับการ
รักษาและรายละเอียดของ
ผู้สูงอาย ุ
- ฟังก์ชันการโทรฉุกเฉิน (สี
แดง) ใช้ส าหรับเรยีก
รถพยาบาล 
- ฟังก์ชันการโทรฉุกเฉิน (สี
เขียว) ใช้ส าหรับตดิต่อญาติ
หรือคนใกล้ชิด 

 
จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยได้พัฒนาต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ ซึ่งในบทความนี้จะน า

ต้นแบบแอปพลิเคชันดังกล่าวไปเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุในล าดับต่อไป 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 ณัฐฐาชล ประเสริฐสถิตย์และณัฐชนน ทองใหม่ ที่ได้ศึกษา เรื่อง แอปพลิเคชันส าหรับคนรักสุขภาพ 
พบว่า จากการทดลองใช้งานแอปพลิเคชัน ExercisePlus พบว่า ผู้ใช้มีความพึงพอใจใน ระดับดี เนื่องด้วย
แอปพลิเคชันมีการรวบรวมฟังก์ชันที่เป็นที่ต้องการของผู้ใช้ไว้ทุกด้านโดยที่ไม่ต้องเปิดเข้าใช้งานหลายแอป
พลิเคชัน ท าให้ประหยัดเวลาและสะดวกในการใช้งานในส่วนของฟังก์ชันผู้ช่วยในการวิ่ง แอปพลิเคชันไม่มีส่วน
ของการระบุต าแหน่งที่ตั้งซึ่งผู้ใช้พึงพอใจใน ส่วนนี้และยังมีรูปแบบหน้าจอที่ง่ายต่อการใช้งานสามารถเข้าใจ
แอปพลิเคชันได้ง่าย และหลังจากมีการเรียนรู้ร่วมกันผ่านกลุ่มไลน์โดยมีการแลกเปลี่ยนความรู้และการมีส่วน
ร่วมในสังคมของผู้สูงอายุเรื่องการออกก าลังกายเพ่ือสุขภาพ ส่งผลให้ผู้สูงอายุมีการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วและ
สะดวกมากขึ้น  

สุรศักดิ์ มังสิงห์ (2555) ศึกษาความต้องการทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารของ
ผู้สูงอายุในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้สูงอายุในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร มีความต้องการทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในระดับสูง 3 ด้าน คือ 1) ต้องการให้หน่วยงานภาครัฐหรือผู้ที่เกี่ยวข้อง
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ให้ความส าคัญในการลดความเหลื่อมล้ าในการเข้าถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 2) ต้องการให้
หน่วยงานภาครัฐหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดสรรเครื่องมืออุปกรณ์ส าหรับการเข้าใช้งาน และ 3) ต้องการให้
หน่วยงานภาครัฐหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องให้ความส าคัญในการส่งเสริมการเรียนรู้ ส่วนด้านการมีและการใช้
อุปกรณ์และเครื่องมือทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
โทรศัพท์มือถือแบบทั่วไปมากกว่ามือถือแบบสมาร์ทโฟน ส่วนใหญ่รู้จักร้านอินเตอร์เน็ต และรองลงมารู้จักศูนย์
การเรียนรู้ ICT ชุมชนส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตจากที่บ้าน รองลงมาใช้จากร้านอินเตอร์เน็ตและส่วนใหญ่ก็ไม่
เคยใช้บริการอินเตอร์เน็ตในส่วนของการฝึกอบรมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยได้รับการฝึกอบรมหรือ
ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ตส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการเข้าถึงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารนั้น ผู้สูงอายุส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมี
ความยุ่งยากซักซ้อน ขาดความรู้และทักษะในการใช้งานและไม่มีงบประมาณส าหรับเป็นค่าบริการอินเตอร์เน็ต
รายเดือน 

 กันตพล บันทัดทอง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ ความพึง
พอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยประชากรในการศึกษาคือ ผู้สูงอายุที่อายุตั้งแต่55 ขึ้น
ไป จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ระดับความพึงพอใจในการใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ
โดยรวมอยู่ในระดับพึงพอใจมาก และมีแรงจูงใจในการใช้ โดยรวมอยู่ในระดับมีแรงจูงใจมาก 

กันตพล บรรทัดทอง, 2557 ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึง
พอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการด าเนินงานวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุมีแรงจูงใจในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงขึ้นจะท าให้ความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุสูงขึ้นมาก
ด้วย เนื่องจากผู้สูงอายุมีแรงจูงใจ ที่ได้สื่อสารกันอย่างอิสระได้รับประโยชน์ต่าง ๆ ในการใช้บริการ ดูเป็นคน
ทันสมัย ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ได้รับการยอมรับนับถือจากเพ่ือนในเครือข่าย การใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน 
ประหยัด จึงท าให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ และส่งผลต่อ ความรู้สึกที่ไม่เหงา
และโดดเดี่ยว ท าให้มีความสุขที่ได้ใกล้ชิดกับเพ่ือนและครอบครัวมากยิ่งขึ้นและยังรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินใน
การใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ที่เพ่ิมรูปแบบการสื่อสารที่เพ่ิมความสนุกสนามตื่นเต้นและมีความหลากหลายในการใช้
มากขึ้น 

ธาดาธิเบศร์ ภูทองและนัทธมน มั่งสูงเนิน (2560) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจใน
การยอมรับบริการสุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้สูงอายุ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย  ด้านความคาดหวังใน
ประสิทธิภาพ อิทธิพลทางสังคม เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ ใช้งานและการต่อต้านการ
เปลี่ยนแปลงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจที่จะใช้งาน นอกจากนี้ความตั้งใจที่จะใช้ยังมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อพฤติกรรมการใช้งานจริงขณะที่ปัจจัยด้านความ คาดหวังในความพยายามและความวิตกกังวลเกี่ยวกับ
การใช้เทคโนโลยีไม่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้ งานบริการสุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างมีนัยส าคัญ การ
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ให้แนวทางที่เป็น ประโยชน์แก่ผู้ที่เก่ียวข้องกับการให้บริการสุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่
ว่าจะเป็นผู้ที่ท าหน้าที่ใน การให้บริการข้อมูล ก าหนดนโยบายการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศสุขภาพและ
นักพัฒนาระบบ บริการสุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ในการที่จะท าความเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใน
การ ยอมรับบริการสุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเฉพาะปัจจัยด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ อิทธิพล
ทางสังคม และการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงเพ่ือน าไปประกอบการพิจารณาแนวทางในการน า  เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารสุขภาพมาใช้เพ่ิมคุณภาพและประสิทธิภาพของการให้บริการ ทางการแพทย์และ
สาธารณสุขให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อประชาชนและเพ่ือพัฒนารูปแบบบริการ สุขภาพผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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และฟังก์ชันให้เหมาะสมส าหรับผู้สูงอายุและใช้เป็นแนวทางในการ ส่งเสริมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร (ICT) ในผู้สูงอายุต่อไป 
 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 
ในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด  ทฤษฎีที่เก่ียวข้องและน ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิด ดังนี้ 
     ตัวแปรต้น                                                                        ตัวแปรตาม 
                                                                          
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
ที่มา: ผู้วิจัยดังแปลงจากแนวคิดของ David (1989) 

 
วิธีการด าเนินการวิจัย 
 แบบแผนของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยดังนี้ 

 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สังเคราะห์ข้อความจากทฤษฎี เอกสารและงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้องแล้วน ามาเขียนเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการที่ชัดเจนเป็นกลาง และสามารถวัดได้   
                2. สร้างเป็นแบบสอบถามตามองค์ประกอบ และพฤติกรรมบ่งชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว้วิพากษ์
ข้อค าถามในแบบสอบถามกับร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามข้อเสนอแนะให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) โดยตรวจความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบ และ พฤติกรรมบ่งชี้ 
จ านวน 3 ท่าน ค่า IOC โดยเลือกข้อที่มีค่า จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 คัดเลือกข้อค าถามท่ีผ่านเกณฑ์
การประเมิน และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบับจริง  
               3. ทดลองใช้ (Try Out) ครั้งที่ 1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และปรับปรุงแล้ว น าไป
ทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบค่าความเชื่อม่ันของข้อ
ค าถามในแต่ละด้าน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient- α) มีค่า 0.70  ซึ่งถือว่ามากกว่าเกณฑ์ของ
ระดับความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ 
             4.  เก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 363 คน 

             5.  วิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย 
  
 
 
 
 

ประชากรและตัวอย่าง 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  
1. ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
2.  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
3. ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน 
4. ด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน 
 
 
 
 
 
 

 
การยอมรับต้นแบบแอพพลิเคชัน

ส าหรับช่วยเหลือผู้สูงอายุ 
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 ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้สูงอายุเขตดุสิต จ านวน 3,820 คน (กรมกิจการผู้สู งอายุ 
สถิติผู้สูงอายุ ณ วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2562 แยกตามต าบล) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผู้สูงอายุเขตดุสิต ผู้วิจัยใช้สูตรของ Taro Yamane,1976 ที่
ระดับนัยส าคัญ .05  ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 363 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 

เครือ่งมือวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนคือ ส่วนที่ 1) 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response 
Question) ซึ่งเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ความง่ายต่อการใช้งาน ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน และด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การใช้งานมีทั้งสิ้น 18 ข้อ ส่วนที่ 3 ด้านการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ 5 ข้อ   

โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ และส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืน 
ๆ จ านวน 1 ข้อ 

เกณฑ์ในการให้คะแนนในส่วนนี้จะเป็นไปในลักษณะการก าหนดระดับมาตราส่วนให้เป็นค่าน้ าหนัก
ตัวเลขตามวิธีของ Likert  ดังนั้นจึงได้ก าหนดค่าของคะแนนในแบบสอบถามที่มีระดับการยอมรับ  5  ระดับ  
(Siljaru,2016)  มีค่าตั้งแต่ระดับ 1 (ยอมรับอยู่ในระดับน้อยที่สุด) ถึงระดับ 5 (ยอมรับอยู่ในระดับมากที่สุด)     

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามด้วยต้นเองในพ้ืนที่เขตดุสิต 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือการวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 
ผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี  และการยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุเขตดุสิต  พบว่า  ภาพรวมอยู่ในระดับมาก   (x  = 4.26)  เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน  พบว่า  ด้านที่มีค่ามากที่สุดคือด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานอยู่ในระดับมาก (x  = 4.48)  
รองลงมาคือ ด้านทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ในระดับ (x  = 4.46)  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์อยู่ในระดับ (x  = 
4.44) และด้านที่น้อยที่สุดด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานอยู่ในระดับ (x  = 3.68)   

2. ผลการศึกษา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับ
ผู้สูงอายุเขตดุสิต  พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากคือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับแอปพลิเคชันมากที่สุดคือ
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Beta.346)  ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน (Beta.220) และ ด้าน
ทัศนคติต่อการใช้งาน (Beta.159) ตามล าดับ 

3. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า จากการวิเคราะห์อิทธิพลหรือการส่งผลระหว่างตัวแปร
ตามกับตัวแปรอิสระทุกตัว  พบว่า  ค่า  Adjusted R2 = .355  หมายถึง  ตัวแปรอิสระทั้ง 4  ปัจจัยคือ  ด้าน
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน  การรับรู้ถึงประโยชน์  ทัศนคติในการใช้งาน  และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในการใช้งาน  ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ สามารถอธิบายได้ 35.5% 
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ผลการวิเคราะห์ค่า ANOVA พบว่า ค่า F=50.871  Sig.= .000 มีค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง มีอย่าง
น้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ปัจจัย
ที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว ดังตารางที่ 2 
 
         ตารางท่ี 2 Coefficientsa 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 ค่าคงที่(Constant) .894 .269  3.321 .001   

X2การรับรู้ความง่าย
ต่อการใช้งาน 

.330 .048 .346 6.836 .000* .694 1.441 

X3ทัศนคติต่อการใช้
งานแอปพลิเคชัน 

.167 .053 .159 3.139 .002* .697 1.435 

X4ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการใช้
งาน 

.310 .072 .220 4.292 .000* .679 1.473 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 2  เป็นการทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามครั้งละตัว พบว่าการรับรู้ความง่าย
ต่อการใช้งานค่า Sig. = .000 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน ค่า Sig. = .000 ทัศนคติต่อการใช้งานค่า 
Sig. = .002 ซึ่งค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้
งาน ทัศนคติต่อการใช้งาน ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ ในระดับ
นัยส าคัญที่ .05 ส่วนด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับ
ผู้สูงอายุ สามารถน ามาเขียนเป็นสมการความถดถอยได้ดังนี้ 

Ŷ  = .894+.330(X2) +.167(X3) + .310(X4) 
 จากสมการความถดถอย  พบว่า  ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรม
แอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ  และมีค่าเป็นบวกทุกค่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน หมายถึง  เมื่อผู้สูงอายุมีการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การยอมรับต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ  เพ่ิมขึ้น .346 หน่วย รองลงมาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน 
หมายถึง  เมื่อผู้สูงอายุมีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ เพ่ิมขึ้น โดยเฉลี่ย .220 หน่วย ด้านทัศนคติต่อการใช้งาน 
หมายถึงปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านทัศนคติต่อการใช้งาน ใช้เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะมีผลท าให้การ ยอมรับ
ต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย.159 หน่วย ตามล าดับ 
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อภิปรายผล  
 ผลการวิจัยด้านระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการยอมรับต้นแบบ

นวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก  เนื่องจากมีการทดลองการใช้ต้นแบบ
นวัตกรรมแอปพลิเคชันแล้วพบว่าผู้ใช้มีทัศนคติในด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานเนื่องจากผู้ใช้งานเป็น
ผู้สูงอายุซึ่งชื่นชอบความสะดวก สบาย รวดเร็วและง่ายต่อการใช้งานไม่ซับซ้อนซึ่งฟังก์ชันต้นแบบแอปพลิเคชัน
ส าหรับช่วยเหลือผู้สูงอายุสามารถน าไปพัฒนาให้เกิดเป็นแอปพลิเคชันได้จริงเนื่องจากมีฟังก์ชันการใช้งานที่มี
ระบบ สอดคล้องกับแนวคิดของ (กันตพล บรรทัดทอง, 2557) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการด าเนินงานวิจัยพบว่า ผู้สูงอายุ
มีแรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงขึ้นจะท าให้ความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุสูงขึ้นมากด้วย เนื่องจากผู้สูงอายุมีแรงจูงใจ ที่ได้สื่อสารกันอย่างอิสระได้รับประโยชน์ต่าง ๆ ในการใช้
บริการ ดูเป็นคนทันสมัย ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ได้รับการยอมรับนับถือจากเพ่ือนในเครือข่าย การใช้งาน
ง่าย ไม่ซับซ้อน ประหยัด จึงท า ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ และส่งผลต่อ 
ความรู้สึกที่ไม่เหงาและโดดเดี่ยว ท าให้มีความสุขที่ได้ใกล้ชิดกับเพ่ือนและครอบครัวมากยิ่งขึ้นและยังรู้สึก
สนุกสนานเพลิดเพลินในการใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ที่เพ่ิมรูปแบบการสื่อสารที่เพ่ิมความสนุกสนามตื่นเต้นและมี
ความหลากหลายในการใช้มากข้ึน 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การวิเคราะห์อิทธิพลหรือการส่งผลระหว่ างตัวแปรตามกับตัวแปร
อิสระทุกตัว พบว่า ค่า Adjusted R2 = .355  หมายถึง ตัวแปรอิสระท้ัง 4 ปัจจัยคือ ด้านการรับรู้ถึงความง่าย
ต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์  ทัศนคติในการใช้งาน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน  ส่งผล
ต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ สามารถอธิบายได้ 35.5% และ ปัจจัยที่ส่งผล
มากที่สุดคือ การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ทัศนคติในการใช้งานแอปพลิเคชัน และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในการใช้งาน ตามล าดับ ทั้งนี้เนื่องจากหลังจากได้ทดลองใช้งานต้นแบบดังกล่าวแล้วผู้ใช้รู้สึกถึงความง่ายและ
คล่องตัวในการใช้งานเนื่องจากแอปพลิเคชันมีรูปแบบที่ไม่ซับซ้อนเนื่องจากผู้สูงอายุมักที่จะเรียนรู้การใช้งาน
แอปพลิเคชันจากผู้ใกล้ชิดหรือลูกหลาน หากแอปพลิเคชันใช้งานง่ายจะท าให้ผู้สูงอายุเกิดทัศนคติที่ดีในการใช้
งานแอปพลิเคชัน ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งานของผู้ใช้แอปพลิเคชันเนื่องจากผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชันส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุไม่มีความเท่าทันเทคโนโลยี เมื่อมีต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันที่ใช้งาน
ง่ายมาช่วยในการแจ้งเตือนกิจกรรมต่างๆ เตือนความจ าด้านสุขภาพ แจ้งข่าวสารข้อมูลที่ส าคัญท าให้ผู้สูงอายุ
จึงท าให้ผู้สูงอายุมีความตั้งใจที่จะเรียนรู้และใช้งาน และเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารอีกช่องทางหนึ่ง เมื่อ
ผู้สูงอายุได้ทดลองใช้งานจึงเกิดการเรียนรู้และท าให้ผู้ใช้บริการมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งาน  รู้สึกพึงพอใจและ
เชื่อมั่นว่าต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุจะสามารถน าไปพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันได้จริง 
เนื่องจากต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันฯ มีฟังก์ชันการใช้งานอย่างเป็นระบบ ตอบสนองความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้อย่างครบถ้วน จึงคิดว่าต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันสามารถอ านวยความสะดวกให้แก่
ผู้สูงอายุได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐฐาชล ประเสริฐสถิตย์และณัฐชนน ทองใหม่ ที่ได้ศึกษา เรื่อง แอป
พลิเคชันส าหรับคนรักสุขภาพ พบว่า จากการทดลองใช้งานแอปพลิเคชัน ExercisePlus พบว่า ผู้ใช้มีความพึง
พอใจใน ระดับดี เนื่องด้วยแอปพลิเคชันมีการรวบรวมฟังก์ชันที่เป็นที่ต้องการของผู้ใช้ไว้ทุกด้านโดยที่ ไม่ต้อง
เปิดเข้าใช้งานหลายแอปพลิเคชัน ท าให้ประหยัดเวลาและสะดวกในการใช้งานในส่วนของฟังก์ชันผู้ช่วยในการ
วิ่ง แอปพลิเคชันไม่มีส่วนของการระบุต าแหน่งที่ตั้งซึ่งผู้ใช้พึงพอใจใน ส่วนนี้และยังมีรูปแบบหน้าจอที่ง่ายต่อ
การใช้งานสามารถเข้าใจแอปพลิเคชันได้ง่าย และหลังจากมีการเรียนรู้ร่วมกันผ่านกลุ่มไลน์โดยมีการ
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แลกเปลี่ยนความรู้และการมีส่วนร่วมในสังคมของผู้สูงอายุเรื่องการออกก าลังกายเพ่ือสุขภาพ ส่งผลให้ผู้สูงอายุ
มีการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วและสะดวกมากข้ึน  

ทั้งนี้จากผลการวิจัยปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเค
ชันส าหรับผู้สูงอายุ  ทั้งนี้เนื่องจากต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ  ยังไม่ได้ถูกพัฒนาเป็นแอป
พลิเคชันที่ใช้งานได้จริง  เป็นเพียงต้นแบบนวัตกรรมที่สร้างขึ้นเพ่ือทดลองใช้งานก่อนเท่านั้น จึงท าให้ผู้สูงอายุ
ยังไม่เห็นถึงประโยชน์ในการใช้งานแอปพลิเคชัน   ซึ่งหลังจากเก็บข้อมูลและสรุปผลการวิจัยแล้ว  หากมี
หน่วยงานหรือมีผู้สนใจที่จะน าต้นแบบดังกล่าวไปพัฒนาต่อยอดเป็นแอปพลิเคชันที่ใช้งานได้จริง  ผู้วิจัยจะน า
ข้อมูลต้นแบบดังกล่าวส่งมอบให้เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาต่อยอดต่อไป สอดคล้องกับงานวิ จัยของ ศนิ 
อนันต์รัตนโชติ (2553) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
ไม่ได้ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีการช าระเงินผ่านระบบเว็บไซต์ (Web Payment) ของผู้ซื้อสินค้าและ
บริการออนไลน์และงานวิจัยของ Kim และคณะ (2008) พบว่า ปัจจัยด้านความสามารถในการควบคุมการใช้
งาน ไม่ได้ส่งผลต่อการยอมรับ SMS ของคนเกาหลี 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 1.  จากผลการศึกษาปัจจัยด้านความง่ายต่อการใช้งาน  ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน และ

ทัศนคติในการใช้งานส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ  ทั้งนี้ผู้ที่สนใจ  
สามารถน าข้อมูลไปใช้ในด้านการปรับกลยุทธการด าเนินงานเพ่ือให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องรับรู้ถึงประโยชน์  ท าให้
เกิดทัศนคติที่ดีมีและส่งผลต่อพฤติกรรมที่จะยอมรับการใช้งานต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ 

 2.  จากผลการศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอป
พลิเคชันส าหรับผู้สูงอายุ  พบว่า  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ไม่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเค
ชันส าหรับผู้สูงอายุ ทั้งนี้หากผู้สนใจน าผลการวิจัยไปพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันและทดลองให้ผู้สูงอายุได้ ใช้จริง
ผู้สูงอายุจะรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชันดังกล่าว 
  
ข้อเสนอแนะงานวิจัยครั้งต่อไป 

1. ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจศึกษาปัจจัยอ่ืนๆที่ส่งผลต่อการยอมรับต้นแบบนวัตกรรมแอปพลิเคชัน
ส าหรับผู้สูงอายุ เช่น  ปัจจัยด้านการพัฒนาแอปพลิเคชันเพ่ือให้มีความง่ายต่อการใช้งานส าหรับผู้สูงอายุมาก
ขึ้น 

2. การเก็บข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายคือ ผู้สูงอายุในเขตดุสิตเท่านั้น ควรมีการเก็บ
ข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมายในเขตอ่ืน ๆ ด้วย เช่น เขตดินแดงหรือเขตพ้ืนที่ที่ใกล้เคียง เป็นต้น แล้วน าผลมา
เปรียบเทียบถึงการยอมรับเพ่ือเป็นข้อเสนอแนะในการปรับปรุงต้นแบบแอปพลิเคชันให้มีความสมบูรณ์ 
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 

เอกสารอ้างอิง  
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
Factors affecting the Success in Creative Tourism Management 

 
ทิพวรรณ นาคละมัย 1 และ วิไลลักษณ์ รักบ ารุง2

 

Tippawan Narklamai 1, and Wilailuk Rakbumrung2 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 2) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ จ านวนทั้งหมด 200 คน ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  

ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ และความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีค่าอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ สามารถท านายได้ที่ 50.4% เมื่อ
ทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัวตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ การมี
แหล่งเงินทุนที่เพียงพอ (Beta=.460) คือ การมีพันธมิตร  (Beta=.232) การวางแผนระยะยาว (Beta=.209)  
การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน  (Beta=.207)   และการเมือง (Beta=.124) ตามล าดับ 

 
ค าส าคัญ : การบริหารจัดการ, ความส าเร็จ, แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บทน า 

                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวตักรรมการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัสวน
สุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรการจดัการมหาบณัฑติ สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมการ
จัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสนุันทา 
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อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่สร้างรายได้ให้กับประเทศไทยอย่างมหาศาลแต่จาก
โครงสร้างทางเศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงความต้องการของนักท่องเที่ยว
และชุมชนในแหล่งท่องเที่ยวที่นอกจากต้องการขยายฐานเศรษฐกิจในท้องถิ่นแล้วยังต้องการธ ารงรักษาเนื้อหา
ทางวัฒนธรรม ระบบนิเวศและสิ่งแวดล้อมเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวให้มีความยั่งยืน น ามาสู่รูปแบบใหม่ของ
การท่องเที่ยวคือ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ที่มุ่งเน้นการเรียนรู้ศิลปะ วัฒนธรรมท้องถิ่น โดยเปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวจากชุมชนท้องถิ่น เป็นการสร้างคุณค่าให้กับชีวิตจาก
ประสบการณ์การท่องเที่ยว และส่งเสริมการผลิตสินค้าท้องถิ่นป้อนสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ถือเป็นการท่องเที่ยวในมติใหม่ของการจัดการท่องเที่ยวที่ชุมชนมี 
ส่วนร่วม เพื่อเกิดอาชีพและสร้างรายได้ให้กับชุมชน (ภัยมณี แก้วสง่าและนิศาลชล จ านงศรี, 2555) 

 จากการศึกษาข้อมูล พบว่า ในต่างประเทศการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เกิดขึ้นมาหลายสิบปี 
อย่างไรก็ตาม ยังถือเป็นเรื่องใหม่ส าหรับประเทศไทย แม้จะมีหลายหน่วยงานเริ่มให้ความส าคัญ ปัญหาที่พบ 
คือ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังคงไม่เป็นที่รู้จักกันมากนัก ทั้งในกลุ่มของผู้ประกอบการด้านธุรกิจการ
ท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว เพราะการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังขาดองค์ความรู้ที่ชัดเจน ทั้งในด้านการ
มีส่วนรวมจากชุมชนและหน่วยงานท้องถิ่นในการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ รูปแบบการจัดการ
ท่องเที่ยว การระบุทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เหมาะสม รวมถึงการระบุกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลัก (ภัยมณี  แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี, 2555) อีกทั้งจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 
หรือ COVID-19 การจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ทางตรงเห็นชัดเจนใน
ด้านจ านวนนักท่องเที่ยวเพราะประชาชนทั่วโลกต่างต้องอยู่ในที่พักอาศัยตน ทั้งยังมีการจ ากัดเวลาในการ
ท่องเที่ยว ส่งผลต่อเศรษฐกิจทั้งมหภาคและจุลภาค  สินค้าและผลิตภัณฑ์และการบริการต่าง  ๆ ที่ส่งมอบต่อ
นักท่องเที่ยวย่อมมีข้อจ ากัดในการซื้อมากขึ้น  ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรมีการเตรียมความพร้อมรับมือหลังพ้น
วิกฤติดังกล่าว เพ่ือให้การท่องเที่ยวกลับมาฟ้ืนตัว โดยการรวมตัวและร่วมด้วยช่วยกันของคนในชุมชนเพ่ือจัด
กิจกรรม การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้แหล่งท่องเที่ยวเชิ งสร้างสรรค์เป็นที่ดึงดูด โดยเน้นความสะอาด 
ปลอดภัย สร้างความมั่นใจให้นักท่องเที่ยว ให้เชื่อมั่นในความเป็นแหล่งความรู้คุณภาพเยี่ยมที่ให้ความผ่อน
คลายและสนุกและเป็นทางเลือกต้นๆ แก่นักท่องเที่ยวเพ่ือเดินทางมาท่องเที่ยว ใช้จ่าย พร้อมทั้งออกนโยบาย
การท่องเที่ยวเชงิสร้างสรรค์ท่ีสอดคล้องไปกับนโยบายของรัฐบาลหลังหมดวิกฤติโควิด-19 (Siririn, 2020)  

 จากความส าคัญ และปัญหาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จใน
การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เพ่ือทราบถึงปัจจัยที่เป็นสาเหตุที่จะท าให้การจัดการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ประสบความส าเร็จ ทั้งนี้ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวและผู้ที่สนใจสามารถน าองค์ความรู้ไป
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และการท่องเที่ยวใน
รูปแบบอื่น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 

และความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์

 
 
 
 

 สมมติฐานการวิจัย    
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 สมมติฐาน 1.3.1 ปัจจัยบริบทส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค ์
 สมมติฐาน 1.3.2 การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.3 การมีพันธมิตร ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค ์
 สมมติฐาน 1.3.4 การวางแผนระยะยาว ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.5 การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.6 การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.7 การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.8 การสื่อสารและการตลาดที่ดีส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
 สมมติฐาน 1.3.9 การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 สมมติฐาน 1.3.10 การมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคงส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
 สมมติฐาน 1.3.11 การเมืองส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 

 ขอบเขตของการวิจัย  
1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง

สร้างสรรค์ในจังหวัดนครปฐม ตามแนวคิดของริชาร์ดที่ประกอบด้วย 11 ด้าน ได้แก่ บริบท การมีส่วนร่วมจาก
ท้องถิ่น การมีพันธมิตร การวางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี การ
มีอิสรภาพในการบริหารจัดการการสื่อสารและการตลาดที่ดี การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ การมีผู้น าที่เข้มแข็ง
และทีมงานที่ม่ันคง และการเมือง 

2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากร คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ในเขตภาคกลาง จ านวนทั้งหมด 400 คน 

(https://www.triptravelgang.com/travel-thailand/33011/) 
3 ขอบเขตด้านเวลา 
เริ่มตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2562 ถึง เดือน เมษายน 2563  
4 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
ศึกษาข้อมูลในเขตภาคกลาง  
 

 
วรรรกรรมที่เกี่ยวข้อง 
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  
Richards and Raymond (2010) ได้ให้นิยาม การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้ว่า การท่องเที่ยวที่เปิด

โอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสในการพัฒนาศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ผ่านกิจกรรมการมีส่วนร่วม และจาก
ประสบการณ์ท่ีได้เรียนรู้ ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของจุดหมายปลายทางของวันหยุดของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยัง หมายถึงการท่องเที่ยวที่สัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม วิถีชุมชน
และเอกลักษณ์ของสถานที่ โดยนักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เพ่ือสร้างประสบการณ์ตรงร่วมกับเจ้าของวัฒนธรรมและ
มีโอกาสได้ใช้ชีวิตร่วมกันกับเจ้าของสถานที่  อีกทั้ งยังเป็นการสร้างมูลค่าเ พ่ิมให้กับ ประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม วิถีชุมชนและเอกลักษณ์ของสถานที่ไม่ใช่กิจกรรมที่เน้นรายได้ของชุมชนแต่เป็นกิจกรรมที่เน้น
คุณค่าของชุมชนเท่านั้น 

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ว่าเป็นกระบวนการ “การต่อยอด เพ่ิมค่าหาจุดต่างโดยใช้ความคิดเชิง
สร้างสรรค์” กล่าวคือ “ต่อยอด” เป็นการต่อยอดจากฐานทุนเดิมที่มีอยู่ทั้งทุนทางด้านสังคมและวัฒนธรรม
“เพ่ิมค่า” การเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าแก่ทรัพยากรการท่องเที่ยวบนฐานอัตลักษณ์ความเป็นไทย“หาจุดต่าง” 
สร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือยกระดับศักยภาพการ
แข่งขนัของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่น าไปสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (กองพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 
กรมการท่องเที่ยว, 2560) 

จากนิยามข้างต้น การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง การท่องเที่ยวที่การพัฒนาจากสิ่งที่มีอยู่เดิมใน
ชุมชนให้เกิดความแปลกใหม่ในการท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่เกิดจาก
การเรียนรู้ผ่านกิจกรรมการท่องเที่ยว 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส าเร็จบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ คือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความส าเร็จของการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในการจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มี
ทั้งสิ้น 11 ปัจจัย คือ (Richards, 2010, ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาลบ จ านงศรี, 2555) 

1. บริบท (Context) ทรัพยากรการท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่มีอยู่ในท้องถิ่น ส าหรับประเทศไทย 
นับว่ามีทรัพยากรการท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่หลากหลายทั้งในระดับประเทศและระดับภูมิภาค ประเทศไทย
ถือว่าเป็นเมืองประวัติศาสตร์มีความเป็นมาที่ยาวนานกว่า 700 ปีมีปราสาท พระราชวัง วัฒนธรรมประเพณีวิถี
ชีวิต และความเชื่อกระจายตัวอยู่ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ 

2. การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น (Local Involvement) การเปิดโอกาสให้องค์กรท้องถิ่นและประชาชน
เข้ามามีส่วนในการบริหารจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในชุมชน ประเทศไทยมีการปกครองแบบล าดับขั้น  
และกระจายอ านาจสู่การปกครองในระดับล่าง ท าให้มีความรู้เรื่องท้องถิ่นเป็นอย่างดีและสามารถขอความ
ร่วมมือจากประชาชนให้เข้ามาส่วนร่วมในการบริหารจัดการท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับพ้ืนที่และสามารถ
ด าเนินการในทางปฏิบัติได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. การมีพันธมิตร (Partnerships) การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในชุมชน อาทิ 
เจ้าของธุรกิจที่พัก ร้านอาหาร หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ได้แก่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรมศิลปากร
และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ซึ่งหน่วยงานเหล่านี้จะกระจายตัวอยู่ตามพ้ืนที่ต่าง ๆ  ของชุมชนหากมีการ
สร้างความร่วมมือกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียจะท าให้ชุมชนมีศักยภาพในการด าเนินการจัดการท่องเที่ยวได้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

4. การวางแผนระยะยาว (Long-term Planning) การวางแผนล่วงหน้าในการจัดการท่องเที่ยวและ
การวางแผน การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือให้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์สามารถด าเนินงานได้อย่าง 
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ต่อเนื่องโดยการวางแผนระยะยาวอาจอิงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติซึ่งมีวาระ 5 ปี การวางแผนให้
สอดคล้องกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติจะช่วยให้การบริหารจัดการมีทิศทางที่แน่นอน 

5. การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน (Clear Objectives) การก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือให้เอ้ือต่อการพัฒนา 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนต้องระบุให้ชัดเจนว่าวัตถุประสงค์ของการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์  ตามสถานที่
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ต้องการน าเสนอในแง่ใด  

6. การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี (Strong content) การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ไม่ซ้ าแบบใครเป็น
การสร้างจุดแข็งให้กับชุมชน ประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่หลากหลายแม้จะอยู่ในภูมิภาค
เดียวกันแต่ก็มีความแตกต่างกัน 

7. การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ (Political Independence and Artistic Autonomy) การที่
ชุมชนมีอิสรภาพในการบริหารจัดการท่องเที่ยว ผู้ที่ เกี่ยวข้องควรได้รับผลประ โยชน์ร่วมกันทั้งสถาน
ประกอบการและชุมชนไม่ควรได้รับผลประโยชน์เพียงฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง โครงสร้างการบริหารจัดการควรเปิด
โอกาสให้ชุมชนเข้ามามีส่วนร่วมและมีอิสระในการด าเนินงาน 

8. การสื่อสารและการตลาดที่ดี (Good Communication and Marketing) การสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความเขา้ใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจุบันการสื่อสารของไทยถือว่ามี
ประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถเข้าถึงเกือบทุกพ้ืนที่ของประเทศ ขณะเดียวกันเทคโนโลยีการสื่อสารยังช่วยให้
นักท่องเที่ยว สามารถเปิดรับข้อมูลด้านการท่องเที่ยวด้วยตนเอง 

9. การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ (Sufficient Funds) การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอส าหรับการจัดการ 
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้องใช้เงินลงทุนในปริมาณมาก ปัจจุบันหลายองค์กรให้ การสนับสนุน
งบประมาณในการด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อาทิการท่อง เที่ยวแห่ง ประเทศไทย (ททท.) 
องค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การ มหาชน) 

10. การมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง (Strong Leadership and Committed Team) การมี
ผู้น าที่มีวิสัยทัศน์และทักษะใน การพัฒนาคนเนื่องจากการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการด าเนินงานโดย
ชุมชนเป็นหลักผู้น าชุมชน จึงจ าเป็นต้องมีความรู้ความสามารถด้านการท่องเที่ยว เพ่ือช่วยในการก าหนดทิศ
ทางการจัด  

11. การเมือง (Political Will) กระบวนการหรือวิธีการที่น ามาใช้เพ่ือจัดระเบียบความสัมพันธ์ภายใน
รัฐ ระหว่างผู้ปกครองและผู้ถูกปกครอง การเมืองของไทยยังถือว่ามีเสถียรภาพน้อยเกิดการแตกแยกทางขั้ว
การเมืองอย่างเห็นได้ชัด ทั้งการก่อการร้ายในบางพ้ืนที่ซึ่งแท้จริงแล้วการเมืองมีความส าคัญมาก  เพราะ
การเมืองมีส่วนส าคัญในการผลักดันและสนับสนุนให้มีการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ข้ึนในเมืองไทย พร้อม
ทั้งสร้างความไว้วางใจให้กับนักท่องเที่ยว 

แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการบริหารจัดการการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
เป็นรูปแบบใหม่ของการท่องเที่ยวคือ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ที่มุ่งเน้นการเรียนรู้ศิลปะ 

วัฒนธรรมท้องถิ่น โดยเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวจากชุมชนท้องถิ่น เป็น
การสร้างคุณค่าให้กับชีวิตจากประสบการณ์การท่องเที่ยว และส่งเสริมการผลิตสินค้าท้องถิ่นป้อนสู่ตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว (ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาลชล จ านงศรี , 2555) การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ถือเป็นการท่องเที่ยวในมติใหม่ของการจัดการท่องเที่ยวที่ชุมชนมีส่วนร่วม เพ่ือเกิดอาชีพและสร้าง
รายได้ให้กับชุมชน ซึ่งรูปแบบและลักษณะของการท่องเที่ยวดังกล่าวนี้ จะเปิดโอกาสให้กับนักท่องเที่ยว  และ
เจ้าของบ้านได้แลกเปลี่ยนเรียนรู้ พัฒนาศักยภาพการสร้างสรรค์ของตนไปร่วมกัน ซึ่งจะ ก่อให้เกิดความจดจ า-
ประทับใจอย่างลึกซึ้งในพ้ืนที่ของการท่องเที่ยว (Understanding Specific Cultural of the Place) และโดย
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การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นี้ จะให้ค าตอบใหม่ที่สอดรับกับ รสนิยมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ที่ไม่เพียงแต่
ต้องการ “มองดู” (Seeing) สังคมและวัฒนธรรม ที่แตกต่างไปจากตน แต่มีความประสงค์ที่จะ “ลงมือท า” 
(Doing) เพ่ือเรียนรู้ ท าความเข้าใจใน มรดกทางวัฒนธรรมของพ้ืนที่ที่ท่องเที่ยวอย่างลึกซึ้ง พร้อม ๆ กันกับ
พัฒนาศักยภาพของตนผ่าน การปฏิบัติ (Practice) กิจกรรมทางศิลปวัฒนธรรมของพ้ืนที่ท่องเที่ยว และ
เพ่ือที่จะได้รับแรง บันดาลใจใหม่ ๆ ภายหลังกลับไปด าเนินชีวิตปรกติหลังการพักผ่อน นอกไปจากของที่ระลึก
ที่ซื้อมา จากร้านค้าและภาพถ่ายจ านวนมากในกล้องดิจิตอลตามรูปแบบของการท่องเที่ยวแบบเดิม 

  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

  ริชาร์ด และ วิเวียน (2003) ศึกษาจุดมุ่งหมายเทศกาลการท่องเที่ยวสร้างสรรค์ กรณีศึกษา เมืองเอ
ดินเบอระ (Edinburgh) ประเทศสกอตแลนด์ พบว่าการท่องเที่ยวของทั่วโลกมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต 
นักท่องเที่ยวมักไม่ชื่นชอบการท่องเที่ยวแบบเดิม ๆ อาทิการแสดงระบ า การฟ้อนร า รูปแบบต่าง ๆ ล้วนมี
ความเป็นสากลมากขึ้นนัก ท่องเที่ยวสามารถหาชมได้ง่ายขึ้น ดังนั้น สถานที่ท่องเที่ยวจึงต้องมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา เพื่อให้นักท่องเที่ยวรู้สึกคุม้ค่ากับการลงทุนเดินทางไปท่องเที่ยว อย่างไรก็ดี พบว่า การจดัการการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ควรให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมร่วมสมัยที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ขณะเดียวกันควรเปิด
โอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับการท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้มีประสบการณ์เพ่ิมขึ้นจากการ
ท่องเที่ยวก็มีส่วนส าคัญด้วยเช่นกัน 
  ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี (2555) ศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงสร้ างสรรค์ : ทางเลือก
ใหม่ของการท่องเที่ยวไทย ผลการวิจัยพบว่า พบปัจจัยที่เป็นอุปสรรคต่อการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ของประเทศไทยมี 3 ปัจจัย ได้แก่ (1) ขาดแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ เนื่องจากมีหลายชุมชนประสงค์จะพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวในชุมชนของตนเองให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ส่งผลให้เกิดการแข่งขันค่อนข้างสูง (2) 
ขาดผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง ทั้งนี้ ผู้น าชุมชนท้องถิ่นยังขาดความรู้เรื่องการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
และรูปแบบการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และ(3) การเมืองไทยยังขาดเสถียรภาพ เกิดการแตกแยกทาง
ขั้วการเมือง การก่อการร้ายในบางพ้ืนที่ ดังนั้นการเร่งแก้ไขอุปสรรคที่มีต่อการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ของไทย เป็นเรื่องที่ทุกภาคส่วนต้องร่วมมือกันแก้ไข เพ่ือให้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในเมืองไทยเป็นที่รู้จัก
มากขึ้น อันจะเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวของไทยให้เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนในล าดับต่อไป 
  วิชสุดา ร้อยพิลา และ ปรีดา ไชยา (2558) ได้ท าวิจัยเรื่ององค์ประกอบของทรัพยากรท่องเที่ยวที่มี
ผลต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดกาฬสินธุ์  ผลการวิจัยพบว่า โดยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกจะมี
ความสัมพันธ์และมีผลกระทบต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรคอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านความเป็นมิตร
ไมตรี และด้านสิ่งดึงดูดใจ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และพบว่า มี 4 องค์ประกอบของปัจจัยทรัพยากรท่องเที่ยวที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของจังหวัดกาฬสินธุ์ คือ องค์ประกอบด้านสิ่งอ านวยความสะดวก องค์ประกอบด้านความเป็นมิตร
ไมตรี องค์ประกอบด้านสิ่งดึงดูดใจ และองค์ประกอบด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว 
  ปิรันธ์ ชิณโชติ และ ธีระวัฒน์ จันทึก (2559) ศึกษาเรื่องรูปแบบการจัดการการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของสวนผึ้ง ผลการวิจัย พบว่า รูปแบบการจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของสวนผึ้ง เป็นการ
สร้างหรือการเพ่ิมมูลค่าให้แก่ทรัพยากรที่มีอยู่ให้สูงที่สุด ไม่ว่าจะเป็นทรัพยากรทางธรรมชาติ หรือวัฒนธรรม 
น ามาสร้างนวัตกรรมการสร้างสรรค์ ออกมาเป็นรูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยว สินค้าหรือบริการการท่องเที่ยว
ใหม่ๆ โดยความร่วมมือจากทั้งผู้ประกอบการ และชุมชน โดยสามารถสร้างการมีส่วนร่วม การเรียนรู้ และเพ่ิม
ทักษะให้แก่นักท่องเที่ยวได้ การศึกษาดังกล่าวจึงสามารถสรุปได้ว่า การจะพัฒนาสวนผึ้งให้ก้าวสู่การเป็นเมือง
ที่มีรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้นั้น ต้องสามารถน าจุดเด่นของสวนผึ้งมาพัฒนาร่วมกับองค์ประกอบ
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ของบริบทต่าง ๆ ให้ประสานสอดคล้องกัน ผู้วิจัยจึงได้น าเสนอ องค์ประกอบของรูปแบบการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของสวนผึ้งใน 5 องค์ประกอบ ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์,ผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์, 
ชุมชนเชิงสร้างสรรค์, กิจกรรม หรือสินค้าเชิงสร้างสรรค์, การสื่อสารเชิงสร้างสรรค์ 
    

 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถน ามาก าหนดกรอบแนวคิดใน การวิจัยเรื่อง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ มาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัยได้ดังนี้ (Richards, 2010, ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี, 2555) ดังภาพที่ 1 
                       ตัวแปรอิสระ                                                           ตัวแปรตาม             

                                         
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัยดัดแปลงจาก Richards, (2010): ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี, (2555) 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยดังนี้ 
1 ศึกษาทฤษฎี เอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สังเคราะห์ข้อความจากทฤษฎี เอกสารและงานวิจัย

ที่เก่ียวข้องแล้วน ามาเขียนเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการที่ชัดเจนเป็นกลาง และสามารถวัดได้ 
2 สร้างเป็นแบบสอบถามตามองค์ประกอบ และพฤติกรรมบ่งชี้ที่นิยามเชิงปฏิบัติการไว้วิพากษ์

ข้อค าถามในแบบสอบถามกับร่วมกับอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามข้อเสนอแนะให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงพินิจ (Face Validity) โดยตรวจความสอดคล้องระหว่างองค์ประกอบ และ พฤติกรรมบ่งชี้ 
จ านวน 3 ท่าน ค่า IOC โดยเลือกข้อที่มีค่า จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 คัดเลือกข้อค าถามที่ผ่านเกณฑ์
การประเมิน และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบับจริง 

 
 

ความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 

 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการจดั 
การท่องเที่ยวเชิงสรา้งสรรค ์

1. บริบท 
2. การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น 
3. การมีพันธมิตร 
4. การวางแผนระยะยาว 
5. การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน 
6. การมีรูปแบบการท่องเท่ียวที่ด ี
7. การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ 
8. การสื่อสารและการตลาดที่ด ี
9. การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ 
10. การมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มัน่คง 
11. การเมือง 
 (Richards, 2010, ภัยมณี แกว้สง่า  
และนิศาชล จ านงศร,ี 2555) 
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3 ทดลองใช้ (Try Out) ครั้งที่ 1 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ และปรับปรุงแล้ว น าไป
ทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นของข้อ
ค าถามในแต่ละด้าน โดยใช้สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient- α) มีค่า 0.70 ซึ่งถือว่ามากกว่าเกณฑ์ของ
ระดับความเชื่อม่ันที่ยอมรับได้ 

4 เก็บข้อมูลครั้งที่ 2 จ านวน 200 คน 
5 วิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในเขตภาคกลาง จ านวนทั้งหมด 400 คน 

(https://www.triptravelgang.com/travel-thailand/33011/) 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในเขตภาคกลาง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบหลายขั้นตอน หลังจากที่สุ่มแล้วได้ข้อมูลในจังหวัดนครปฐม ราชบุรี เพชรบุรี กรุงเทพ และสุพรรณบุรี 
ผู้วิจัยใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane, 1967, อ้างใน ปุณญนุช  ถนอมกล่อม, 2555, หน้า 29) ก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ระดับนัยส าคัญ .05 ในการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 
200 คน  

เครื่องมือวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close- Ended 
Response Question) ซึ่งเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือน และประสบการณ์ด้านท าธุรกิจการท่องเที่ยว ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้าน
ปัจจัยแห่งความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดนครปฐม ได้แก่ บริบท การ
มีส่วนร่วมจากท้องถิ่น การมีพันธมิตร การวางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน การมีรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ดี การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการการสื่อสารและการตลาดที่ดี การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ 
การมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่ม่ันคง และการเมือง จ านวนทั้งสิ้น 11 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ในจังหวัดนครปฐม และส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

เกณฑ์การให้คะแนน 
เกณฑ์ในการให้คะแนนในส่วนนี้จะเป็นไปในลักษณะการก าหนดระดับมาตราส่วนให้เป็นค่าน้ าหนัก

ตัวเลขตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ดังนั้นจึงได้ก าหนดค่าของคะแนนในแบบสอบถามที่มีความส าเร็จ 5 
ระดับ (Siljaru,2016) มีค่าตั้งแต่ระดับ 1 (ความส าเร็จอยู่ในระดับน้อยที่สุด) ถึง ระดับ 5 (ความส าเร็จอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี คือ 1) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามด้วยตนเองในพ้ืนที่

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ จังหวัดนครปฐม 2) เนื่องจากเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า 
หรือ COVID-19 จึงใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์กับกลุ่มตัวอย่าง 

 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

 

 
ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงคิดเป็นร้อยละ 70.50 ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 62.50 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 83.50 มีรายได้ต่อเดือน 50,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
72.00 และมีประสบการณ์ช่วง 11 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 50.5 ตามล าดับ  

2. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ภาพรวม อยู่ในระดับ
มาก ( X = 4.29) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การมีผู้น าที่เข้มแข็งและ
ทีมงานที่มั่นคง อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.69) รองลงมา คือ การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( X = 4.58) การเมือง อยู่ในระดับมาก ( X = 4.48) การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ อยู่ในระดับมาก  
( X = 4.43) บริบท อยู่ในระดับมาก ( X = 4.38) การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี อยู่ในระดับมาก ( X = 4.31) 
การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน อยู่ในระดับมาก ( X = 4.30) การวางแผนระยะยาว อยู่ในระดับมาก ( X = 4.21) 
การสื่อสารและการตลาดที่ดี อยู่ในระดับมาก ( X = 4.05) การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น อยู่ในระดับมาก ( X = 
3.96) และการมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น อยู่ในระดับมาก ( X = 3.85) ตามล าดับ 

 3. ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จในการประกอบการใน
ภาพรวมจัด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.22) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีจ านวนลูกค้ามาใช้บริการซ้ าเพ่ิมขึ้น 
อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.92) รองลงมา คือ มีการสร้างผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งใหม่ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว
สร้างสรรค์สรรค์เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว อยู่ในระดับมาก ( X = 4.22) อัตราการเติบโต
ของส่วนแบ่งทางการตาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง อยู่ในระดับมาก ( X = 4.18) ยอดขายเพ่ิมขึ้น อยู่ในระดับมาก 
( X = 4.17) รายได้สุทธิจากการประกอบกิจการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง  อยู่ในระดับมาก 
( X = 4.15) ผลประกอบการโดยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ อยู่ในระดับมาก ( X = 4.13) มีลูกค้าใหม่
เพ่ิมขึ้น อยู่ในระดับมาก ( X = 4.08) และมีอัตราการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตาดเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง อยู่
ในระดับมาก ( X = 3.91) ตามล าดับ 

 4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน ปัจจัยการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ประกอบด้วย บริบท การมีส่วนร่วม

จากท้องถิ่น การมีพันธมิตร การวางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี 
การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการการสื่อสารและการตลาดที่ดี การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ การมีผู้น าที่
เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง และการเมืองส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ในจังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความถดถอยเชิงพหุ โดยใช้วิธี 
Stepwise มีผลดังนี้ 

จากการวิเคราะห์อิทธิพลหรือการส่งผลระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระทุกตัว พบว่า ค่า 
Adjusted R2= .504 หมายถึง ตัวแปรอิสระทั้ง 11 ปัจจัยส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดนครปฐม สามารถอธิบายได้ 50.4% 
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ผลการวิเคราะห์ค่า ANOVA พบว่า ค่า F=41.459 Sig =.000* มีค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง มีอย่างน้อย 
1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการท่องเที่ยวใน
จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามครั้งละ 1 ตัว 
 
ตารางที่ 2 Coefficients 
ตัวแปร 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standard
ized 

Coefficie
nts 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta 
Tolera
nce VIF 

5 
 
ค่าคงท่ี (Constant) .679 .391  1.734 .085   
X9 การมีแหล่งเงินทุนท่ีเพียงพอ .435 .048 .460 9.015 .000* .957 1.045 
X4 การวางแผนระยะยาว .245 .064 .209 3.802 .000* .822 1.216 
X3 การมีพันธมิตร .133 .030 .232 4.431 .000* .912 1.097 
X5 การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน .203 .053 .207 3.811 .000* .849 1.178 
X11 การเมือง .117 .048 .124 2.451 .015* .976 1.025 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 2 การทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตามครั้งละตัว พบว่า การมีการมีแหล่ง

เงินทุนที่เพียงพอ ค่า Sig. =.000 การวางแผนระยะยาว Sig = .000 การมีพันธมิตร ค่า Sig. = .000 การมี
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน ค่า Sig. = .000 การเมือง ค่า Sig. = .015 ซึ่งค่าน้อยกว่า .05 หมายถึง การมีแหล่ง
เงินทุนที่เพียงพอ การวางแผนระยะยาว การมีพันธมิตร การมีวัตถุประสงค์ที่  ชัดเจน และการเมือง ในระดับ
นัยส าคัญท่ี .05 สามารถน ามาเขียนเป็นสมการความถดถอยได้ ดังนี้ 

     = .679 +(.435) (X9-การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ) + .245 (X4-การวางแผนระยะยาว) + (.203) 
(X5-การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน) (.133) (X5-การมีพันธมิตร) + (.117) (X11-การเมือง) 
 ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้  

จากสมการความถดถอย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการท่องเที่ยวในจังหวัดนครปฐม สามารถท านายได้ที่ 50.4% เมื่อทดสอบตัวแปร
อิสระที่ส่งผลตัวแปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากท่ีสุดคือ การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ (Beta=.460) คือ การ
มีพันธมิตร  (Beta=.232) การวางแผนระยะยาว (Beta=.209)  การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน  (Beta=.207)   
และการเมือง (Beta=.124) ตามล าดับ ซึ่งค่า Beta ทุกค่าเป็นบวก หมายถึง ผู้ประกอบการที่มีการบริหาร
จัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้านการมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ การวางแผนระยะยาว การมี
วัตถุประสงค์ที่ชัดเจน การมีพันธมิตร และการเมืองมากขึ้น จะส่งผลให้ความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของผู้ประกอบการท่องเที่ยวในจังหวัดนครปฐมเพ่ิมขึ้น                                                                
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อภิปรายผล  
 ผลการศึกษาเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง

สร้างสรรค์ และความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ทั้งภาพรวมและรายด้านอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน เนื่องจากเมื่อได้น ารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มาใช้กับธุรกิจการท่องเที่ยว เป็นการ
พัฒนาการท่องเที่ยวแนวใหม่ที่ผู้ประกอบการและชุมชนได้มีกิจกรรมร่วมกัน สร้างการเรียนรู้แนวใหม่ให้กับคน
ในชุมชน สร้างรายได้ให้กับคนในชุมชน สร้างทักษะต่าง ๆ ให้กับนักท่องเที่ยวพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่
รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ท่ีน่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิชสุดา ร้อยพิลา และ ปรีดา ไชยา
(2558) ได้ท าวิจัยเรื่ององค์ประกอบของทรัพยากรท่องเที่ยวที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัด
กาฬสินธุ์ผลการวิจัยพบว่า  โดยด้านสิ่งอ านวยความสะดวกจะมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบต่อการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรคอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือด้านความเป็นมิตรไมตรี และด้านสิ่งดึงดูดใจ โดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ส่วนด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และพบว่า มี 4 
องค์ประกอบของปัจจัยทรัพยากรท่องเที่ยวที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดกาฬสินธุ์ คือ 
องค์ประกอบด้านสิ่งอ านวยความสะดวก องค์ประกอบด้านความเป็นมิตรไมตรี องค์ประกอบด้านสิ่งดึงดูดใจ 
และองค์ประกอบด้านกิจกรรมการท่องเที่ยว  

 ผลการวิจัยด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวในจังหวัดนครปฐม สามารถท านายได้ที่ 50.4% เมื่อทดสอบตัวแปรอิสระที่ส่งผลตัว
แปรตาม พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ รองลงมาคือ การมีพันธมิตร  การ
วางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน และการเมือง ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้ประกอบการมีแหล่งเงินทุนที่
เพียงพอต่อการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผู้ประกอบการบางรายได้รับการสนับสนุนงบประมาณการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จากหน่วยงานของรัฐ และมีการช่วยกันแก้ปัญหาด้านเงินลงทุน โดยการสร้างรายได้
ให้แก่คนในท้องถิ่น ด้านการมีพันธมิตร ผู้ประกอบการมีการพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเช่น 
ร้านอาหาร เจ้าของธุรกิจที่พัก มีเครือข่ายพันธมิตรในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ภายในชุมชนและ
ภายนอกชุมชน อีกทั้งยังมีการร่วมมือกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท าให้แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีศักยภาพใน
การด าเนินการจัดการท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น ด้านการวางแผนระยะยาว มีการศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการ
จดัการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เช่น ความต้องการของนักท่องเที่ยว พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีการน า
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาประยุกต์ใช้กับการจัดการท่องเที่ยว น าข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือน ามาวางแผนระยะยาว
และมีการตรวจสอบแผนระยะยาวของกิจการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ท า ให้สามารถด าเนินการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการมีการก าหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน สามารถเอ้ือต่อการพัฒนาในการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และในด้านการเมือง ผู้ประกอบการได้รับการสนับสนุนด้านการจัดการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์จากการเมืองในท้องถิ่น อีกทั้งการเมืองมีส่วนในการผลักดัน ส่งเสริมและสนับสนุนความส าเร็จต่อ
การจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Richards (2010) ได้อธิบายปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งปัจจัยด้าน การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ การมีพันธมิตร  
การวางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน และการเมือง ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรค านึงถึงบริบทของแต่ละสถานที่ 
เนื่องจากมีศิลปะ วัฒนธรรม และเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน  

 ทั้งนี้จากผลการวิจัยพบว่าในปัจจัยในด้าน บริบท การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น การมีรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ดี การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ การสื่อสารและการตลาดที่ดี และการมีผู้น าที่เข้มแข็งและ
ทีมงานที่มั่นคง ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ทั้งนี้เนื่องจากผู้ประกอบการใน
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เขตภาคกลางที่เลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง ยังขาดการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่เหมาะสมกับบริบทและ
สถานที่ของสังคมหรือชุมชน แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังขาดมีรูปแบบที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมของ
ท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์และหลากหลาย ด้านการมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น ยังขาดความร่วมมือในการบริหาร
จัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างมีประสิทธิภาพ ประชาชนหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในท้องถิ่นเข้ามามีส่วนใน
การบริหารจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์น้อย แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังขาดรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์  
และยังไม่เป็นที่น่าสนใจของนักท่องเที่ยว การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ ผู้ประกอบการยังขาดความอิสระ
ในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ด้วยตนเอง ด้านการสื่อสารและการตลาด ขาดการศึกษา
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการสื่อสาร และการท ากลยุทธ์ทางตลาด การท าประชาสัมพันธ์เพ่ือให้นักท่องเที่ยว
เข้าใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังมีน้อย อีกทั้งด้านการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้การสื่อสารและ
การท าการตลาดยังไม่เป็นรูปธรรม  และในด้านการมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง ผู้น าชุมชนยังไม่เข้าใจ
รูปแบบการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ อีกทั้งยังขาดทักษะและวิสัยทัศน์ด้านการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัยมณี แก้วสง่าและนิศาชล จ านงศรี (2555) 
ศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ : ทางเลือกใหม่ของการท่องเที่ยวไทย ผลการวิจัยพบว่า การท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ในเมืองไทยยังไม่เป็นที่รู้จักกันแพร่หลาย เนื่องจากยังขาดองค์ความรู้ด้านการจัดการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ประกอบกับประเทศไทยยังขาดปัจจัยสนับสนุนบางประการในการที่จะท าให้การจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ประสบความส าเร็จ เช่น ขาดแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ ขาดผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่
มั่นคง และการเมืองไม่มีเสถียรภาพ การแก้ไขปัญหาดังกล่าวจ าเป็นจะต้องอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วน
ที่เป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ การเริ่มต้นด้วยการศึกษาวิจัยเพ่ือสร้ างองค์
ความรู้ และรูปแบบที่เหมาะสมของการจัดการท่องเที่ยว ตลอดจนรูปแบบในการสร้างความร่วมมือกับชุมชนใน
แหล่งท่องเที่ยวในบริบทของสังคมไทยจะช่วยให้การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทยมีแบบ
แผนที่ถูกต้องชัดเจนยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นที่รู้จักมากขึ้นในเมืองไทย และ
ส่งเสริมให้การท่องเที่ยวของไทยพัฒนาไปสู่การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในที่สุดและผลการวิจัยขัดแย้งกับแนวคิด
ของ Richards (2010) ที่ได้อธิบายถึงปัจจัยในด้าน บริบท การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น การมีรูปแบบการ
ท่องเที่ยวที่ดี การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ การสื่อสารและการตลาดที่ดี และการมีผู้น าที่เข้มแข็งและ
ทีมงานที่มั่นคงว่าส่งผลต่อความส าเร็จของการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เนื่องจากมุ่งเน้นการเรียนรู้ศิลปะ 
วัฒนธรรมท้องถิ่น โดยเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวจากชุมชนท้องถิ่น เป็น
การสร้างคุณค่าให้กับชีวิตจากประสบการณ์การท่องเที่ยว และส่งเสริมการผลิตสินค้าท้องถิ่นป้อนสู่ตลาด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้รับความนิยมอย่างมากใน
ต่างประเทศ เช่น ประเทศนิวซีแลนด์ ประเทศฝรั่งเศสประเทศแคนาดา ประเทศเม็กซิโก และประเทศสเปน 
เป็นต้น แต่ส าหรับประเทศไทยการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ยังคงเป็นเรื่องใหม่ แม้จะมีหลายหน่วยงานที่
ผลักดันและสนับสนุนงบประมาณในการด าเนินงาน เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) องค์การ
บริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) เป็นต้น 

 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการน าผลการวิจัยไปใช้ ดังนี้ 
 1.1 ผลการศึกษาเพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ และความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ทั้งภาพรวมและรายด้านอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน และจากผลการวิจัยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดคือ การมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ รองลงมาคือ 
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การมีพันธมิตร การวางแผนระยะยาว การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจน และการเมือง ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจ
ควรมีการก าหนดกลยุทธ์ด้านการบริการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ การน าข้อมูลไปใช้ในการสร้างกระบวน
ทัศน์และทิศทางใหม่ของการท่องเที่ยว โดยเน้นย้ าถึงการมีส่วนร่วมของทุก ๆ ฝ่าย เพ่ือสร้างสรรค์กิจกรรม 
สินค้าหรือบริการอย่างสร้างสรรค์ โดยค านึงถึงธรรมชาติ วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม สามารถน าเสนอแก่
นักท่องเที่ยว โดยที่นักท่องเที่ยวนั้น สามารถมาสัมผัส มีส่วนร่วม ตลอดจนการเรียนรู้ในพ้ืนที่การท่องเที่ยวเป็น
ผลให้เกิดความประทับใจจนเกิดการเสริมสร้างมูลค่าในเชิงเศรษฐกิจให้กับชุมชนผู้ลงทุนผู้ประกอบการ โดยมี
ความสมดุลของสังคม เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม น ามาสู่ความยั่งยืนในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ต่อไป ทั้งนี้ ใน
ด้านการมีแหล่งเงินทุนที่เพียงพอ ควรมีการเพ่ิมเงินสนับสนุนการท่องเที่ยวให้มากขึ้น เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยว
ในรูปแบบใหม่ๆ การมีพันธมิตรควรสร้างเครือข่ายให้เป็นที่รู้จักกันมากขึ้น เพ่ือขยายการท่องเที่ยวและสร้าง
กลุ่มการท่องเที่ยวแนวใหม่ การวางแผนระยะยาว ควรมีการใช้เทคโนโลยีช่วยในการวางแผนที่ทันสมัยพร้อม
รับมือกับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้ การมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนจะช่วยให้การท างานด้านการท่องเที่ยว
บรรลุผลและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และการเมืองเป็นส่วนที่มีอิทธิพลกับนักท่องเที่ยวอย่างมาก เพราะเป็น
การกระตุ้นการท่องเที่ยวและสร้างความม่ันใจให้กับนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเท่ียวในจังหวัดอีกด้วย 
 1.2 จากผลการวิจัยผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรมีการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดย
อาจด าเนินการในเรื่อง 1) การต่อยอด วิเคราะห์ทุนและความโดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยว มีการส ารวจ 
วิเคราะห์ และประเมินศักยภาพของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว ซึ่งการวิเคราะห์นี้ต้องพิจารณาอย่างถ่องแท้ 
กลั่นกรองให้รู้ถึงรากเหง้าที่แท้จริง และอัตลักษณ์ ของทรัพยากรท าการศึกษาข้อมูลเชิงลึก 2) การเพ่ิมค่า สู่
การท่องเที่ยวเชิงคุณค่าด้วยการสร้างประสบการณ์ ในการท่องเที่ยว การออกแบบประสบการณ์หรับ
นักท่องเที่ยวเพ่ือเพ่ิมคุณค่าเป็นการน าทุนทางทรัพยากรมาต่อยอดให้เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยว และก าหนด
รูปแบบการให้บริการของสินค้าและบริการ 3) การหาจุดต่างสร้างความโดดเด่นบนฐานอัตลักษณ์สู่การเพ่ิม
มูลค่าทางการท่องเที่ยว การสร้างสรรค์ประสบการณ์ส าหรับนักท่องเที่ยวแบบที่ไม่เหมือนใคร บนฐานของทุน
ทางทรัพยากรการท่องเที่ยว และ 4) การสร้างกระแสของการท่องเที่ยว ด้วยการสื่อสารการตลาดการ
ท่องเที่ยว เชิงคุณค่า การสร้างกระแสการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เป็นการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ไปสู่กลุ่มนักท่องเที่ยวโดยเน้นการน าเสนอเนื้อหา (Massage) ของการสื่อสาร คือ “ความเป็นอัต
ลักษณ์ ประสบการณ์ และความประทับใจในการมีส่วนร่วมของการเป็นส่วนหนึ่งของการ สร้างประสบการณ์
ทางการท่องเที่ยวโดยในการสร้างสื่อ ควรสร้างให้เหมาะสมส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว  แต่ละกลุ่ม คือ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะเน้นการสื่อสารด้วยข้อมูลเชิงลึกจึงเป็นส่วนส าคัญ นักท่องเที่ยว  กลุ่มทั่วไปเน้นการ
สื่อสารภาพรวม 
 1.3 จากผลการวิจัยปัจจัยด้านด้าน บริบท การมีส่วนร่วมจากท้องถิ่น การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี 
การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ การสื่อสารและการตลาดที่ดี และการมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง 
ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผู้ประกอบการควรศึกษาองค์ความรู้
และรูปแบบการท่องเที่ยวรูปแบบต่าง ๆ ที่เหมาะสมของการจัดการท่องเที่ยว ทั้งนี้ควรศึกษาถึงบริบท การมี
ส่วนร่วมจากท้องถิ่น การมีรูปแบบการท่องเที่ยวที่ดี การมีอิสรภาพในการบริหารจัดการ การสื่อสารและ
การตลาดที่ดี และการมีผู้น าที่เข้มแข็งและทีมงานที่มั่นคง ในแต่ละสถานที่ท่องเที่ ยว เพ่ือหารูปแบบที่
เหมาะสมกับการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้สามารถพัฒนาไปสู่การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในที่สุด 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป อาจศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เช่น ด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรท้องถิ่น วัฒนธรรม ประเพณีในท้องถิ่น และการ
บริหารจัดการด้านต่าง ๆ ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 2. การวิจัยครั้งต่อไป การจัดรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ควรมีการเพ่ิมกิจกรรมการท่องเที่ยว
ให้หลากหลาย ผสมผสานกับวัฒนธรรมในชุมชน เพื่อเรียนรู้วิถีชีวิตในชุมชนและนักท่องเที่ยวมีความสนุกสนาน
ในการท ากิจกรรมต่อไป ทั้งนี้ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบกิจกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ 
 3. ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลใจเขตภาคกลาง ในจังหวัด จังหวัดนครปฐม ราชบุรี 
เพชรบุรี กรุงเทพ และสุพรรณบุรี การท าวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาและเก็บข้อมูลกับแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ที่อ่ืนๆ เพ่ือน าผลมาเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการจัดการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค ์
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กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มอีิทธิพลต่อการตอบสนองของลูกค้าเพื่อซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก 
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 

ONLINE MARKETING STRATEGIES INFLUENCE TO CUSTOMER RESPONSE FOR 
BUYING PRODUCTS IN FACEBOOK DURING THE COVID-19 SITUATION 

 
พรทิพย์   ปานเอี่ยม1 ,ธนสุวิทย์ ทับหิรัญษ์ 2  

และบรรดิษฐ  พระประทานพร3 
 

บทคัดย่อ  
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก(Facebook) เป็นช่องทางในการสื่อสารและค้นหาข้อมูลในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความนิยมสูงมากในปัจจุบัน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก(Facebook) ในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 และศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์โควิด -19 ซึ่ งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยเพ่ือส ารวจประชากรกลุ่มผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ในช่วงสถานการณ์  โควิด-19 จ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย ค่าร้อยละ t- test, one way anova และ multiple regression  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนผู้บริโภคด้านเพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ
ระดับการตอบสนองต่อการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์  โควิด-19 
และกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  ได้แก่ กลยุทธ์ตลาดด้านการปฏิสัมพันธ์ ความนิยม และความเฉพาะเจาะจง 
ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปพัฒนาการตลาดด้วยสื่อใหม่บนโลกออนไลน์ ให้สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจในยุคดิจิทัล 

 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์ตลาดออนไลน์, สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก, ระดับการตอบสนองด้านการซื้อ, โควิด-19 
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บทน า 
ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็ว เช่นเดียวกับการด าเนินงานธุรกิจที่จะต้องอาศัยการตลาดเพ่ือที่จะพัฒนาให้ครองใจผู้บริโภค จะเห็นได้
ว่าเมื่อกาลเวลาเปลี่ยนเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด ก็ย่อมมีการเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ การใช้
งาน และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบันหลีกเลี่ยงไม่ได้กับการต้องอาศัยเทคโนโลยีผ่านอินเทอร์เน็ตมาช่วย
การด าเนินการทางการตลาด โดยผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่งที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นตัวช่วยที่ส าคัญของนักธุรกิจในประเทศไทย และมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบัน (จิดาภา ทัดหอม, 2560) และเนื่องด้วยสถานการณ์ปัจจุบันเกิด
การแพร่โรคระบาด โควิด-19 สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนส่งผลให้เศรษฐกิจโลกในปีนี้มีแนวโน้มเข้าสู่ภาวะถดถอย ท า
ให้ในหลายประเทศทั่วโลกต้องเร่งอัดมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจเพ่ือบรรเทาผลกระทบจากโควิด -19 และการ
งดออกจากบ้านเนื่องด้วยสถานการณ์แพร่ระบาดของ โควิด-19  ท าให้ผู้คนหันมาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์มากขึ้น 

เนื่องจากแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมใช้สื่อดิจิทัลในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก(Facebook) ซึ่งเป็นช่องทางในการสื่อสารและค้นหาข้อมูลในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่เริ่มต้นค้นหาข้อมูลเพ่ือวางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และราคา
ของผู้ขายแต่ละราย ไปจนถึงสิ้นสุดการซื้อขาย รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์หลังใช้ผลิตภัณฑ์จะเห็นว่าสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมากในยุคนี้ ปัจจุบัน
ธุรกิจต่าง ๆ จึงหันมาใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หรือกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อแบบใหม่ (New 
Media) เพ่ิมข้ึนอย่างมากซึ่งเป็นแนวโน้มการตลาดที่จ าเป็นส าหรับโลกยุคดิจิทัลเป็นการปฏิวัติการท าการตลาด
รูปแบบเดิม เนื่องจากต้นทุนที่ต่ าแต่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าได้เป็นอย่างดี  

ด้วยที่มาและปัญหาดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับการ
ตอบสนองการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก(Facebook) ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 โดยการศึกษา
ระดับการตอบสนองของปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์  เฟซบุ๊ก (facebook) ในช่วงสถานการณ์โควิด-19 เป็นอย่างไร นักการตลาดและผู้ประกอบการ
จะต้องปรับตัวให้ทันกับแนวโน้มของเทคโนโลยีเพ่ือจับกระแสการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ิมมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ และศึกษา  กลยุทธ์การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญที่สุดของตลาด ดังนั้นผู้วิจัยจะต้อง
เข้าใจเหตุผลว่าเพราะอะไรผู้บริโภคถึงได้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในช่วงสถานการณ์โควิด-19  เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  และสามารถน าแนวการตลาดใหม่ๆ ไปปรับใช้ให้สอดคล้องกับการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจในยุคดิจิทัล  โดยจะต้องวางกลยุทธ์ด้านสื่อดิจิทัล 
(Digital Marketing) ที่หลากหลายให้เป็นเครื่องมือการตลาดเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและเพ่ิมขีด
ความสามารถให้กับองค์กรในการแข่งขันทางธุรกิจในยุคดิจิทัล   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
 2.เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
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ขอบเขตการวิจัย  
ขอบเขตประชากร : ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก

จ านวน 400 ตัวอย่างโดยการเก็บแบบสอบถามผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook)  
 ขอบเขตตัวแปร : เพ่ือส ารวจระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

(Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
 ขอบเขตเวลา : ระยะเวลาการเก็บรวมรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน มีนาคม – สิงหาคม  พ.ศ. 2563 
 

วิธีด าเนินการวิจัย        
1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ 

(quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามความ
คิดเห็นของผู้บริโภค 

2. ประชากรที่ศึกษาได้แก่ ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้คือผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
(Facebook) เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนผู้วิจัยจึงเลือกใช้ สูตร Cluster random Sampling  
จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400  

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามที่มีลักษณะการตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับโดยระดับการให้คะแนนเป็นลักษณะมาตราวัดแบบลิเกิร์ต (likert scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 5 หมายถึง 
“มากที่สุด” 4 หมายถึง “มาก”  3 หมายถึง  “ปานกลาง”  2 หมายถึง  “น้อย” และ 1 หมายถึง  “น้อยมาก” 
 4. ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยจากหนังสือและบทความที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดประเด็นและสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 5. ร่างแบบสอบถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่าง
และแนวทางของงานวิจัยที่ผ่านมาให้ถูกต้องครอบคลุมครบถ้วนของเนื้อหาและภาษาท่ีใช้ 
 6. น าแบบสอบถามที่ร่างขึ้นเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน ได้แก่
ผู้ทรงคุณวุฒิด้านผู้ประกอบการ นักวิชาการทางการบริหารธุรกิจ และนักวิชาการทางสถิติศาสตร์ เพื่อพิจารณา
ในด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะข้อคาถามท่ีมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องของค าถามแต่ละข้อ กับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยทุก
ข้อค าถามต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.50 (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ชานิประศาสน์, 2547 หน้า 146) 
 7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชียวชาญ ไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
กลุ่มตัวอย่างใกล้เคียง จานวน 30 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม
ด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
แบบสอบถามทั้งชุดมีค่าเท่ากับ 0.854 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นระดับสูง (ลัดดา
วัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ชานิประศาสน์, 2547 หน้า 149) 
 8. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริงคือผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์เฟซบุ๊ก จ านวน 400 ชุด โดยด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน 
มีนาคม – สิงหาคม พ.ศ. 2563 

9. การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเพื่อทดสอบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่ใช้
ในการวิจัยด้วยสถิติพรรณนาประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ (Percentage) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล และ
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สถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าด้านการซื้อสินค้า 

 
ผลการวิจัย  

ผลการทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก
(FACEBOOK) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 มีตัวแปรที่ส าคัญประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้ วิเคราะห์ด้วยสถิติ T- TEST และ ONE WAY ANNOVA ผลที่ได้แสดงไว้ในตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 1 การทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างมีผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก  

        n=400 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01, ** มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิเคราะห์การทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างมีผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าด้านการ

ซื้อในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 สรุปได้ดังนี้ เพศแตกต่างกันมีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อ ที่ระดับ
นัยทางสถิติที่ระดับ 0.01 t = 2.334 และมีค่าแตกต่างกัน  Mean Difference = .178 , อายุที่แตกต่างกันมี
ผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อ ที่ระดับนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01 F =5.509 โดยอายุช่วง 40 – 49 ปี 
จะมีระดับการตอบสนองด้านการซื้อที่แตกต่างกัน กับช่วงอายุ 20 – 29 ปี มีความแตกต่างกัน Mean 
Difference = -.463 และช่วง 30 – 39 ปี มีความแตกต่างกัน Mean Difference = -.436, รายได้ที่แตกต่าง
กันมีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อ ที่ระดับนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  F = 2.757 ส่วนด้านระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตอบสนองด้านการซื้อ (sig > 0.05  

ผลการทดสอบกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อต่อการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 ที่มีตัวแปรต้นประกอบด้วย ความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความ
เฉพาะเจาะจง และการบอกปากต่อปาก โดยวิเคราะห์จากสถิติถดถอยพหุคูณ (multiple regression) มีผล
แสดงดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ β S.E. Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 
ด้านความบันเทิง(x1) 
ด้านการปฏิสัมพันธ์(x2) 

1.067 
.139 
.203 

.445 

.097 

.080 

 
083 
.152 

2.399 
1.443 
2.551** 

.017 

.150 

.011 

ระดับการตอบสนองด้านการซือ้                         t                        F sig 
เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
รายได ้

                    2.334*                         
                                                5.509* 
                                                1.136 
                                                2.757** 
                                      

.000 

.000 

.334 

.028 
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กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ β S.E. Beta t Sig. 

ด้านความนิยม(x3) 
ด้านความเฉพาะเจาะจง(x4) 
ด้านการบอกปากต่อปาก(x5) 

.187 

.313 
-.086 

.083 

.063 

.052 

.117 

.255 
-.082 

2.262** 
4.949* 
-1.672 

.024 

.000 

.095 
R = .418 ,Adjusted R2 = .164 ,R2 = .175, SE = .617, F = 15.611 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์ตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อระดับการ

ตอบสนองด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (FACEBOOK) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความเฉพาะเจาะจง (sig = .000 , Beta = 0.255) มีผลต่อระดับการตอบสนอง
ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (FACEBOOK) มากที่สุด ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.01 รองลงมาคือด้านการปฏิสัมพันธ์ (sig = .011 , Beta = 0.152) และด้านความนิยม (sig = .024 , Beta 
= 0.117)   ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สามารถท านายผลระดับการตอบสนองด้านการซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (FACEBOOK) เท่ากับ 17.5 R2 = 0.175 สามารถเขียนสมการถดถอยได้ดังนี้ 
ระดับการตอบสนองด้านการซื้อสินค้าออนไลน์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์FACEBOOK (y) = 1.067 +.203(x2) 
+ .187(x3) +.313(x4) โดยสมการที่มีตัวแปรอิสระไม่สัมพันธ์กัน ( R = 0.418 ) 
 
ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
 

 
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ปฏิเสธ  ยอมรับ  

สมมติฐาน H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพื่อซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก 
(Facebook)ในช่วงสถานการณ ์โควิด-19   
สมมติฐานย่อย H1a (เพศ  การตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐานย่อย H1b (อายุ  การตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐานย่อย H1c (ระดับการศึกษา การตอบสนองของลกูค้า) √  
สมมติฐานย่อย H1d (รายได้เฉลี่ยต่อเดือนการตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐาน H2 ปัจจัยกลยทุธ์ตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อระดบัการตอบสนองของลูกค้าเพื่อซื้อสนิค้าในเฟซบุ๊ก 
(Facebook)ในช่วงสถานการณ ์โควิด-19   
สมมติฐานย่อย H2a (ความบันเทิง การตอบสนองของลูกค้า) √  
สมมติฐานย่อย H2b (การปฏิสัมพันธ์ การตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐานย่อย H2c (ความนิยม การตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐานย่อย H2d  (ความเฉพาะเจาะจง การตอบสนองของลูกค้า)  √ 
สมมติฐานย่อย H2e (การบอกปากต่อปาก การตอบสนองของลูกค้า) √  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก 

(Facebook) พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับการ
ตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) และปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผล
ต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนปัจจัยกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มี
อิทธิพลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์ตลาด
ออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ด้านความนิยม และด้านความเฉพาะเจาะจง มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนอง
ของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) ส่วนปัจจัยกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความบันเทิง และ ด้าน
การบอกปากต่อปาก ไม่มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
สรุป และอภิปรายผลการวิจัย  

ประเด็นส าคัญที่ได้พบจากการศึกษาเรื่องกลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนอง
ของลูกค้าด้านการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 ในครั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายเพ่ือสรุปผลการศึกษา ดังต่อไปนี้   

เพศของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 
ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน เนื่องจากผู้หญิงส่วนมากมีค่านิยมซื้อสินค้าออนไลน์
หรอื ช็อปปิ้งมากกว่าเพศชาย ทั้งนี้เนื่องจากการซื้อสินค้าบางประเภท เพศชายและเพศหญิงมีความต้องการที่
ต่างกันเพราะสินค้าบางประเภทเหมาะเฉพาะเพศใดเพศหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอาภาภรณ์ วัธนกุล 
(2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย และ พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 

อายุของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19       
ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อแตกต่างกัน เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน 
ย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ตามช่วงวัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกรีฑาพล          
ปันทวังกูร (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรม การซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 15-24 ปี และพบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีทัศนติ และพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางเครือข่ ายอินเตอร์เน็ต
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 

ระดับการศึกษาของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์       
โควิด-19 ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งหนึ่ง
ที่มีอิทธิพลต่อความคิด หรือทัศนคติของแต่ละบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพัลลภ เพ็ญศิรินภา (2553) 
เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการซื้อครีมไวท์เทนนิ่งและต่อต้านริ้วรอยในระดับราคาปานกลาง ของกลุ่มนักศึกษา
หญิงระดับปริญญาตรี วิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ ที่พบว่าปัจจัยด้านระดับการศึกษาท่ี แตกต่างกัน ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อครีม 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วง
สถานการณ์ โควิด-19 ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อ ทั้งนี้เนื่องจากการอัตราการซื้อ
สินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับการมีรายได้ของผู้บริโภคด้วย ผู้วิจัยพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์
ที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตอบสนองด้านการซื้อที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศรา จันทร์
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จรัสสุข (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้
โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-
20,000 บาท และพบว่า ผู้บริโภคที่ มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านรายได้ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม
โดยรวมในการเลือกซ้ือสินค้าและ การเลือกใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัสแตกต่างกัน 

การศึกษากลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าด้านการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 จะสรุปได้ดังนี้ 

กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความเฉพาะเจาะจง (Customization) มีอิทธิพลต่อระดับการตอบสนอง
ของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก(facebook) ) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  มากที่สุด พบว่ากลยุทธ์ตลาด
ออนไลน์ด้านความเฉพาะเจาะจง (Customization) ส่งผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟ
ซบุ๊ก เนื่องจากลูกค้าเห็นว่า สินค้าที่จัดจ าหน่ายผ่านทางเฟซบุ๊ก มีความพิเศษตรงตามความต้องการหรือมี
เอกลักษณ์เฉพาะโดดเด่น โดยมองว่า สินค้าที่ผู้ประกอบการน าเสนอผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่เป็นสินค้า
ทั่วไปและมีความเฉพาะเจาะจงตามที่ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ แนวความคิดของ Schmenner (1986) ซึ่งกล่าว
ไว้ว่า ความเฉพาะเจาะจง เป็นการบริการที่สร้างความพึงพอใจต่อ ผู้บริโภค โดยความพึงพอใจส่วนตัวสามารถ
สร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัวและก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อตามมา 

กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) มีอิทธิพลต่อระกับการตอบสนองของลูกค้า
เพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก(Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  พบว่า กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ส่งผลต่อระดับการตอบสนองการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
(facebook) ซึ่งปัจจัยกลยุทธ์ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เหมาะสมผู้ประกอบการเพราะผู้ประกอบการ
จะต้องมีการพูดคุยและแสดงความคิดเห็น ขณะที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก(Facebook) เพราะจะ
สามารถเปลี่ยนแปลงความรู้สึกการซื้อได้และง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า  ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Daugherty, Eastin& Bright (2008) พบว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคม
ออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา ซึ่งเครื่องมือสังคมออนไลน์เป็น
ตัวช่วยหรือเป็นพ้ืนที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อมูลบนพ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์รวมไปถึ ง
ระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้ากันเอง  

กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความนิยม (Trendiness) มีอิทธิพลต่อระกับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือ
ซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก(facebook) ) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 พบว่า กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความนิยม 
(Trendiness) ส่งผลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก(facebook) โดยปัจจัยกลยุทธ์
ด้านด้านความนิยมบ่งบอกว่าผู้ประกอบการควรสรรหา สินค้าที่ก าลังนิยมอย่างมากมากขายในเฟซบุ๊ก
(facebook) เพราะเป็นเนื้อหาที่ทันสมัยทีสุด และสร้างความปลอดภัยและความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าให้กับ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Naaman,Becker & Gravano, (2011) กล่าวว่า ความนิยมถือได้ว่าว่าเป็น
เครื่องมือทางสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความทันสมัยให้กับลูกค้าและก่อให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์หรือกระตุ้น
ก่อนการซื้อ ส่วนก่อนข้อมูลก่อนการซื้อช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ามีความอยากโดยต้องใช้การสื่อสารของตราสินค้า
เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า  

กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความบันเทิง ไม่มีอิทธิพลต่อระกับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าใน          
เฟซบุ๊ก(facebook)  ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19 พบว่า กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านความบันเทิง ไม่ส่งผลต่อ
ระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก ทั้งนี้เนื่อง ลูกค้าไม่เกิดความบันเทิง ในขณะที่ ผู้ขายสินค้า
แพร่ภาพสดทางเฟซบุ๊ก(facebook) ผู้ขายสินค้าอาจจะไม่น าเสนอรูปสินค้าที่หลากหลายเพ่ือให้เกิดความบันเทิง 
ลูกค้าไม่เกิดความบันเทิงในการเลือกดูสินค้า หรือไม่ได้ร่วมกิจกรรมและเกิดความสนุกกับร้านค้า และการน าเสนอ
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ขายโดยการโพสต์ภาพสินค้าบนเฟซบุ๊ก(facebook) ลูกค้าไม่เกิดความบันเทิงขณะเลือกซื้อสินค้า 
กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM) ไม่มีอิทธิพล

ต่อระดับการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก (Facebook) ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  พบว่า 
กลยุทธ์ตลาดออนไลน์ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM)  ไม่ส่งผลต่อระดับการ
ตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันการท าการตลาดแบบปากต่อปากมีเป็น
จ านวนมาก ลูกค้าอาจจะมีความลังเลใจที่จะเชื่อข้อมูลหรือการเสนอขายแบบปากต่อปาก ท าให้ลูกค้าเกิด
ความลังเลที่จะซื้อสินค้าโดยการตลาดแบบปากต่อปาก ซึ่งสอดคล้องกับงาน วิจัยจิดาภา ทัดหอม (2560) 
พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่าน สังคมออนไลน์ ด้านการบอกปากต่อปากไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ าผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เนื่องจากปัจจุบันมีนักการตลาดจ านวนมากที่ใช้การ
บอกปากต่อปาก ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการท าการตลาด ท าให้ลูกค้าในยุคดิจิทัลมีความลังเลใจที่จะเชื่อ
ข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษากลยุทธ์ตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของลูกค้าเพ่ือซื้อสินค้าในเฟซบุ๊ก 
ในช่วงสถานการณ์ โควิด-19  สามารถให้ข้อเสนอแนะได้ดังนี้  

ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน หรือเว็บไซต์ อ่ืน ๆ ที่มีผลต่อธุรกิจออนไลน์และมี
อิทธิพลต่อระดับการตอบสนองของลูกค้า ซึ่งอาจเป็นการศึกษาเกี่ยวกับเว็บไซต์ขายของออนไลน์อ่ืน เช่น ลา
ซาด้า(Lazada)  ช็อปปี้(Shopee) อิสตาแกรม(Instagram) เป็นต้น เพ่ือเป็นประโยชน์ของผู้ประกอบการ
ร้านค้า และผู้บริหารสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนได้ต่อไป 
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SBC-01-033 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพที่มีอิทธิพล 
ต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID-19 

Influence Health Food Business Marketing Mix Strategy 
To the level of consumer judgment after the COVID-19 situation 

 
ศักดิธัช นิลพฤกษ์1 และ บรรดิษฐ  พระประทานพร2

 
  

บทคัดย่อ 
 ปัจจุบันกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพเริ่มมีบทบาทมากขึ้นเนื่องจาก

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมของธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพในช่วงสถารณ์การโควิด-19 โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งการมีสุขภาพท่ีสมบูรณ์และแข็งแรงยังคงเป็นที่ต้องการของคนทั่วโลก งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์วัตถุประสงค์
คือเพ่ือ1) เพ่ือส ารวจคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยระดับการตัดสินซื้อ
ของผู้บริโภค ด้านธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ 2) เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อระดับ
การตัดสินซื้อของผู้บริโภค ด้านธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ 3) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลด้านปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัยเพ่ือส ารวจประชากรกลุ่ มผู้บริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพวัยท างานจ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย , ค่า
ร้อยละ,  t- test, one way anova และ multiple regression ผลการวิจัยพบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามคือ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศหญิงมีอายุระหว่าง 21-23 ปี  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และ
เป็นพนักงานเอกชน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของ
ผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปการพัฒนาธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือสร้าง
ความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 
ค าส าคัญ : ลักษณะประชากรศาสตร์, ส่วนประสมทางการตลาด,  ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ และระดับการ
ตัดสินซื้อ 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                              
1 นักศึกษาระดับปรญิญาโท สาขาวิชาบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลยัราชภัฎสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ บัณฑติวิทยาลยั มหาวทิยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
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บทน า 
ปัจจุบันการมีสุขภาพที่สมบูรณ์และแข็งแรงยังคงเป็นที่ต้องการของคนทั่วโลก ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลัง

กาย การบริโภคอาหาร รายงานสุขภาพคนไทย ปี 2557 (ชื่นฤทัย กาญจนจิตรา, 2557) ระบุว่าโรคอ้วนท าให้เป็น
สาเหตุเจ็บป่วยได้ง่ายท าให้โรคภัยต่างๆ ทั่วโลกจะมีคนที่มีน้ าหนักเกินมาตรฐานถึง 2,300 ล้านคน ก่อให้เกิดการ
เสียชีวิตจากโรคเรื้อรังต่างๆ กว่า 2.8 ล้านคน ประเทศไทยในยุคปัจจุบันภาวะน้ าหนักเกินและโรคอ้วนเกิดขึ้นมาก
โดยเฉพาะการไม่ออกก าลังกายเป็นประจ า และการรับประทานอาหารที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ เช่น เหล้า เบียร์ 
อาหารที่ไม่มีประโยชน์ หรืออาหารขยะ น้ าอัดลม และการเคลื่อนไหวลดลงเช่น นั่งอยู่กับโต๊ะท างานเป็นส่วนมาก
ท าให้มีสุขภาพที่ไม่แข็งแรงสมบูรณ์เพราะพฤติกรรมการบริโภคนั้นเป็นส่วนส าคัญอย่างมากดังนั้นการดูแลร่างกาย
ให้แข็งแรงไม่มีโรคภัยไข้เจ็บเป็นสิ่งส าคัญมากและผู้บริโภคเริ่มให้ตระหนักถึงความส าคัญเพ่ิมขึ้นในการดูแลตนเอง
ให้ร่างกายแข็งแรงอยู่เสมอ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ สสส, (2557) 

ไวรัสโคโรนา หรือโควิด-19 โรคอุบัติใหม่ที่ส่งผลกระทบต่อชีวิตของผู้คนทั่วโลก โดยแทบทุกประเทศ
ออกมาตรการเข้มงวดในการหยุดการแพร่ระบาดของเชื้อให้เร็วที่สุด เพ่ือรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคมภายในประเทศ และประเทศไทยภายใต้ พ.ร.ก.ฉุกเฉิน  เพ่ือมุ่งรักษาระยะห่างทางสังคม ซึ่งด าเนินมาก
ว่า 2 เดือน ท าให้พฤติกรรมหลายอย่างของผู้คนในสังคมเปลี่ยนไป ปรับตัวให้เข้ากับภาวะวิกฤติโรคระบาด 
และเชื่อว่าพฤติกรรมเหล่านั้นจะกลายเป็นนิวนอร์มอลในหลายๆ ด้าน 

หนึ่งในนั้นคงเป็นการดูแลสุขภาพที่มากขึ้น ล่าสุดผลส ารวจของดุสิตโพล มหาวิทยาลัยดุสิต ได้
เผยแพร่ผลส ารวจความคิดเห็นประชาชนจากกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับนิวนอร์มอล ของคนไทยจากสถานการณ์
ดังกล่าว ระบุว่า 45.39% หันมาให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพมากขึ้นด้วยการออกก าลังกาย รับประทาน
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยดูแลสุขภาพของตนเองมากขึ้น และปรึกษาแพทย์อยู่เสมอๆ (รุ่งนภา สารพิน,2563) 

ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นธุรกิจมีแนวโน้มการเติบโตค่อนข้างสูงบวกกับในสถานการณ์โควิด -19
ปัจจุบันมีการแข่งขันสูงนักธุรกิจให้ความส าคัญกับธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพท าให้ปี 2562 ธุรกิจอาหารเพ่ือ
สุขภาพมีมูค่า 88,731 ล้านบาทเพ่ิมข้ึนจากปีก่อน 2.4% (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) จึงเห็นได้ว่าระดับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นท าให้ผู้วิจัยสนใจจะศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจอาหารเพ่ือ
สุขภาพที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ผลงานวิจัยที่ได้เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจให้กับผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพ  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 

2.  เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 
 
ขอบเขตการวิจัย  

1. ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปแบ่งเป็น 3 
กลุ่มคือ ข้าราชการ และพนักงานเอกชน บุคคลทั่วไป โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

2. เนื้อหาที่ท าการศึกษาในครั้งนี้ประกอบด้วยปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 
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3. ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัยตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 – มิถุนายน 2563 และระยะเวลา
การเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2563 – มีนาคม พ.ศ.2563 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (survey research) ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ 
(quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามความ
คิดเห็นของผู้บริโภคต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในกลุ่มวัยท างาน 

2. ขั้นตอนการวิจัย 
2.1 ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษากรอบแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยจากหนังสือ และ 

บทความที่เก่ียวข้อง เพ่ือกาหนดประเด็นและสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
2.2 ร่างแบบสอบถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับ 

กลุ่มตัวอย่างและแนวทางของงานวิจัยที่ผ่านมาให้ถูกต้องครอบคลุมครบถ้วนของเนื้อหาและภาษาที่ใช้ 
2.3 น าแบบสอบถามที่ร่างข้ึนเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญพิจารณาจ านวน 3 ท่าน  

ได้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิด้านผู้ประกอบการ นักวิชาการทางการบริหารธุรกิจ และนักวิชาการทางสถิติศาสตร์ เพ่ือ
พิจารณาในด้านความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะข้อค าถามที่
มีค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามแต่ละข้อ กับวัตถุประสงค์ ( Index of Item Objective Congruence: 
IOC) โดยทุกข้อค าถามต้องมีค่า IOC มากกว่า 0.50 (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ชานิประศาสน์, 2547 
หน้า 146) 

2.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เชี่ยวชาญ ไปทดลองใช้ (Try  
Out) กับกลุ่มตัวอย่างใกล้เคียง จ านวน 30 ตัวอย่าง แล้วน ามาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) พบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของแบบสอบถามทั้งชุดมีค่าเท่ากับ 0.970 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นระดับสูง 
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ชานิประศาสน์, 2547 หน้า 149) 

2.5 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูล 
กับกลุ่มตัวอย่างจริงคือผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพกลุ่มวัยท างานจากเพจ Facebook :คนรักสุขภาพ และกลุ่ม
ไลน์คนรักสุขภาพ จ านวน 400 ชุด โดยด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน ธันวาคม พ.ศ. 2562 
             3. การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเพื่อทดสอบข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่
ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติพรรณนาประกอบด้วยความถี่ (frequency) ร้อยละ (percentage), t- test, one way 
anova และ และการวิเคราะห์ด้วยสถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เพ่ือ
วิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนผสมท าการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ริโภคกลุ่มวัยท างาน 
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ผลการวิจัย  
1. ผลการวิจัยปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ประกอบด้วยตัวแปรด้าน เพศ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน อายุ และ อาชีพ วิเคราะห์ผลด้วยสถิติความถี่ ( frequency) ร้อยละ (percentage) มี
รายละเอียดตามตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 ผลการวิจัยปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 
รวม 

156 
244 
400 

39 
61 
100 

รายได้ของท่านต่อเฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 10,000 
10,001-20,000 
20,001-30,000 

30,001 – 40,000 
40,000 บาทข้ึนไป 

รวม 

20 
131 
124 
75 
51 
400 

5.00 
32.75 
31.00 
18.75 
12.50 
100.0 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20  ปี 
21 – 30 ปี 
31 – 40  ปี 
41 – 50  ปี 
51  ปีขึ้นไป 

รวม 

4 
176 
81 
63 
76 
400 

1.00 
44.00 
20.25 
15.75 
19.00 
100.0 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 
เจ้าของธุรกิจ 

รวม 

172 
15 
177 
35 
400 

43.00 
3.75 
44.25 
8.75 
100.0 

 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น หญิง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 ซึ่งมีมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.75 อายุระหว่าง 21 – 30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 44 ทั้งนี้ผู้บริโภคเป็น พนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด คิดเป็น ร้อยละ 44.25  
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2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ประกอบด้วยตัวแปรด้าน เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อายุ และ อาชีพ 
วิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบความแตกต่าง t- test และ one way anova มีรายละเอียดตามตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค
หลังสถานการณ์ Covid-19 
 

ระดับการตัดสินใจซื้อ T F Sig 
เพศ 
รายได ้
อายุ 
อาชีพ 

3.26  
1.088 
.530 
2.323 

.744* 

.362 

.714 

.075 
 

จากตารางที่ 2 ความแตกต่างของประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ 
อธิบายได้ว่าความแตกต่างของประชากรศาสตร์ด้านเพศ รายได้ อายุ และอาชีพไม่มีผลต่อระดับการตัดสิ นใจ
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนส่วนประสมการตลาดของธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ประกอบด้วยตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ลักษณะทางกายภาพ บุคคล/พนักงาน กระบวนการให้บริการ และบรรจุภัณฑ์  
วิเคราะห์ผลด้วยสถิติทดสอบสถิติวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) มีรายละเอียด
ตามตารางท่ี 3 

 
ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลัง
สถานการณ์ Covid-19 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด B S.E. t Sig. β Tolerance 

ค่าคงท่ี (Constant) 
ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) (x1) 
ด้านราคา (Price)(x2) 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)(x3) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion)( x4) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & 
Presentation)(x5) 
ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) (x6) 
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)(x7) 
บรรจภุัณฑ์ (Packaging) )(x8) 

.402 

.360 
.242 
.090 

1.659 
3.995 

.098 

.000 
 
.281 

 
.335 

.081 

.006 
.084 
.082 

.965 

.068 
.335 
.946 

.071 

.005 
.304 
.338 

-.259 
.570 
.013 
-.022 
.159 

.411 

.482 

.099 

.112 

.099 

-.631 
1.183 
.128 
-.198 
1.611 

.528 

.237 

.898 

.843 

.108 

-.212 
.387 
.011 
-.018 
.131 

.015 

.016 

.229 

.203 

.253 

 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มวัยท างาน 
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ตาราง 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
มากที่สุด รองลงมาคือรองลงมาคือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ(Physical 
Evidence & Presentation) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ตามล าดับ เมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดพบว่า 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ
ระดับการตัดสินในซื้อสูงที่สุด โดยมีค่า x̄  =  4.17  เป็นเพราะ ด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ โดยการวิจัยใจครั้งนี้ด้านผลิตภัณฑ์ควรต้องมี 1.อาหารเพ่ือสุขภาพมีรสชาติที่ดี 
อร่อย 2.อาหารเพื่อสุขภาพมีความสะอาด ถูกหลักอนามัย 3.อาหารเพ่ือสุขภาพ มีความหลากหลาย เช่น มีผัก 
น้ าสลัด เนื้อ ให้เลือกหลายประเภท 4.อาหารเพ่ือสุขภาพ  มีสีสันที่สวยงาม 5.วัตถุดิบมีแหล่งที่มาชัดเจน มี 
อ.ย. รับรอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของ นพดล เจริญวิริยะธรรม 
(2551) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นใน
ศูนย์การค้าเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น คือ ปัจจัยด้านบุคคล ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคาการจัดจ าหน่าย
กระบวนการลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ ซึ่งแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากส่วนด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับความส าคัญปานกลาง 

สมมติฐานหลัก ปฏิเสธ ยอมรับ 

H1a ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านเพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H1b ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H1c ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านอาชีพ ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H1d ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันด้านอายุ ได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2a ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  / 
H2b ด้านราคามอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2c ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2d ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2e ด้านคุณลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2f ด้านพนักงานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2g ด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
H2h ด้านบรรจุภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค /  
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ด้านราคา (Price) ผล
การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทางการตลาดด้านราคา 
(Price) ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ กลุ่มวัยท างาน โดยมีค่ า x̄   =  4.12  เป็น
เพราะว่าทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ให้ความสนใจในด้านอ่ืนๆมากกว่า ราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ ราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณ เช่นอาหารเพ่ือสุขภาพมีความสะอาด ถูกหลักอนามัย เป็นต้น อาจสนใจ
ในอาหารเพ่ือสุขภาพมีราคาสูงกว่าอาหารทั่วไป สอดคล้องกับ จิราพร วรเวชวิทยา (2559) ที่ได้ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจใน การใช้บริการห้องอาหารครัวเมืองราช พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึง พอใจในการใช้บริการห้องอาหารครัวเมืองราช ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัย ด้านพนักงาน ผู้ให้บริการ ขณะที่ด้านราคาไม่ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ใช้บริการห้องอาหาร ครัวเมืองราช 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  x̄   =  4.14  เป็นเพราะว่าด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ไม่
แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพโดยการวิจัยใจครั้งนี้พบว่า ผู้ประกอบการอาหาร
เพ่ือสุขภาพยังมีที่ตั้งของร้าน อยู่ในท าเลที่มีการเดินทางสะดวก สามารถมองเห็นได้ง่าย และมีหลายสาขาที่ไม่
สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพท าให้ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ด้านการส่งเสริม
การตลาด  (Promotion) ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วย
ผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ กลุ่มวัยท างาน  x̄   =  4.18  เป็นเพราะว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับ
การตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพโดยการวิจัยใจครั้งนี้ด้านส่งเสริมทางการตลาด พบว่า ผู้ประกอบการอาหาร
เพ่ือสุขภาพยังมีการลดราคาสามารถกระตุ้นความต้องการซื้อของท่านได้ การจัดท าบัตรส่วนลดส าหรับสมาชิก
ช่วยสามารถกระตุ้นความต้องการซื้อของท่านได้  และการใช้คูปองสะสมเพ่ือแลกซื้อสามารถกระตุ้นความ
ต้องการซื้อของท่านได้ที่ไม่สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพท าให้ด้านการส่งเสริม
การตลาด ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 

ปัจจัยที่มีมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence & Presentation) โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทาง
การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation)  ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ กลุ่มวัยท างาน  ทั้งนี้ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
ของพนักงานให้บริการรวดเร็ว การจัดแต่งร้าน/ป้ายหน้าร้าน ดูดี และน่ามอง บริเวณร้านมีความสะอาด และ
เป็นระเบียบเรียบร้อยดี ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ จาการศึกษากลุ่มตัวอย่าง x̄   =  
4.23  เป็นเพราะว่า ด้านลักษณะทางกายภาพที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
โดยการวิจัยใจครั้งนี้ พบว่า ผู้ประกอบการอาหารเพ่ือสุขภาพยังมีการจัดการพนักงานให้บริการรวดเร็ว แต่ง
กายสะอาดเรียบร้อย/มีชุดยูนิฟอร์มร้าน  บริเวณร้านมีความสะอาด และเป็นระเบียบเรียบร้อยดีไม่สามารถ
สร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพท าให้ด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อระดับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ  
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้ บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ด้านบุคลากร 
(People) โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทางการตลาดด้านบุคลากร (People)  
ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ กลุ่มวัยท างาน  ทั้งนี้ด้านบุคลากร (People)  ของ
พนักงานมีความเชี่ยวชาญในการปรุงเป็นอย่างดี พนักงานมีใจรักบริการ กิริยามารยาทดี สุภาพ และ มีมนุษย์
สัมพันธ์เป็นเลิศ ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ จาการศึกษากลุ่มตัวอย่าง x̄  =  4.20  
เป็นเพราะว่า ด้านบุคลากรที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพโดยการวิจัยใจครั้ง
นี้พบว่า ผู้ประกอบการอาหารเพ่ือสุขภาพยังมีการจัดการพนักงานมีความเชี่ยวชาญในการปรุงเป็นอย่างดี  
พนักงานมีใจรักบริการ กิริยามารยาทดี สุภาพ และ มีมนุษย์สัมพันธ์เป็นเลิศสามารถจดจ าลูกค้าได้ ไม่สามารถ
สร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพท าให้ด้านบุคลากร ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหาร
เพ่ือสุขภาพ  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (Process) โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการให้บริการ (Process) ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ กลุ่มวัยท างาน  ทั้งนี้
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)  มีระบบการจัดล าดับคิวการสั่งซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพที่ดี บริการอย่าง
รวดเร็ว คล่องแคล่วและถูกต้อง ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ จาการศึกษากลุ่มตัวอย่าง 
x̄   =  4.28  เป็นเพราะว่า ด้านกระบวนการให้บริการที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพ โดยการวิจัยใจครั้งนี้พบว่า ผู้ประกอบการอาหารเพ่ือสุขภาพยังมีการจัดการ ความถูกต้องในการ
ให้บริการสูง (สั่งอาหารแล้วได้ตรงตามที่สั่ง) และบริการอย่างรวดเร็ว คล่องแคล่วและถูกต้องไม่สามารถสร้าง
ความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพท าให้ด้านกระบวนการให้บริการ ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ   

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19ด้านบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลยุทธ์ส่วยผสมทางการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ไม่ส่งผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ กลุ่มวัยท างาน  ทั้งนี้ด้านบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การรักษาคุณภาพและปกป้อง
ตัวสินค้า ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ จาการศึกษากลุ่มตัวอย่าง x̄   =  4.21  เป็น
เพราะว่า ด้านบรรจุภัณฑ์ ที่ไม่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพโดยการวิจัยใจครั้งนี้
พบว่า ผู้ประกอบการอาหารเพ่ือสุขภาพยังมีการจัดการ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมการรักษาคุณภาพ และปกป้องตัวสินค้า ไม่สามารถสร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพท าให้ด้านบรรจุภัณฑ์ ไม่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ   
ในภาพรวม กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มวัยท างานในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญด้านกระบวนการให้บริการ (Process) มากที่สุด 
รองลงมาคือรองลงมาคือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence & 
Presentation) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดพบว่า 

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับผลการวิจัยของพงศกร ใจภักดี (2557, หน้า 35) ได้สรุปไว้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนหนึ่ง ที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาความเหมาะสมของตัวสินค้าและบริการ
ว่ามีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ซึ่งในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อหากผู้บริโภคเกิดความสนใจนั้น ก็จะน าไปสู่
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ขั้นตอนการหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหากสินค้า และบริการนั้นคุ้มค่า 
นอกจากนั้นผู้บริโภคจะพิจารณาหลังการซื้อด้วยว่า ได้รับการบริการหลังการขาย หรือความสะดวกจากการ
บริการดีหรือไม่ ดังนั้น ถ้าผู้ประกอบการเข้าใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างแท้จริงแล้ว 
จะท าให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจของผู้ประกอบการและองค์กรอย่างแน่นอน 
 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ ที่มีอิทธิพลต่อระดับ
การตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 สามารถให้ข้อเสนอ ได้ดังนี้  

1.ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยในด้านอ่ืนๆ ที่มีผลต่อธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพที่มีอิทธิพลต่อ
ระดับการตัดสินซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ซึ่งอาจเป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ให้บริการในด้านอ่ืน ๆ เช่นคุณภาพการบริการของผู้ให้บริการเป็นต้น ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่
ผู้ประกอบการร้านค้า และผู้บริหารสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนได้ต่อไป 

2.ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการกลุ่มต่างๆรวมถึงการศึกษา
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพ ที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสิน
ซื้อของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ Covid-19 ซึ่งจะท าให้ได้ผลการศึกษาที่ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการ
ใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการร้านค้า และผู้บริหารสามารถปรับปรุงการให้บริการ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นได้ต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะผลท่ีได้จากการศึกษา 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการร้านค้าและ
ผู้บริหารสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงการบริการให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น
โดยให้ความส าคัญกับการควบคุมรสชาติอาหารและเพ่ือสุขภาพมีความสะอาด ถูกหลักอนามัย และมีวัตถุดิบมี
แหล่งที่มาชัดเจน มี อ.ย. รับรองอย่างเคร่งครัด เพ่ือให้ธุรกิจอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถรักษา รสชาติ ความ
สะอาดให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นและมีการตัดสินใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคมากข้ึน 
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SBC-01-035 
 

นวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดซ้ า 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

Management Innovative that Affects Revisiting intention of Thai Tourist to Tai 
Nod Market Phatthalung Province 

 
เพ็ญ มนตรี*1 และ ทวีป พรหมอยู่2 

Phen Montri1 and Taweep Promyoo2 
  
บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจที่จะกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัด
พัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย และศึกษานวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาด
ใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยจากการศึกษาได้น าแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด ท า
การวิเคราะห์เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างนวัตกรรมการจัดการและการตัดสินใจมาท่องเที่ยว
ซ้ าเป็นค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานนวัตกรรมการจัดการและการตัดสินใจมาท่องเที่ยวซ้ า ส่วนการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้านปัจจัยนวัตกรรมการจัดการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้
โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งเป็นตัวแปรเชิงปริมาณใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิ งพหุ 
และข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุง
ซ้ า ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาแล้วสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ 

ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยยินดีที่จะจ่ายค่าบริการต่าง ๆ เพ่ิมเติมส าหรับการท่องเที่ ยว
ตลาดใต้โหนดในครั้งต่อไป มีคะแนนสูงสุด รองลงมาตั้งใจจะแนะน าเพ่ือน ญาติ หรือคนรู้จักให้มาท่องเที่ยว
ตลาดใต้โหนด ตั้งใจจะกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดอีกในอนาคต และตั้งใจจะเล่าประสบการณ์ที่ประทับใจ
ลงในสื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านการ
เทคโนโลยี ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านบุคลากร มีผลต่อผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนด
จังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ตามล าดับ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และชุดของตัวแปรอิสระ
สามารถอธิบายตัวแปรตามได้ร้อยละ43 (R2 =0.43) 
 
ค าส าคัญ : นวัตกรรม,การจัดการ ,ความตั้งใจเที่ยวซ้ า 
 
 
 
 
 
                                              
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจดัการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏสวนสุนันทา   
2 อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ หลักสูตรการจดัการมหาบณัฑติ สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและ
การจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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บทน า  
 “ตลาดใต้โหนด” หรือ “หลาดใต้โหนด” ตลาดพ้ืนบ้านสีเขียวที่ใช้วิถีไทยมาเป็นเอกลักษณ์ โดยให้
ชาวบ้านน าสินค้าปลอดสารพิษ อาหารพ้ืนเมือง และสินค้าแฮนด์เมคมาจ าหน่ายภายใต้คอนเซ็ปต์ “กินดี มีสุข
“ สอดคล้องกับวิถีชีวิตภูมินิเวศน์ ป่า นา เล ของชาวพัทลุง เสพงานศิลป์ ท่องโลกแห่งตัวหนังสือ จิบกาแฟรส
เข้มข้น ชิมอาหารพ้ืนเมืองหลากหลาย แต่ยังคงความเป็นเอกลักษณ์และความเป็นธรรมชาติที่หายากใน
ปัจจุบันตลาดใต้โหนดตั้งอยู่ที่บ้านจันนา ต าบลดอนทราย อ าเภอควนขนุน จังหวัดพัทลุง โดยเปิดตลาดทุกวัน
อาทิตย์ตั้งแต่ 8.00น. – 15.00 น. จึงท าให้ประชาชนพ้ืนที่ใกล้เคียงและคนในจังหวัดมีการกลับมาเที่ยวซ้ าอยู่
บ่อยครั้ง เพราะความเป็นเอกลักษณ์และความเป็นธรรมชาติที่หายากในปัจจุบันที่น้อยนั้นในสังคมเมืองจะมี
การทุ่งนาหรือต้นไม้ได้สัมผัส เพียงเพราะนักท่องเที่ยวต้องการกลับไปย้อนอดีตแบบครั้งหนึ่งในชีวิตสมัยเด็กที่
ได้พบได้สัมผัสและหลีกหนีความวุ่นวายสังคมเมืองในปัจจุบัน 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษานวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมา
ท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยผลจากการวิจัยที่ได้จะน าไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนการพัฒนาการบริหารจัดการท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงให้ดียิ่งขึ้น มีการ
กระจายรายได้มาสู่ท้องถิ่น ชุมชนสามารถที่พ่ึงตนเองได้ ลดการบุกรุกท าลาย ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงความเป็นอยู่ที่ดีของชาวบ้านในพ้ืนที่ มีรายได้ดีขึ้น พึงพาตนเองได้ ครอบครัวมีความอบอุ่น
และมีความสุข 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาระดับความตั้งใจที่จะกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 2. เพ่ือศึกษานวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้
โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย” โดยก าหนดขอบเขตของการวิจัยดังต่อไปนี้ 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเก่ียวกับนวัตกรรมการจัดการที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาด
ใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวตลาดใต้โหนด
จังหวัดพัทลุง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

ขอบเขตด้านตัวแปร 
 1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ นวัตกรรมการจัดการ ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ 
  ด้านบุคลากร ด้านการตลาด ด้านเทคโนโลยี 
 2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 

ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา ระหว่างเดือนเมษายน- ธันวาคม 2562   
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษานวัตกรรมนวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยว
ตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมการ
บริหารจัดการท่องเที่ยวและความพึงพอใจนอกจากนั้นผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยในประเทศท่ีเกี่ยวข้องกับ ดังนี้ 
  แนวคิดเก่ียวกับนวัตกรรมการจัดการ 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกลับมาใช้ซ้ า 
  บริบทการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุง 
  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  กรอบแนวความคิด 
 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ 
  นวัตกรรม หมายถึงความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ เป็นการพัฒนาดัดแปลงมาจาก
ของเดิมที่มีอยู่แล้ว ให้ทันสมัยและใช้ได้ผลดียิ่งขึ้น เมื่อน านวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การท างานนั้นได้ผลดีมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงกว่าเดิม ทั้งยังช่วยประหยัดเวลาและแรงงาน 
  แนวคิดของนวัตกรรม   

 นวัตกรรมนั้นโดยทั่วไปแล้วจะเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างสิ่งส าคัญ สองประการคือ 
จากแรงผลักบ้างในบางครั้งและจากแรงดึงดูดในบางครั้ง แต่นวัตกรรมที่ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นต้อง
อาศัยปฏิสัมพันธ์ของแรงทั้งสองไปพร้อมๆ กัน เปรียบได้ดั่งกรรไกรที่ต้องอาศัยใบมีดทั้งสองด้านไปพร้อม ๆ 
กันจึงจะน าไปใช้ ให้เกิดประโยชน์ได้ 
  นวัตกรรม แบ่งออกเป็น 3 ระยะ คือ 
  ระยะที่ 1 มีการประดิษฐ์คิดค้น (Innovation) หรือเป็นการปรุงแต่งของเก่าให้เหมาะสมกับ
กาลสมัย 
  ระยะที่ 2 พัฒนาการ (Development) มีการทดลองในแหล่งทดลองจัดท าอยู่ในลักษณะ
ของโครงการทดลองปฏิบัติก่อน (Pilot Project) 
  ระยะที่ 3 การน าเอาไปปฏิบัติในสถานการณ์ท่ัวไป ซึ่งจัดว่าเป็นนวัตกรรมข้ันสมบูรณ์ 
  นวัตกรรม แบ่งเป็น 2 ประเภท (Tuschman  and Anderson, 1986) ได้แก่  
 1.  นวัตกรรมที่สร้างความเปลี่ยนแปลงจากเดิมโดยสิ้นเชิง (Breakthrough Innovation) ส่วนใหญ่
นวัตกรรมประเภทนี้จะใช้เทคโนโลยีแบบใหม่และสร้างตลาดใหม่ซึ่งเป็นผลจากการท างานของนักวิจัยหรือ
หน่วยงานวิจัยและพัฒนา (R & D) อาทิประดิษฐ์กรรมรถยนต์ได้ส้างตลาด ผู้ใช้รถยนตในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 
รถยนตได้เข้ามาแทนที่ตลาดผู้ใช้รถไฟหรือรถม้าโธมัส เอดิสันได้ประดิษ์หลอดไฟฟ้าขึ้นมาเพ่ือใช้แทนตะเกียง
น้ ามัน กล้องถ่ายรูปดิจิตัลได้ท าให้ตลาดฟิล์มถายรูปมีมูลค่าลดลงอย่างรวดเร็ว (วไลลักษณ์ น้อยพยัคฆ, 2562, 
น. 51) 
 2.  นวัตกรรมส่วนเพ่ิม (Incremental Innovation) เป็นการพัฒนาต่อยอดจากนวัตกรรมที่มีอยู่แล้ว
และมีการเปลี่ยนแปลงเล็กน้อยแบบค่อยเป็นค่อยไปเพื่อเพ่ิมมูลค่าของสินค้า ตัวอย่างเช่น บริษัท ยิลเลตต์ผลิต
ใบมีดโกนหนวด 3 ใบ แทนใบมีดโกนหนวดแบบเดิมที่มี 2 ใบ หรือ สายการบิน ลุฟท์แฮนซ่า ให้บริการน้ าส้ม
คันสดแก่ผู้โดยสารสายการบินชั้นธุรกิจ หลอดไฟฟ้าหลายชนิดพัฒนาจากหลอดไฟฟ้าดั้งเดิมของเอดิสัน เช่น 
หลอดตะเกียบ หลอดนีออน เป็นต้น นวัตกรรมเกิดมาจากสิ่งแวดล้อมที่ท้าทายที่ชวนให้มนุษย์สร้างสมมุติฐาน
ใหม่ ๆ กระตุ้นให้อยากแก้ไขปัญหา หาแนวทางใหม่และรวบรวมความคิดใหม่ ๆ จากหลายๆ แหล่งซึ่งได้แก่
ผู้ เชี่ยวชาญนอกวงการ (External Contributors) ถือเป็นจุดก าเนิดความคิดดีๆ ได้มากมาย ผู้บริโภค 
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(Consumers as contributors) มีความต้องการที่เปลี่ยนแปลงและเป็นแรงบันดาลให้สร้างสรรคเพ่ือสนองต่อ
ความต้องการ (วไลลักษณ นอยพยัคฆ, 2562, น. 51) 
 การจัดการการท่องเที่ยวหมายถึง 
 ฐิรชญา มณีเนตร (2552, น.98) กล่าวว่า การท่องเที่ยว หมายถึงการเดินทางของ มนุษย์จากสถานที่
ใดสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง หรือการเดินทางจากถิ่นพา กันที่อาศยัไปยังสถานที่อ่ืนเป็นการชั่วคราวดว้ย
ความสมคัรใจไปและเป็นการเดินทางดว้ยเหตุผลของการท่องเที่ยวมิใช่ เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้เช่น 
การเดินทางเพ่ือการพักผ่อน การเดินทางเพ่ือไปชมการแข่งขนักีฬาการเดินทางเพ่ือการศึกษาการเดินทางเพ่ือ
การประชุมสัมมนาการเดินทางเพ่ือเยี่ยมญาติ พ่ีน้องหรือเพ่ือน การเดินทางเพ่ือแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นต้น 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกลับมาใช้ซ้ า 
  การกลับมาใช้ซ้ าคือการที่ บุคคลๆ หนึ่งเกิดความพึงพอใจในสถานที่ ๆ เคยไปและมีทัศนคติที่ดีต่อ
สถานที่ หรือจังหวัดดังกล่าวจึงเกิดการกลับมาท่องเที่ยวใหม่อีกครั้ง  
ความพึงพอใจ---------------------------ทัศนคต-ิ------------------------------การกลับมาใช้ซ้ า 
  มนุษย์นั้นมีเหตุผลและใช้ข้อมูลที่ตนมีอยู่อย่างเป็นระบบ กล่าวคือ บุคคลมีการพิจารณา ก่อนตัดสินใจ
กระท าหรือไม่กระท าพฤติกรรมและพฤติกรรมส่วนมากของบุคคลอยู่ภายใต้การควบคุม ของความตั้งใจที่จะ
กระท้าพฤติกรรมนั้นและพฤติกรรมสามารถท านาย ได้จากการวัด หรือท านายความตั้งใจที่จะกระท า
พฤติกรรม การท านายพฤติกรรมอาจจะเป็นการท านายระดับบุคคล หรือระดับรวมก็ได้ ในการท านาย
พฤติกรรมระดับบุคคล คือ การถามความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมของเขาโดยให้มีความตรงกันของเกณฑ์
ระหว่างความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมและพฤติกรรมที่จะมีความแม่นย าในการท านายวิธีที่ง่ายที่สุดและ
ให้ผลในทางเป็นไปได้มากท่ีสุดในการวัดหรือท านายพฤติกรรม คือการศึกษาถึงความตั้งใจที่จะเลือกปฏิบัติหรือ
กระท าพฤติกรรมของเขาถ้าสามารถวัดความตั้งใจที่จะปฏิบัติหรือกระท าพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสมแล้ว ก็จะ
สามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างถูกต้องใกล้เคียงมากท่ีสุด 
  พฤติกรรมความตั้ งใจ (Behavioral intention) ของผู้บริ โภคเป็นตัวสะท้อนของการท านาย 
พฤติกรรมการซื้อ หรือการใช้บริการในอนาคตและสามารถใช้เป็นตัวท านายที่เหมาะสมในการแสดงออกของ
พฤติกรรมนั้น หลังจากการประเมินแหล่งข้อมูลภายใน ( Internal Sources of Information) ได้แก่ 
ประสบการณ์ส่วนตัวหรือการเรียนรู้จากประสบการณ์ของผู้อ่ืนซึ่งได้มาจากการรวบรวม ข้อมูลการบอกเล่า
ปากต่อปาก เกี่ยวกับการบริการในองค์กรอ่ืนที่จัดเตรียมไว้ให้แก่ผู้บริโภคและแหล่งข้อมูลจากภายนอก ได้แก่ 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เมื่อเกิดความรู้ความเข้าใจข้อมูลนั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคสามารถ
ตัดสินใจได้ว่าสิ่งไหนที่พวกเขาควรจะซื้อหรือใช้บริการ โดยพฤติกรรมความตั้งใจทางบวกอาจเกิดจากการ
โฆษณา รณรงค์ หรือการสนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อ 
หรือใช้บริการจึงเป็นการแสดงออกของพฤติกรรมความตั้งใจ ซึ่งมาจากพ้ืนฐานความสัมพันธ์ของแหล่งข้อมูล
ภายในและแหล่งข้อมูลภายนอกที่พบได้โดยทั่วไป (Lennon & et al, 2000, p.46)  
 บริบทการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุง 
 “ตลาดใต้โหนด” หรือ “หลาดใต้โหนด” ตลาดพ้ืนบ้านสีเขียวที่ใช้วิถีไทยมาเป็นเอกลักษณ์ โดยให้
ชาวบ้านน าสินค้าปลอดสารพิษ อาหารพ้ืนเมือง และสินค้าแฮนด์เมคมาจ าหน่ายภายใต้คอนเซ็ปต์ “กินดี มีสุข
“ สอดคล้องกับวิถีชีวิตภูมินิเวศน์ ป่า นา เล ของชาวพัทลุง เสพงานศิลป์ ท่องโลกแห่งตัวหนังสือ จิบกาแฟรส
เข้มข้น ชิมอาหารพ้ืนเมืองหลากหลาย แต่ยังคงความเป็นเอกลักษณ์และความเป็นธรรมชาติที่หายากใน
ปัจจุบันโดยเปิดตลาดทุกวันอาทิตย์ตั้งแต่ 8.00น. – 15.00 น. จึงท าให้ประชาชนพ้ืนที่ใกล้เคียงและคนใน
จังหวัดมีการกลับมาเที่ยวซ้ าอยู่บ่อยครั้ง ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษานวัตกรรมการจัดการว่ามีปัจจัยใดที่มีผลต่อความ
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ตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยผลจากการวิจัยจะน าไปใช้
เป็นแนวทางในการวางแผนการพัฒนาการบริหารจัดการท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงให้ดียิ่งขึ้น มีการ
กระจายรายได้มาสู่ท้องถิ่น ชุมชนสามารถที่พ่ึงตนเองได้ ลดการบุกรุกท าลาย ทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงความเป็นอยู่ที่ดีของชาวบ้านในพื้นที่ มีรายได้ดีขึ้น พึงพาตนเองได ้
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ฐิติมา รัตน์พงษ์ (2557) ผลกระทบของความผูกพันและความพึงพอใจที่มีต่อแนวโน้มการกลับมาเที่ยว
ซ้ ายังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความผูกพันและความพึงพอใจที่มีต่อ
แนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ ายังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช กลุ่มตัวอย่างคือคนที่มาท่องเที่ยวซ้ า
ตั้งแต่ 2 ครั้งขึ้นไป โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่วิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และ
ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวมีความความผูกพันในการมาเท่ียวในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยการแนะน าส่งต่อคนอ่ืนและความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยว ส่งผลให้กลับมาท่องเที่ยว
ซ้ าของนักท่องเที่ยว หากพิจารณาระดับความผูกพันและความพึงพอใจที่มีต่อแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ ายัง
แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช ด้านแหล่งท่อเที่ยว มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
เมื่อพิจารณาความผูกพันและความพึงพอใจที่มีแนวโน้มการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวยังแหลาง
ท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่ามีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
กลับมาเที่ยวซ้ ายังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 ปวีณา อุทุมภา (2558) ปัจจัยที่มีผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทยกรณีศึกษา หาดไร่
เลย์ จังหวัดกระบี่ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการมาท่องเที่ยวซ้ า 
และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษาหาดไร่เลย์ จังหวัด
กระบี่ เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าหาดไร่เลย์ จังหวัดกระบี่ จ านวน 400 คน 
โดยใช้เครื่องมือคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัย พบว่า 1. 
นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 32 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา อยู่ในระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ย 22,172 บาท มีความถี่ที่เคยมาเที่ยวหาดไร่
เลย์ เฉลี่ยจ านวน 2 ครั้ง ขนาดของกลุ่มเดินทางเฉลี่ย 6 คนมีกลุ่มเดินทางส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพ่ือน ส่วนใหญ่พัก
แรมในโรงแรมและระยะเวลาที่มาท่องเที่ยวหาดไร่เลย์โดยเฉลี่ยจ านวน 3 วัน 2.พฤติกรรมการท่องเที่ยวซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา หาดไร่เลย์ จังหวัดกระบี่ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านการบอกต่อ รองลงมา คือ ความถี่ในการมาเที่ยว
ซ้ า 3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษาหาดไร่เลย์ จังหวัดกระบี่ในภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ปัจจัยด้านการจัดการ
ท่องเที่ยว รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทาง ส่วนปัจจัยด้านด้านกระบวนการให้บริการมี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรอบแนวความคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 
   

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
นวัตกรรมการจัดการ 

๑. ด้านบุคลากร 
 ๒. ด้านการตลาด 
 ๓. ด้านเทคโนโลยี 

  
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรที่ศึกษา (Population) 
  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเท่ียวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุง 
 กลุ่มตัวอย่างและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  การศึกษานวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผู้วิจัยก าหนดจากการค านวณสูตรแบบไม่ทราบประชากร โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ 
95% ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% หรือ 0.05 ค านวณได้ จากสูตร W.G. cochran ดังนี้ (วิเชียร, 2538 อ้าง
โดย ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา และคณะ, 2554 น.66) ได้จ านวน 385 คน (แบบสอบถามจ านวน 385 ชุด) 
และสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ(Systematic Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวทุกคนที่ 3, 6, 9,…จน
ได้ขนาดตัวอย่าง ครบตามจ านวน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือการศึกษานวัตกรรมการจัดการ
ที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
การเก็บรวบรวมข้อมูลได้แบ่งลักษณะการเก็บข้อมูลท าการศึกษาออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
     1.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ได้จากการศึกษาค้นคว้า จากหนังสือ บทความสิ่งพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสาร 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง รวมถึงข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต 
     2.แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง   โดยขอความร่วมมือ
จากนักท่องเที่ยวชาวไทยมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุง โดยเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ คือ เก็บข้อมูล
จากนักท่องเที่ยวทุกคนที่ 3 ที่เข้ามาเท่ียวในบริเวณตลาดใต้โหนด โดยในวันเก็บข้อมูลคือวันอาทิตย์ซึ่งเป็นวันที่
ตลาดเปิดบริการ และจัดสถานที่ให้มีช่องทางเข้าเพียงช่องทางเดียว  
 
 
 
 
 

 
ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยว

ตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
        1.1 แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) ซึ่งเป็นข้อมูลส่วนที่ 1 เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคของกลุ่ม
ตัวอย่าง 
        1.2 แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ซึ่งเป็นข้อมูลส่วนที่ 2 
เกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการและการตัดสินใจมาท่องเที่ยวซ้ า 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้เลือกใช้สถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังนี้ คือ วิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการจัดการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
มาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งเป็นตัวแปรเชิงปริมาณใช้การวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) 
  3. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของนักท่องเที่ยวตลาดใต้โหนด
จังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย จากแบบสอบถามตอนที่ 4 ที่มีลักษณะแนบแบบปลายเปิด (Open-
Ended) ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) แล้วสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ  
 
ผลการวิจัย 
 ส าหรับการสรุปผลการวิจัยนั้น ผู้วิจัยได้แบ่งการสรุปผลการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย ซึ่งประกอบด้วยสรุปผลการวิจัยเกี่ยวกับนวัตกรรมการจัดการ การกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยและผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.ข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มนักท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง  

อายุ 31 –  40  ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 - 25,000 บาท ตามล าดับ 
2.ข้อมูลนวัตกรรมการจัดการ 

2.1 นวัตกรรมการจัดการ เมื่อวิเคราะห์ภาพรวม พบว่า นวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความ
ตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยภาพรวมและรายข้อ อยู่ใน
ระดับมาก  

2.1.1 นวัตกรรมด้านบุคลากร ได้แก่ พ่อค้า แม่ค้าเป็นคน พ้ืนบ้าน รู้สึกประทับใจ มีคะแนน
สูงสุด รองลงมาการแต่งกายของผู้ให้บริการ ดูแล้วมีเสน่ห์ และทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับตลาดมีวินัยรักษา
กฎระเบียบ 

2.1.2 นวัตกรรมด้านการตลาด ได้แก่ เป็นตลาดปลอดสารพิษ มีคะแนนสูงสุด รองลงมา
เป็นตลาดที่แสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น และมีสินค้าหลายอย่างมีเรื่องเล่า (Story) เพ่ิมความน่าสนใจ 

2.1.3 นวัตกรรมด้านเทคโนโลยี ได้แก่ ใช้เทคโนโลยีในการอ านวยความสะดวกให้กับ
นักท่องเที่ยว มีคะแนนสูงสุด รองลงมาใช้สื่อสังคมออนไลน์เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับผู้ค้า และ
ใช้เทคโนโลยีในงานด้านการรักษาความปลอดภัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มนักท่องเที่ยว พบว่า นักท่อง เที่ยวที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ข้อเสนอแนะเรื่องลานจอดรถควรมีสถานที่จอดที่ปลอดภัยไม่จอดกลางแดด มีจ านวนมากที่สุด รองลงมา
ต้องการให้มีศิลปะวัฒนะธรรมเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม และต้องการมีคนแนะน าและให้ความรู้เพ่ิมมากขึ้น 
ตามล าดับ 
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   ปัจจัยด้านนวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ า
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
  ผลการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มนักท่องเที่ยวในการเปรียบเทียบปัจจัยด้านนวัตกรรมการจัดการที่มี
ผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ค่ าเบ้มีค่าต่ า 
0.043 และค่าความเบ้มีค่าสูงสุดเท่ากับ 0.045 ส่วนค่าความโด่งมีค่าต่ าสุดเท่ากับ -0.443 และค่าความโด่งมี
ค่าสูงสุดเท่ากับ 0.042 ซึ่งความเบ้และความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีความกระจายแบบ
ปกต ิ
  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และปัจจัยด้านนวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความ
ตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียรสันทั้งหมดมีค่าเป็นบวกแสดงถึงความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน แสดงว่าทุกตัวแปร
สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและทฤษฎีของโมเดลสมการ โดยที่มีค่าต่ าสุดเท่ากับ 0.249 และสูงสุดเท่ากับ 
0.714 แสดงว่าข้อมูลชุดนั้นมีความสัมพันธ์กันแบบเชิงเส้น 
  ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์และค่า
สัมประสิทธิ์ของแอลฟาในแต่ละองค์ประกอบ พบว่า การวิ เคราะห์ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของ
สัมประสิทธิ์ของพารามิเตอร์ มีค่าต่ าสุดเท่ากับ 0.456 และมีค่าสูงสุดเท่ากับ 0.873 ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 0.9 ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ของแอลฟาในแต่ละองค์ประกอบ มีค่าต่ าสุดเท่ากับ 1.146 
และมีค่าสูงสุดเท่ากับ 2.193 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.3 แสดงว่าไม่เกิดปัญหา 
  ผลการทดสอบสมมติฐานกลุ่มนักท่องเที่ยว พบว่า ความสามารถในการร่วมกันพยากรณ์ของปัจจัย
ปัจจัยด้านนวัตกรรมการจัดการที่มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยด้านนวัตกรรมบุคลากร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากสมมตฐานที่ตั้งไว้ พบว่า นวัตกรรมการจัดการด้านบุคลากร นวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด 
นวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยี มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวดพัทลุงซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ปวีณา อุทุมภา (2558) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย
กรณีศึกษา หาดไร่เลย์ จังหวัดกระบี่ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย กรณีศึกษาหาดไร่เลย์ จังหวัดกระบี่ คือ ปัจจัยด้านการจัดการท่องเที่ยว ปัจจัยด้านความสะดวกใน
การเดินทาง และปัจจัยด้านด้านกระบวนการให้บริการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดุษฎี เทียมเทศ บุญ
มาสูงทรง (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวใน อ าเภอวัง
น้ าเขียว จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยทั้ง 7 ด้านส่งผลต่อความตั้งใจในการมาท่องเที่ยวซ้ าฯ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านสถานที่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม ปัจจัยด้านนโยบายของรัฐ ปัจจัยกฎระเบียบของรัฐและ
กฎระเบยีบต่าง ๆ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการคมนาคม และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 และเมื่อพิจารณานวัตกรรมการจัดการเป็นรายด้าน ตามล าดับของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ
จากมากไปน้อย ถึงการมีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัดพัทลุงซ้ าของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ผลเป็นดังนี้ 
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 1. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านการตลาด มีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัด
พัทลุงซ้ าฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการเป็นตลาดที่แสดงถึง
ภูมิปัญญาท้องถิ่น มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรายุทธ์ สนดา (2557) ที่พบว่า การรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดส่งผลต่อการเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรีมากท่ีสุด 
 2. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัด
พัทลุงซ้ าฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีในการ
อ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด 
 3. ปัจจัยนวัตกรรมการจัดการด้านเทคโนโลยีมีผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดจังหวัด
พัทลุงซ้ าฯ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และนักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับพ่อค้า แม่ค้าเป็นคน 
พ้ืนบ้าน รู้สึกประทับใจ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1.1  นวัตกรรมด้านการจัดการ ได้แก่ ไกด์เยาชน จิตอาสา บริการได้ประทับใจ มีคะแนนน้อย
ที่สุด ดังนั้นทางตลาดใต้โหนดควรมีการจัดส่งเสริมเยาวชนในพ้ืนที่ให้มีส่วนร่วมกับตลาดเพ่ือเป็นการสืบสาน 
และการเรียนรู้ ปลูกฝังให้กับเยาวชน โดยสร้างการกระตุ้นจากโรงเรียนบริเวณพ้ืนที่ใกล้เคียงหานักเรียนที่
ต้องการมีรายได้ในการเป็นไกด์เยาวชน 

1.2  นวัตกรรมด้านการตลาด ได้แก่ เป็นตลาดที่ส่งเสริม สืบสาน ศิลปะและวัฒนธรรม มีคะแนน
น้อยที่สุด ดังนั้นทางตลาดใต้โหนดจึงควรหาการละเล่นหรือการแสดงที่เป็นวัฒนธรรมของทางใต้มาแสดงและ
สงเสริมให้มากขึ้น เช่น การเล่นมโนราห์ การแสดงหนังตะลุง และพ่อค้า แม่ค้า ควรสนทนากับนักท่องเที่ยว
ด้วยเอกลักษณ์ภาคใต้ 

1.3 นวัตกรรมด้านเทคโนโลยี ได้แก่ ใช้เทคโนโลยีในงานด้านการรักษาความปลอดภัย  
มีคะแนนน้อยที่สุด ดังนั้นทางตลาดใต้โหนดควรเพ่ิมระบบการป้องกันให้มากขึ้นจากเดิมที่ใช้

ระบบคนในการดูแลรักษาความปลอดภัย จึงควรเพ่ิมระบบกล้องวงจรปิดในบางจุด และระบบเสียงตามสายที่
ได้ยินทุกจุดของตลาด 

1.4 การกลับมาท่องเที่ยวตลาดใต้โหนดซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทย ได้แก่ ตั้งใจจะเล่า
ประสบการณ์ท่ีประทับใจลงในสื่อสังคมออนไลน์ มีคะแนนน้อยที่สุด ดังนั้นทางตลาดใต้โหนดควรมีการกระตุ้น
จัดแหล่งที่แปลกใหม่ให้ในการถ่ายรูปเพื่อให้คนได้ลงสื่อออนไลน์มากข้ึน 

1.5  สถานที่จอดรถควรมีการเพ่ิมสถานที่ให้มากจากเดิมและมีความปลอดภัยจากการใช้กล้อง
วงจรในการดูแล สร้างอาคาร หลังคา ที่ท าให้เป็นระเบียบมากกว่าจอดรถข้างถนนหรือจอดรถกลางแดด 
 2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

2.1 ควรมีการศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มีท่องเที่ยวตลาดใต้โหนด โดยแบ่งออกเป็น
นักท่องเที่ยวที่เคยท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวที่พึงมาครั้งแรก เพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มาเป็นแนวทางในการ
สร้างส่งเสริมทางการตลาดมากขึ้นและเพ่ือให้บริการได้เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 

2.2 ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในครั้งต่อไป เพ่ือให้ได้ความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ยว เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนปรับกลยุทธ์การตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจได้อย่างเต็มที่และเหมาะสม 
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2.3 ควรมีการจัดแสดงความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวว่าต้องการตลาดรูปแบบใด เพ่ือให้ตลาดได้มี
การปรับปรุงตามความต้องการของลูกคา้ได้ในอนาคต 

2.4 ควรมีการเพ่ิมพ้ืนที่จอดรถที่ปลอดภัยให้มากขึ้น 
 
เอกสารอ้างอิง 
[1] กชกร เป้าสุวรรณ และคณะ. (2550). ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการมาศึกษาต่อที่หา

วิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ศูนย์สุโขทัย. กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต.กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. (2558). วารสารการท่องเที่ยว (พิมพ์ครั้งที่ 6). กรุงเทพฯ : 

[2] จิรายุทธ์ สนดา. (2557). ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวและการรับรู้การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวไทยในจังหวัดจันทบุรี. กรุงเทพฯ : บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

[3] ฉัตยาพร เสมอใจ. (2561). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : บริษทั ว. ีพริ้นท. ์ 
[4] ฐิติมา รัตน์พงษ์. (2557). ผลกระทบของความผูกพันและความพึงพอใจที่มีต่อแนวโน้มการกลับมาที่ยว 

ซ้ ายังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนครศรีธรรมราช. กรุงเทพฯ : บริหารธุรกิจ มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ. 

[5] ฐิรชญา มณีเนตร. (2552). ไทยศึกษาเพ่ือการท่องเที่ยว. คณะวิทยาการจัดการ มหาวทิยาลัย
ขอนแก่น. ขอนแก่น: คลังนานาวิทยา. 

[6] ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง. (2558). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการมาท่องเที่ยวซ้ าของ
นักท่องเที่ยวใน อ าเภอวังน้ าเขียว จังหวัดนครราชสีมา. นครราชสีมา : มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีอีสาน. 

[7] ทวีทรัพย์ พุทธองค์รักษา และคณะ. (2554). วิจัยเบื้องต้น. (พิมพ์ครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ : นามีบุ๊กส์.
เทศบาล 

[8] พัทลุง. (2561). สถิติการท่องเที่ยวในจังหวัด. พัทลุง: ผู้แต่ง. 
[9] ธารนี นวัสนธี. (2557). รูปแบบกิจกรรมทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. ขอนแก่น : บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยขอนแก่น. 
[10] ธีราภรณ์ นกแก้ว. (2552). การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์: กรณีศึกษาตลาดน้ าวัดไทร กรุงเทพมหานคร 

การศึกษาเรื่องการท่องเที่ยวเชิงงอนุรักษ์ กรณีศึกษาตลาดนน้ าวัดไทร.กรุงเทพฯ : บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

[11] นฤมล บัวจันทร์ (2551). พฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส าคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook ในด้านปัจจัยทางการตลาด ในเขต อ าเภอบางบัวทอง 
จังหวัดนนทบุรี. กรุงเทพฯ : บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ. 

[12] บุญส่ง เรศสันเทียะ. (2553). ปลาตะเพียนใบลาน : ศิลปะและภูมิปัญญาชาวบ้าน ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยากับความอยู่รอดในระบบการตลาดแบบเสรี. กรุงเทพฯ รัฐประศาสนศาสตร 
มหาบัณฑิตสถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 

[13] ปภาวิน พชรโชติสุธี. (2556). รูปแบบการพัฒนากระบวนการจัดการด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ธุรกิจน าเที่ยวอย่างยั่งยืน. นครราชสีมา : มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีอีสาน. 

[14] ปวริศา สิทธิสาร. (2551). การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจ ของผู้มาเที่ยวชมนครประวัติศาสตร์
พระนครศรีอยุธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา . พระนครศรีอยุธยา :บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา. 

https://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=%B9%D2%A7%B4%D8%C9%AE%D5%20%20%E0%B7%D5%C2%C1%E0%B7%C8%20%BA%D8%AD%C1%D2%CA%D9%A7%B7%C3%A7%20&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0


    โครงการประชุมวชิาการด้านวิทยาศาสตร์และการบรหิารจดัการระดับบณัฑิตศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

326 

[15] ปวีณา อุทุมภา. (2558). ปัจจัยที่มีผลต่อการมาท่องเที่ยวซ้ าของนักท่องเที่ยวชาวไทยกรณีศึกษาหาด
ไร่เลย์ จังหวัดกระบี่. ภูเก็ต : วิทยานิพนธ์มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฎภูเก็ต. 

[16] ยุทธ ไกยวรรณ์. (2561). การควบคุมคุณภาพ. (พิมพ์ครั้งที่ 4). กรุงเทพฯ : ศูนย์สื่อเสริมกรุงเทพ. 
[17] ราชบัณฑิตสถาน. (2556). พจานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2556. กรุงเทพฯ : นามมบีุ๊คส์. 
[18] วไลลักษณ์ น้อยพยัคฆ, (2562). คุณค่าของประเทศไทย จากการรับรู้ของนักท่องเที่ยวสหราช

อ า ณ า จั ก ร .  สื บ ค้ น จ า ก  http://www.etatjournal.com/web/menu-read- tat/menu- 
2015/menu-12015/638-12015-value.  

[19] สุวัฒน์ จุธากรณ์ และจริญญา เจริญสุกใส. (2552). แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว. (เอกสารการสอน
ชุ ด วิ ช า ค ว า ม เ บื้ อ ง ต้ น เ กี่ ย ว กั บ อุ ต ส า ห ก ร ร ม ท่ อ ง เ ที่ ย ว ห น่ ว ย ที่ 2). น น ท บุ รี  : 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

[20] ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. (2556). สถิติการท่องเที่ยว. วารสารครั้งที่ 4 กรุงเทพฯ. 
[21] อรวรรณ บุญพัฒน์. (2557). การพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดเชียงราย. 

เชียงราย : มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงราย 
[22] อภิชาต เทศสวัสดิ์วงศ์. (2553). การรับรู้ประโยชน์และคุณภาพบริการที่มีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจในการใช้บริการรับโอนเงินผ่านพร้อมเพย์ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

[23] Drucker. (1973). The Practice of Management. New York : Harper&Row, Publishers. 
[24] Lennon & et al. (2000). Wellsprings of knowledge: Building and sustaining the source 

of innovation. Boston, MA: Harvard Business School Press. 
[25] Poon. (1993). Tourism technology and competitive strategies. New York: Hardcover, 

Oxford University Press 
[26] Tabechnick & Fidell. (2007). Using Multivariate Statistics Fifth Edition. Boston: Pearson 

Education, Inc. 
 
 

 
 
 

 
 

http://www.etatjournal.com/web/menu-read-


โครงการประชมุวิชาการดา้นวิทยาศาสตร์และการบริหารจัดการระดบับณัฑติศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

 

327 
 

BSC-01-036 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 

The Marketing Mix that Influences the Consumer Decision Making to Use 
the Royal Thai Army Club Restaurant (central)’s Service 

 
สุดเขตต์ ช่ืนภิรมย์ 1และ  ศุภรา เจริญภมูิ2 

บทคัดยอ่  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ1) ศึกษาระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับการ

ตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ของผู้บริโภค 2) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) จ านวน 400 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือหาค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณแบบเป็นขั้นตอน 
(Stepwise  Multiple Regression Analysis)  

  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ของปัจจัยด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย การตัดสินใจใช้บริการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ราคา ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ อยู่
ในระดับมาก และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ผลการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยด้านราคา ด้าน
บุคลากร และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐานเท่ากับ 0.516, 0.254 และ 0.241 
ตามล าดับ 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด,  การตัดสินใจ,  บริการ,  ห้องอาหาร 

 

 

 

 

                                                           
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
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บทน า    
 จากกระแสโลกาภิวัตน์ท าให้วัฒนธรรมการรับประทานอาหารของคนไทยเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว 
วัฒนธรรมเดิม     ในอดีตท่ีเคยประกอบอาหารรับประทานเองที่บ้าน ก็หันไปซื้อหรือใช้บริการตามร้านอาหาร
แทนภาพของผู้บริโภคท่ีจับจ่ายสิ่งของเพ่ือน าไปประกอบอาหารรับประทานเองที่บ้านเริ่มเป็นภาพที่ล้าสมัย สิ่ง
เหล่านี้เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมที่ทุกคนต้องเร่งรีบแข่งขันในการท างานเพ่ือหาเลี้ยง
ครอบครัว จึงไม่มีเวลาที่จะมาประกอบอาหารรับประทานเอง สภาวะบีบคั้นทั้งทางด้านเวลาและวิถีชีวิตในยุค
ใหม่ที่เปลี่ยนไป ท าให้วัฒนธรรมการรับประทานอาหารนอกบ้าน เพ่ือความสะดวกสบาย รวดเร็ว รวมทั้งอาจ
เป็นการเปลี่ยนบรรยากาศ ตลอดจนการพบปะสังสรรค์กันในครอบครัวหรือกลุ่ มเพ่ือนฝูง จึงเป็นทางเลือกที่
ผู้บริโภคต้องการและสนใจมากที่สุด ส่งผลให้ธุรกิจร้านอาหารมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างมาก เพ่ือให้ผู้บริโภค       
มีโอกาสได้เลือกมากขึ้น (ดนุรัตน์ ใจดี, 2553) 
        ธุรกิจร้านอาหารเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีความส าคัญยิ่งต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของไทย มีมูลค่า
หมุนเวียนไม่ต่ ากว่า 4 แสนล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 4.7% ของ GDP ภาคบริการ โดยในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา 
ธุรกิจร้านอาหารมีการขยายตัวจากการลงทุนของผู้ประกอบการรายเดิมและรายใหม่ ส าหรับปีพ.ศ. 2563 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่าธุรกิจร้านอาหารจะมีมูลค่ารวมอยู่ที่ 4.37-4.41 แสนล้านบาท ขยายตัว 1.4–2.4% 
จากปีพ.ศ. 2562 ซึ่งเป็นการขยายตัวในอัตราที่ชะลอลง และมีโจทย์ท้าทายรอบด้านรออยู่ อาทิ การหดตัวลง
ของยอดขายในร้านเดียวกันผลักดันให้ผู้ประกอบการรายใหญ่หันมาลงทุนในธุรกิจร้านอาหารราคาระดับกลาง
มากขึ้น ต้นทุนทางธุรกิจที่สูงขึ้น พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป    อย่างรวดเร็ว 
และการมีบทบาทมากขึ้นของเทรนด์เทคโนโลยี ปัจจัยท้าทายต่างๆ ดังกล่าว จะสร้างแรงกดดันให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร โดยเฉพาะผู้ประกอบการขนาดกลางถึงขนาดเล็ก และร้านอาหารข้างทางที่ มี
หน้าร้านให้ต้องเร่งปรับตัว อาทิ เพ่ิมช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภค สร้างความแตกต่างผ่านคุณค่าของสินค้าและ
บริการ หรือปรับกระบวนการทางธุรกิจให้มีความยืดหยุ่นและประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย
มองว่าธุรกิจร้านอาหารปีพ.ศ. 2563 จะต้องพบกับความท้าทายจากปัจจัยรอบด้านที่เข้มข้นขึ้น ซึ่งอาจท าให้
วงจรชีวิตของธุรกิจร้านอาหารสั้นลงและมีการเปิด-ปิด ของผู้ประกอบการรายเดิมและรายใหม่มากยิ่งขึ้น 
ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ต้องการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย ยังคงต้องค านึงถึง ส่วนประสมทางการตลาดและต้องใช้
นวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือช่วยให้เกิดการจัดส่วนประสมเหล่านั้นเป็นไปอย่างพอเหมาะด้วยต้นทุนที่ต่ าลง 
แต่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น การใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยีเพ่ือสร้างกระแสใดๆ เป็นสิ่งที่ท าได้ และจะเป็น
ผลดีอย่างยิ่ง หากผู้ประกอบการยังมีความเข้าใจกับส่วนประสมทางการตลาดและใช้ส่วนประสมเหล่านั้นอย่าง
เหมาะสม เพ่ือสร้างคุณค่าให้สินค้าและบริการของตนเองในระยะยาว (สันติ กีระนันทน์, 2561) 
       สโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) เป็นหน่วยงานหนึ่งของกองทัพบกมีหน้าที่ด าเนินการเพ่ือเป็นสวัสดิการ
ให้แก่ข้าราชการกองทัพบกและครอบครัวรวมถึงข้าราชการและประชาชนทั่วไป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้
บริการห้องอาหารเป็นสวัสดิการให้แก่ข้าราชการและประชาชนทั่วไป  ในแต่ละวันจะมีผู้มาใช้บริการ
ห้องอาหารสโมสรทหารบกเป็นจ านวนมาก โดยมีข้อมูลจ านวนผู้มาใช้บริการ ปีพ.ศ. 2558 –พ.ศ.2562 โดยมี
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1  
ตารางที ่1  แสดงจ านวนผู้ใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 

จ านวน 
ปีพ.ศ.  
2558 2559 2560 2561 2562 

( คน ) 121,315 113,895 110,251 104,015 99,722 
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ที่มา:  ห้องอาหารสโมสรทหารบกส่วนกลาง (2563) 
       จากตารางที ่1 เห็นได้ว่า จ านวนผู้ใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบกส่วนกลางมีจ านวนลดลงอย่าง
ต่อเนื่องโดยในปีพ.ศ. 2558 มีจ านวนผู้ใช้ บริการ 121,315 คน และลดลงเหลือ 110,251 คน 104,015 คน 
และ 99,722 คน  ในปีพ.ศ. 2560 พ.ศ.2561 และพ.ศ. 2562 ตามล าดับ  
        ผู้วิจัยในฐานะเป็นผู้ที่มีส่วนในการรับผิดชอบดูแลห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) จึงสนใจที่จะ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
เพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับกลยุทธ์ ในการด าเนินการของห้องอาหารสโมสร
ทหารบก ทั้งนี้ เพ่ือเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผู้บริโภคและเพ่ือพัฒนาองค์กรให้สามารถก้าวทันความ
เปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมในการด าเนินงานและสามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับการตัดสินใจใช้บริการ
ห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสร
ทหารบก (ส่วนกลาง)  
การทบทวนวรรณกรรม 
          ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ดังนี้ 
  1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 

สโมสรทหารบก  (ส่วนกลาง) ด าเนินการเพ่ือเป็นสวัสดิการให้แก่ข้าราชการกองทัพบกและครอบครัว 
รวมถึงข้าราชการและประชาชนทั่วไป โดยให้บริการสถานที่จัดเลี้ยง การประชุมสัมมนา การจัดงานในโอกาส
ต่างๆ ห้องอาหาร และคาราโอเกะ รวมทั้งสปอร์ตคลับ มีวัตถุประสงค์การด าเนินงาน ดังต่อไปนี้ 1) เพ่ือเป็น
สวัสดิการให้แก่ข้าราชการและครอบครัว 2) เพ่ือเชื่อมความสามัคคี 3) เพ่ือบ ารุงความรู้ 4) เพ่ือการกีฬาและ
บันเทิง และ 5) เพ่ือการเกื้อกูลและสนับสนุนความสามัคคีและสัมพันธภาพอันดีระหว่างข้าราชการและ
ประชาชนทั่วไป     
         ห้องอาหารจตุรภักตร์รังสฤษดิ์ สโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) หรือห้องอาหารสโมสรทหารบก
ส่วนกลางเป็นห้องอาหารขนาดใหญ่ตั้งอยู่บริเวณชั้น2 ของสโมสรทหารบก ใกล้ลานน้ าพุ สามารถรองรับผู้มาใช้
บริการได้กว่า 200 คน โดยบรรยากาศมีความโอ่โถง สะดวกสบาย ลูกค้าสามารถจอดรถได้ที่ชั้นใต้ตินของ
อาคารหรือลานจอดรถด้านข้างของอาคาร เปิดให้บริการทุกวันในเวลา 11.00 – 23.00 น. โดยมีเมนูอาหาร
ส าหรับให้บริการมากกว่า 100 ชนิด ที่ได้คัดเลือกเมนูแนะน าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ รสชาติที่น่าลิ้มลองและ
การตกแต่งที่ประณีต ซึ่งได้ท าการคัดสรรวัตถุดิบชั้นเลิศ และขั้นตอน การประกอบอาหารอย่างพิถีพิถันในทุก
ขั้นตอนเพ่ือบริการให้กับลูกค้าและมีบริการบุฟเฟต์ในเวลากลางวันเพ่ิมเติมทุกวัน  จันทร์ - ศุกร์ ระหว่างเวลา 
11.00 – 14.00 น.จากการให้บริการปกติ เพ่ือเป็นอีกหนึ่งทางเลือก และคืนก าไรให้กับผู้ที่มาใช้บริการสโมสร
ทหารบก นอกจากนี้ ยังมีเมนูชุดเซตเพ่ิมเติมจากการให้บริการปกติ ไว้รองรับความหลากหลายเพ่ิมเติมอีก
จ านวน 3 ประเภทคือ VIP Set, Family Set และ Economy Set โดยเปิดรับสั่งจองล่วงหน้า 5 วัน 
        จากรายละเอียดและข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) เห็นได้ว่า 
วัตถุประสงค์ของ     การด าเนินงานมุ่งเน้นเพ่ือเป็นสวัสดิการให้แก่ข้าราชการ ครอบครัว และประชาชนทั่วไป 
โดยมิได้มุ่งหวังก าไรเป็นหลัก     อย่างไรก็ตามในสภาวะที่โลกมีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น องค์กรทุกองค์กรจึงมี
ความจ าเป็นที่ต้องปรับตัวโดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับการให้บริการซึ่งต้องมีคุณภาพ มาตรฐาน
ที่มีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างเหนือความคาดหวัง 

https://www.armyclubthai.com/menu-set


โครงการประชมุวิชาการดา้นวิทยาศาสตร์และการบริหารจัดการระดบับณัฑติศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

 

330 
 

        2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
            นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจใช้บริการ ไว้ดังนี้ 

รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ์ (2559) กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการของบุคคลแต่ละบุคคลนั้นเป็น
กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกหรือตัวเลือก เพ่ือที่จะให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุดและสามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองให้     มากที่สุด  

ณัฐธิดา เทพสุทิน (2558) กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคพร้อมจะตัดสินใจ
ซื้อ โดยผู้บริโภคจะเลือกจากทางเลือกต่างๆ ได้แก่1.ผลิตภัณฑ์ 2. แบรนด์3.ตัวแทนการขาย ปริมาณในการซื้อ 
เวลาในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน  
              สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง กระบวนการคัดเลือก 
แนวทางปฏิบัติจากทางเลือกต่างๆ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการ
แก้ไขปัญหา  
          John Farley และคณะ ที่ได้พัฒนาทฤษฎีเพ่ือน าไปใช้วางแผนการจัดบริการ เพ่ือให้ผู้รับบริการ
ตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ จากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี Meta – Analyses แล้วเรียกว่า 
ทฤษฎีการตัดสินใจ  เรียกย่อๆ ว่า CDM ซึ่งย่อมาจากค าว่า Consumer Decision Model โดยมีการอธิบาย
ว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ ขึ้นอยู่กับ  6 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (พลัล
ภา อมาตยกุล, 2559 อ้างถึงใน อัญธิกา แก้วศิริ, 2560) องค์ประกอบแรกได้แก่ ข้อเท็จจริงหรือข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ องค์ประกอบ
ที่สอง ได้แก่ เครื่องหมายการค้าท าให้ผู้บริโภคนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ทั้งในด้านรูปร่าง สี รส 
ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทานและคุณภาพของบริการ องค์ประกอบที่ 3 ได้แก่ เจตคติที่
มีต่อเครือ่งหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ชอบมาก หรือชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือ
ทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ องค์ประกอบที่ 4 ได้แก่ ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการ
ประเมินและตัดสินใจว่าผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการ
ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน  
อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น
ต่อไป องค์ประกอบที่ 5 ได้แก่ ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวางแผนการใช้ เช่น จะใช้ 
ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น และองค์ประกอบที่ 6 ได้แก่ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ เป็น
ขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการนั้น  
        จากการทบทวนวรรณกรรมการตัดสินใจใช้บริการสามารถสรุปได้ว่า  การตัดสินใจใช้บริการเป็น
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองให้มาก
ที่สุด โดยผ่านองค์ประกอบส าคัญท่ีมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันได้แก่ ข้อมูลข่าวสารการให้บริการ เครื่องหมาย
การค้า เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า และความเชื่อม่ันในการให้บริการ 
        3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
              ส่วนประสมทางการตลาด หรือเรียกย่อว่า 7P’s เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 7 ปัจจัยที่ฟิลิป คอต
เลอร์ (Kotler, 2013) ได้วางไว้เป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ โดยมีองค์ประกอบและรายละเอียด ดังนี้ 
           3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ
ของมนุษย์ได้คือสิ่งที่ผู้จ าหน่ายต้องมอบให้แก่ผู้บริโภคและผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
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    3.1.1 ความหมายของผลิตภัณฑ์ 
    Kotler (2013, อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2558) กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑ์    เป็นสิ่งที่เสนอให้กับตลาดในการตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ       ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ค่อนข้างส าคัญล าดับแรกๆ ที่ผู้บริโภคจะใช้ในการประเมิน
ทางเลือก โดยผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้เป็นสินค้าที่มีตัวตนหรือจับต้องได้สามารถสัมผัสได้ หรือเป็นสิ่งที่ไม่มี
ตัวตนหรือจับต้องไม่ได้ ไม่สามารถสัมผัสได้ (Intangible Goods)     โดยคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์นั้นจะ
ประกอบไปด้วย รูปแบบ รูปทรง บรรจุภัณฑ์ ขนาด ปริมาณ เป็นต้น  ซึ่งนักการตลาดจะต้องออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณลักษณะที่ดีพร้อมสมบูรณ์ ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด  

   3.1.2 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
   การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการต้องพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ  คุณภาพของ

บริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินค้า เป็นต้น ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ระดับ (ยุ
พาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2548 อ้างถึงใน นลินี พานสายตา และคณะ, 2561) ได้แก่ 1) ผลประโยชน์หลัก 
(Core Benefit) ซึ่งเป็นผลประโยชน์หรือบริการ พ้ืนฐานที่ลูกค้าต้องการจากการซื้ออย่างแท้จริง 2) ผลิตภัณฑ์
พ้ืนฐาน (Basic Product) เป็นการเปลี่ยนผลประโยชน์หลักให้มาอยู่ในลักษณะที่เป็นรูปธรรม  ที่สามารถ
น าเสนอและสามารถตอบสนองความต้องการที่ แท้จริงของผู้บริโภคได้ 3) ผลิตภัณฑ์      ที่คาดหวัง 
(Expected Product) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคโดยทั่วไปคาดหวังว่าจะต้องได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 4) ผลิตภัณฑ์เสริม 
(Augmented Product) เป็นสิ่งที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ของผู้ขายรายหนึ่ง แตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์ของผู้ขายราย
อ่ืนๆ เป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ในรูปของคุณภาพที่เหนือกว่า  5) ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (The 
Potential Product) เป็นคุณประโยชน์หรือคุณค่าเพ่ิมทั้งหมดที่สามารถเพ่ิมเติมเข้าไปได้ในอนาคต เมื่อ
ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอให้ผู้บริโภคสามารถตอบสนองความพอใจของผู้บริโภคได้อย่างดีเลิศ เกินความคาดหวังของ
ผู้บริโภคและเหนือกว่าคู่แข่ง  
             กล่าวโดยสรุปปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการต้องสามารถส่งมอบบริการที่มีคุณค่าและ
ประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ให้มากกว่าที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้  ด้วยการน า
คุณสมบัติที่ส าคัญของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านปัจจัยน าเข้าและกระบวนการผลิตมาก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ได้ผลผลิต ที่มีคุณภาพ มาตรฐาน ที่สามารถสร้างความพึงพอใจและความประทับใจให้แก่
ผู้รับบริการได ้ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 1 ดังนี้ 

    H1:  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
          3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบเป็นตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น 

        3.2.1 ความหมายของราคา 
        Kotler (2013, อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ, 2558) ได้กล่าวว่า 

ราคา คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกมาในรูปของตัวเงิน หรือเรียกว่า เป็นจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจะต้องจ่าย 
เพ่ือแลกมาซึ่งสินค้าและบริการ หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับนั้นสูงกว่าจ านวนเงินที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายออกไป จะ
สามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้ Armstrong & Kotler, 2009, (อ้างถึงใน โสภิตา 
รัตนสมโชค, 2558) กล่าวว่า ราคา หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือ
บริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ 
สินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้       ยังอาจหมายถึงคุณค่าของ
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ผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า 
(Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจซื้อ  

        3.2.2 องค์ประกอบของราคา 
         อนุรักษ์  บูรณะวิริยะกุล (2559) กล่าวว่า การก าหนดกลยุทธ์ทางด้านราคาต้องค านึงถึง 1) 

คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของผู้บริโภค โดยต้องมีการพิจารณาถึงการยอมรับว่าคุณค่าใน
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 2) ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 3) การ
แข่งขันในธุรกิจและคู่แข่งขัน 4) ปัจจัยอ่ืนๆ     ที่เกี่ยวข้อง และส่งผลกระทบ นอกจากนี้ คุณสมบัติที่ส าคัญ
ของราคาได้แก่ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ องค์ประกอบแรกได้แก่ การก าหนดราคา (List  Price) โดยผู้
ประกอบกิจการต้องด าเนินการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์  ตั้งแต่มีการสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์ หรือเมื่อมีการ
น าเสนอ แนะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ โดยผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย ต้องท า
การวิเคราะห์สภาพของตลาด และการแข่งขันในตลาดนั้นๆ เพ่ือใช้ในการจัดวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ และใช้
การเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพกับราคาของผลิตภัณฑ์ ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร องค์ประกอบที่
สอง ได้แก่ การให้ส่วนลด (Price Discount) สามารถแบ่งออกได้เป็น ส่วนลดเงินสด ส่วนลดปริมาณ ส่วนลด
ตามฤดูกาล และการให้ระยะเวลาในการช าระเงิน และระยะเวลาของสินเชื่อ  
 กล่าวโดยสรุป ปัจจัยด้านราคาเป็นคุณค่าของการได้รับบริการที่แสดงออกมาในรูปมูลค่าของตัวเงิน 
โดยผู้ให้บริการจะต้องก าหนดราคาที่ผู้รับบริการสามารถซื้อได้ในราคาที่เหมาะสม โดยที่รับบริการจะเป็นผู้
เปรียบเทียบระหว่างมูลค่าผลิตภัณฑ์กับราคาและคุณภาพของการบริการที่ได้รับ ทั้งนี้ผู้ให้บริการจะต้อง
ค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องในขณะที่ท าการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 2 ดังนี้ 

        H2 :  ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
 3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นการน าเสนอบริการให้แก่ผู้บริโภค  ซึ่งมีผล

ต่อการรับรู้ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของการบริการที่น าเสนอซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านที่ตั้ง 
(Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels)  

        3.3.1 ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
      Kotler, 2013 (อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2558) กล่าวว่า 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่
ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ในเรื่องของคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอแก่ผู้บริโภค ซึ่งจะต้อง
พิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ซึ่งจะต้องมีการ
พิจารณาอย่างรอบคอบเพื่อให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย มีความครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
นอกจากนี้ THbusinessinfo, 2558 (อ้างถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัด
จ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะน าสินค้าและ/หรือบริการ
นั้นๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และ
ควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด ได้แก่ การจัดจ าหน่าย
สินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่าน
ผู้ค้าปลีก (Retailer) การจัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) และการจัด
จ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) 

    3.3.2 องค์ประกอบของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
    การจัดจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคนั้นมีองค์ประกอบส าคัญ 2 ส่วน (อนุรักษ์ บูรณะวิริยะกุล

, 2559) ส่วนแรกได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of  Distribution or  Distribution Channel 
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หรือ Marketing Channel) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มของบุคคล หรือหน่วยธุรกิจที่มีความ
เกี่ยวข้องและเชื่อมโยงกับการเคลื่อนย้ายผู้ถือครองกรรรมสิทธิ์ในตัวผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภค ส่วนที่สองได้แก่ การกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ หรือกระบวนการ
สนับสนุน การกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด (Physical  Distribution  or  Market  Logistics) 
หมายถึง กระบวนการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน  ไม่ว่าจะเป็นการวางแผนเชิงปฏิบัติการ หรือการ
วางแผนเชิงกลยุทธ์ การควบคุมเพ่ือให้เป็นไปตามแผน การวางแผนและควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ และ
ปัจจัยการผลิตต่างๆ เพ่ือป้อนเข้าสู่กระบวนการผลิต  การวางแผนและควบคุมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์
ส าเร็จรูปจากผู้ผลิตไปยังคนกลาง หรือตัวแทนจัดจ าหน่ายจนไปถึงมือผู้บริโภค  เพ่ือตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังผลตอบแทน เป็นผลก าไรสูงสุด  

 กล่าวโดยสรุป ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นการน าเสนอบริการให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการรับรู้
ของผู้บริโภคในคุณค่าและคุณประโยชน์ของการบริการที่น าเสนอ ซึ่งในปัจจุบัน เทคโนโลยีดิจิทัล ได้เข้ามามี
บทบาทต่อชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคซึ่งผู้ประกอบการจะต้องมีการปรับตัวโดยน านวัตกรรมและเทคโนโลยีมา
ช่วยเสริมในช่องทางการจัดจ าหน่ายให้เป็นไปอย่างพอเหมาะเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ดีขึ้น ซึ่งใน
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะได้น าแนวทางการใช้เทคโนโลยีเข้ามา   ช่วยเสริมในปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ด้วย ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 3 ดังนี้ 

H3 :  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง) 

 
        3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้บริโภคเพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการถือเป็นตัวหลักของ
ความส าคัญในตลาด 
                3.4.1 ความหมายของการส่งเสริมการตลาด 

    Etzel, Walker, & Stanton, 2007 (อ้างถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) ได้กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  เพ่ือสร้างความจูงใจ (Motivation) ความคิด 
(Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือ
บริการ โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทร งจ า 
(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ 
(Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด          ใน
รูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication : IMC) ซึ่งการจะใช้เครื่องมือในรูปแบบใดนั้น ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย เช่นเดียวกับ อนุรักษ์ บูรณะวิริยะกุล (2559) ได้กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เปรียบเสมือนเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้ประกอบกิจการ หรือผู้จัดจ าหน่ายใช้ส าหรับการ
ถ่ายทอดสื่อสารข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นการสร้างการจูงใจ (Persuade) เพ่ือท าให้เกิดความต้องการ และเป็นการ
กระตุ้นความคิดและเตือนความจ าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยผู้จัดจ าหน่ายจะใช้แนวความคิดในการสร้างอิทธิพลที่
มีผลต่อความรู้สึก สร้างความเชื่อ และสร้างพฤติกรรมการเลือก  
            3.4.2 องค์ประกอบของการส่งเสริมการตลาด 
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            อนุร ักษ์ บูรณะวิร ิยะกุล (2559) กล่าวว่า เครื ่องมือการส่งเสริมการตลาด เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจ และเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีส าคัญ มี 4 ประการ ประการแรกได้แก่ การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ (Advertising) เป็นการท ากิจกรรมในการถ่ายทอดข่าวสารของผู้ประกอบกิจการและ
องค์กรทางธุรกิจ และเป็นการถ่ายทอดข่าวสารในตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ โดยต้องมีตัวเงินจากผู้อุปถัมภ์การ
ด าเนินกิจกรรม  ประการที่สอง ได้แก่ การส่งเสริม       การจ าหน่าย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมพิเศษ
เกี่ยวกับการจูงใจ และการกระตุ้นขององค์กรทางธุรกิจ (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributors) หรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้เกิดการจ าหน่ายและการซื้อใน
ทันทีทันใด หรือมองอีกมุมหนึ่งว่าเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นหรือเป็นเครื่องมือในการสนับสนุน ความต้องการ
ในการซื้อของผู้บริโภค โดยเครื่องมือที่ว่านั้นอาจเป็นการโฆษณา การจ าหน่ายโดยใช้พนักงาน เป็นต้น ประการ
ที่สาม ได้แก่ การติดต่อสื่อสารเพ่ือส่งต่อข่าวสารสินค้าและผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and 
Public Relations : PR) และประการสุดท้าย ได้แก่ การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing or Direct  
Response Marketing)  สามารถกล่าวได้ว่าการตลาดทางตรงเป็นการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้เกิด
การตอบสนองในตัวผลิตภัณฑ์โดยตรง (Direct Response Advertising)  

 กล่าวโดยสรุป การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้ใช้บริการเพือ่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้ซื้อหรือใช้บริการโดยมีความสัมพันธ์โดยตรงกับช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 4 ดังนี้ 
             H4 :  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง) 
 3.5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People)  
           โดยที่พนักงานหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องจะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคให้รู้สึกมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน 
                   3.5.1  ความหมายของบุคลากร 

 Kotler, 2013 (อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ, 2558) ได้กล่าวว่า 
บุคคลหรือพนักงานนั้น เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการ ให้บริการ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่
สามารถสร้างความพึงพอใจและดึงลูกค้ากลับมาหรืออาจสร้าง ความไม่พอใจแก่ผู้บริโภคจนกระทั่งน าไปสู่การ
เลิกใช้บริการนั้นๆ  นอกจากนี้ โสภิตา รัตนสมโชค (2558) กล่าวว่า บุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือ
ก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหาร
ระดับล่างพนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ
เนื่องจากเป็นผู้คิดวางแผนและปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทาง      ที่วางกลยุทธ์ไว้ 
บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญคือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อผู้บริโภค         
เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว  
             3.5.2  องค์ประกอบของบุคลากร 
             การบริการเมื่อเกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างผู้รับบริการกับผู้ให้บริการแล้วย่อมเกิดความพึง
พอใจและ     ไม่พอใจจึงควรสร้างความสัมพันธ์เสมือนเป็นการบริการหลังการขายด้วยการท า ( Customer 
Relationship Management = CRM) คือการเน้นหาความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก และตอบสนองความ
ต้องการนั้น ดังนั้นในธุรกิจบริการ จึงมีเป้าหมายของการเป็นผู้ให้บริการที่เป็นเลิศ ผู้ปฏิบัติงานทุกคนจึงควร
ค านึงถึงสิ่งต่างๆ ได้แก่ การมีความรู้ในงานที่ให้บริการ (Knowledge) มีความช่างสังเกต (Observe) มีความ
กระตือรือร้น (Enthusiasm) มีกิริยาวาจาสุภาพ (Manner) มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (Creative) ต้อง
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สามารถควบคุมอารมณ์ได้ (Emotional control) ต้องมีสติในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้น (Calmness) มีทัศนคติที่
ดี ต่องานบริการ (Attitude) และมีความรับผิดชอบต่อลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Responsibility)     (คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม, ม.ป.ป.) 
         กล่าวโดยสรุป ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องและสัมผัสกับผู้รับบริการโดยตรง ผู้
ให้บริการจึงมีความจ าเป็นจะต้องให้ความส าคัญกับการให้บริการที่เป็นเลิศ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้รับบริการรู้สึกได้ถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 5 ดังนี้ 

      H5 :  ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
           3.6 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) แสดงให้เห็นถึงลักษณะทาง
กายภาพและการน าเสนอให้กับผู้บริโภคให้เห็นเป็นรูปธรรม ด้วยการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้ง
ทางด้านกายภาพและรูปแบบ การให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคทั้งด้านการแต่งกายให้สะอาด การ
เจรจาสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการ ที่รวดเร็วหรือการมีผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคควรได้รับ 
                3.6.1 ความหมายของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
                  Kotler, 2013 (อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2558) กล่าวว่า 
การน าเสนอสภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นลักษณะของการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นลักษณะ ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และมองเห็นได้ และใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินทางเลือก เพ่ือ
พิจารณาและตัดสินใจในการใช้บริการตัวอย่างลักษณะทางกายภาพ เช่น สภาพแวดล้อม การตกแต่งสถานที่ 
ความสะอาดของสถานที่ สีสัน บรรยากาศโดยรวม   เป็นต้น จากตัวอย่างลักษณะทางกายภาพข้างต้นนั้นมี
ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจได้ ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า น าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด  
              3.6.2  องค์ประกอบของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

 Zeithaml and Bitner, 2000 (อ้างถึงใน ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์, 2561) ได้กล่าวว่า 
หลักฐานทางกายภาพรวมถึงสิ่งต่างๆ เช่น สิ่งแวดล้อมและสถานที่ให้บริการซึ่งกิจการหรือบริษัทและลูกค้าได้มี
การปฎิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน รวมถึงสิ่งต่างๆ ที่อ านวยความสะดวกหรือช่วยในการสื่อสารเกี่ยวกับการบริการ 
โดยหลักฐานทางกายภาพ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ประเภทแรกได้แก่ ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescape) หมายถึง สภาพแวดล้อมกายภาพทั้งหมดที่เกี่ยวกับสถานที่ที่ให้บริการลูกค้าโดยแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภทย่อย คือ 1) สภาพแวดล้อมภายนอก เช่น รูปลักษณ์ภายนอกอย่างเช่นการออกแบบของตัว
อาคาร ป้ายชี้บ่งบอกทางเข้าออกสถานที่บริการ สถานที่จอดรถ เป็นต้น 2) สภาพแวดล้อมภายใน เช่น        
การตกแต่งและออกแบบภายในตัวอาคาร เครื่องมืออุปกรณ์ที่ให้บริการ และป้ายชี้บอกทางภายในตัวอาคาร 
คุณภาพในด้านอากาศ เกี่ยวกับความชื้นอุณหภูมิภายในตัวอาคาร ประเภทที่สอง ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้อย่างอ่ืน 
หมายถึง สิ่งที่เห็นได้เป็นรูปธรรมที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้มาใช้บริการ เช่น นามบัตร แผ่นพับ และเอกสาร
แบบฟอร์มต่างๆรวมถึงใบแจ้งหนี้ และใบเสร็จรับเงิน เป็นต้น 

 กล่าวโดยสรุป สภาพแวดล้อมทางกายภาพแสดงให้เห็นถึงลักษณะสภาพแวดล้อมทั้งภายในและ
ภายนอกด้วยการน าเสนอให้ผู้ใช้บริการเห็นอย่างเป็นรูปธรรมมากที่สุด และผู้ให้บริการจะต้องสร้างคุณภาพ
โดยรวมเพ่ือให้ผู้รับบริการได้รับคุณค่าและประโยชน์สูงสุดที่ผู้รับบริการควรได้รับ ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 
6 ดังนี้ 

H6 :  ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสร
ทหารบก (ส่วนกลาง) 
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    3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ    ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภคเพ่ือมอบการบริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจ Kotler, 2013 (อ้างถึงใน เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2558) กล่าวว่า 
กระบวนการเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภค          เกิดความประทับใจในการให้บริการและมีส่วนใน
การใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจ คือ เวลา ความถูกต้องในการให้บริการ และประสิทธิภาพในการให้บริการ 
และ กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) กล่าวว่า กระบวนการ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรม
ต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ดังที่ วีรพจน์ ลือประสิทธิ์สกุล (2549) กล่าวว่า กระบวนการเป็นอนุกรมของการ
ปฏิบัติงาน กิจกรรม ความรับผิดชอบ เหตุการณ์ ตลอดจนองค์ประกอบต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เชื่อมต่อกันเพ่ือการ
ผลิตสินค้า คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ดีย่อมเกิดจากการบริหารกระบวนการอย่างมีคุณภาพ  

    กล่าวโดยสรุป กระบวนการเป็นขั้นตอนของการปฏิบัติงานที่มีความเชื่อมโยงต่อกันในทุกขั้นตอน
ของการปฏิบัติงาน และเป็นองค์ประกอบส าคัญที่จะส่งผลให้เกิดคุณภาพของการให้บริการที่สามารถสร้าง
ความประทับใจและความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการ ผู้วิจัยได้สมมติฐานปัจจัยข้อ 7 ดังนี้ 

H7 :  ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับแนวคิดปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดโดย ฟิลลิป คอตเลอร์ (Phillip Kotler, 2013 อ้างถึงใน สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557) 
ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสร
ทหารบก (ส่วนกลาง) ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากร สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ ผู้บริโภคที่มาใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง)  

ในปีพ.ศ. 2562 จ านวน 99,722 คน (สโมสรทหารบก, 2563) ผู้วิจัยใช้สูตรของยามาเน (Yamane, 1967) ที่
ระดับนัยส าคัญ .05 ในการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 398 คน แต่เนื่องจากเป็น
การเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ทราบจ านวนที่แน่นอน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมควรเก็บมากกว่าขนาด
ตัวอย่างที่ค านวณได้ (Cochran, 1997) ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน  

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
       เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้คัดเลือกมาตรวัดจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง
มาตรวัดดังกล่าวเป็นมาตรวัดที่ผ่านการใช้จากนักวิจัยมาแล้ว  โดยเลือกเฉพาะมาตรวัดที่มีค่าความน่าเชื่อถือใน
ระดับค่อนข้างสูง พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบาค อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ที่มีค่ามากกว่า 0.6 
(Hair et al., 1998) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คนเพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity)  จากนั้นน าไปทดลองใช้กับผู้บริโภคจ านวน 30 คน และน าข้อมูลที่ได้มา
วิ เคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือ  (Rel iabil ity ) ของมาตรวัดแต่ละด้าน ซึ่งมีค่าความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับ
ค่อนข้างสูง 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง การเก็บรวบรวมข้อมูลดังกล่าวจะท าให้ผู้วิจัยได้รับข้อมูล
เชิงประจักษ ์

เนื่องจากเป็นการแจกจ่ายแบบสอบถามให้กับผู้ตอบโดยตรง การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนาเพ่ือหาค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย     ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณแบบเป็น
ขั้นตอน (Stepwise  Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย   
 ตอนที่ 1  ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 โดย
ส่วนมากเป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 รองลงมาได้แก่อายุ 41-50 ปี 
จ านวน 107 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.8 อายุ 31-40 ปี จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 อายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ13.0 และอายุ        21-30 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามล าดับ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 197 คน คิดเป็น    ร้อยละ 49.3 ระดับการศึกษาสูงสุดโดยส่วน
ใหญ่จบปริญญาตรี จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 เป็นผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน  220 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 และส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 119 คน    คิดเป็นร้อยละ 29.8 

ตอนที่ 2  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์  
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสร
ทหารบก (ส่วนกลาง) มีรายละเอียดข้อค้นพบตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

   วัตถุประสงค์ข้อที่ 1  ผลการศึกษาระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและระดับการ
ตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที ่2  ผลการศึกษาระดับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยด้านต่างๆ  

จากตารางที่ 2  พบว่า ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยด้านต่างๆ โดยรวมในทุก
องค์ประกอบอยู่ในระดับมาก ( x  = 3.98 , S.D. = .156) โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้เกี่ยวกับด้านบุคลากร 
เป็นล าดับแรก ( x  = 4.37,  S.D. = .549) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( x  = 4.16, S.D. = 
.198) ด้านการตัดสินใจใช้บริการ ( x  = 4.15, S.D. = .054) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ( x  = 4.14, 
S.D. = .131) ด้านราคา ( x  = 4.02, S.D. = .109) ด้านผลิตภัณฑ์ ( x  = 3.96, S.D. = .095) ด้าน
กระบวนการ ( x  = 3.88, S.D. = .202) และด้านการส่งเสริมการตลาด  ( x  = 3.12, S.D. = .129) ตามล าดับ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2  ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ซึ่งผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีการคัดเลือกแบบขั้นตอน (Stepwise Selection) ปรากฏผลดังแสดงในตารางที่ 3  
ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสร
ทหารบก  
ตัวแปร B SEb Beta t p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Pd) .070 0.052 .090  .1324 .186 
ด้านราคา   (Pc) .455 0.048 .516 9.494** .000 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Pl) .255 0.061 .241 4.025** .000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Pm) -.007 0.020 -.011 -.338 .736 
ด้านบุคลากร  (Pe)    .243 0.037 .254  6.497** .000 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ -.089 0.053 -.097 -1.699 .090 
ด้านกระบวนการ (Ps) -.025 0.035 -.033 -.709 .479 
ค่าคงที่ 0.000  ; SEest = ± 1.46 
R = .860 ; R2 = .740 ; F = 159.371 ; p-value .000 
**  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ปัจจัย x  S.D. ระดับ 
1  ด้านผลิตภัณฑ์  (Pd) 3.96 .095 มาก 

2   ด้านราคา  (Pc) 4.02 .109     มาก 

3   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Pl) 4.16 .198 มาก 

4   ด้านการส่งเสริมการตลาด (Pm) 3.12 .129 ปานกลาง 

5   ด้านบุคลากร (Pe)   4.37 .549 มากที่สุด 

6   ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (PEd) 4.14 .131 มาก 

7  ด้านกระบวนการ (Ps) 
8  ด้านการตัดสินใจใช้บริการ (PDo) 

3.88 
4.15 

.202 

.054 
มาก 
มาก 

รวม 3.98 .156 มาก 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากร เป็นปัจจัยที่
ได้รับคัดเลือกเข้าสมการ สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจบริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) 
ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ค่า F = 159.371 โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนั้น สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
ใช้บริการได้ร้อยละ 74.0  โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ± 1.46  เมื่อพิจารณา
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการไม่สามารถพยากรณ์  การตัดสินใจใช้บริการห้องอาหาร
สโมสรทหารบก (ส่วนกลาง)ได้ ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านราคา (0.516)  ด้านบุคลากร 
(0.254) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (0.241) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง) ตามล าดับ  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหาร
สโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติมา ลุมภักดี (2558) ที่ได้ศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านราคาในระดับมากที่สุด และยังสอดคล้องกับ นันทิภา เจิดจ ารัส 
(2555) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านราคามีความส าคัญระดับมากได้แก่ ราคาอาหารที่คุ้มค่าและราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของวัตถุดิบ เช่นเดียวกับ ภัทรเทพ ต่อบุญ (2556) ที่ท าการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคาที่
คุ้มค่ากับปริมาณ ราคาเหมาะสมกับความหลากหลาย และคุณภาพของอาหารนั้นมีความส าคัญมากที่สุด 
ผลการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง)  
สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003, อ้างถึงใน เพ็ญศรี  เขมะสุวรรณ และภควดี เลิศกาญจนวัติ , 2558)       
ที่กล่าวว่า บุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่สามารถ
สร้างความ        พึงพอใจและดึงลูกค้าให้กลับมาใช้บริการ นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง)   ซึ่งสอดคล้องกับ อุไรรัตน์  
เจียรวโรภาส (2557 อ้างถึงใน สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์, 2559) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในการบริโภคอาหารแผงลอยริมทาง ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม   
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ท าเล  
ที่ตั้งอยู่ในย่านที่มีแผงลอยหลายๆ ร้าน  ความเพียงพอของโต๊ะ สถานที่มีความปลอดภัย ตามล าดับ  

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยยังพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติมา ลุมภักดี (2558) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของอาหารมากที่สุด และ นันทิภา เจิดจ ารัส (2555) 
พบว่า ผู้บริโภคร้านบุฟเฟต์หมูกระทะ ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ส าหรับปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดนั้น ผู้วิจัยพบว่า ผลการวิจัย   ไม่สอดคล้องกับ ศิรินันท์ อมรประเสริฐชัย (2556 อ้าง
ถึงใน วิชยา ทองลัพท์, 2559) ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภทปิ้งย่างสุกี้และชาบูชาบูของผู้บริโภคในพ้ืนที่    ฝั่งธนบุรี กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภคพึงพอใจกับร้านอาหารบุฟเฟต์ ที่มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับส่วนลดหรือสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลดโดย
รับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านอินเตอร์เนตและการรีวิวผ่านเว็บไซด์ต่างๆ  

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพพบว่า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก 
(ส่วนกลาง)     ซึ่งไม่สอดคล้องกับ รสริน โอสถานันต์กุล (2556 อ้างถึงใน สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์, 2559) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารบนถนนห้วยแก้ว อ าเภอเมือง
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จังหวัดเชียงใหม่พบว่า ปัจจัยด้านการสร้าง และน าเสนอทางกายภาพ โดยรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก โดยเห็นความส าคัญในเรื่องของสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย อากาศถ่ายเท ความสะอาด
ภายในร้าน ตกแต่งร้านสวยงามมีเอกลักษณ์ มีหลักฐานแสดงบริการที่เชื่อถือได้ และมีที่จอดรถ ผลการวิจัยยัง
พบว่าปัจจัยด้านกระบวนการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง)  ซึ่งไม่
สอดคล้องกับอุไรรัตน์ เจียรวโรภาส (2557 อ้างถึงใน สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์, 2559) ที่ศึกษาพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในการบริโภคอาหารแผงลอยริมทาง ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัย พบว่า          
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญโดยรวมอยู่ในระดับ
มากได้แก่ ขั้นตอนการปรุงถูกสุขลักษณะ การแสดงวิธีประกอบอาหาร ได้รับอาหารถูกต้องและรวดเร็ว 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ควรน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สามารถน ามาพัฒนาได้
อย่างตรงประเด็นมากยิ่งขึ้น และเพ่ือให้ได้ทราบเหตุผลโดยเฉพาะปัจจัยด้านที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ 

2. ควรน าผลการวิจัยที่ได้มาก าหนดนโยบายและแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือพัฒนาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผล
ต่อ การตัดสินใจใช้บริการห้องอาหารสโมสรทหารบก (ส่วนกลาง) ให้มีคุณภาพเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะการเน้น
กลยุทธ์ด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งเป็นจุดแข็งที่สามารถสร้างความแตกต่าง
จากร้านอาหารอ่ืนได้ และ ควรวางแผนปรับปรุงปัจจัยด้านที่ยั งไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการให้พัฒนา
อย่างต่อเนื่องต่อไป 

3. จากการรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องบุคลากร เป็นล าดับแรก เป็นข้อดีที่สามารถสร้างความแตกต่างได้
ด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างสุภาพ และเอาใจใส่ จึงควรให้ความส าคัญกับบุคลากรเพ่ือให้น า
ข้อดีดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ ในการเชื่อมโยงที่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์อันส่งผลดีต่อปัจจัยด้านอ่ืนๆ ได้อีกด้วย  
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BSC-01-037 
 

ต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 
An Innovative Prototype of a Natural Fuel, Pulverized Coal, for 

Industrial Plants That Use. 
 

ศรศิรินทร์ รุ้งทองผ่องอ าไพอ าไพ1 , ศุภรา เจริญภูมิ2 
 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ1)ศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้
เชื้อเพลิงต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง 2) พัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติ
ถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 3) ศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่ม
ตัวอย่างได้แก่ ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงและเป็นลูกค้าของบริษัท พรีเมี่ยมเอ็นเนอร์ยี่ 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด จ านวน 15 คน  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ าแนกเป็น 2 ประเภทได้แก่ แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก และแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต้องการนวัตกรรมเชื้อเพลิง
ธรรมชาติถ่านหินผงที่มีคุณสมบัติ ให้ค่าความร้อนที่สูง ให้การเผาไหม้ที่สม่ าเสมอ  ช่วยลดต้นทุน ไม่ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ไม่มีกลิ่น  ค่าความชื้นต่ า และสารตกค้างเหลือน้อยที่สุดหลังการเผาไหม้ ผลการพัฒนา
ต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงพบว่า สูตรการผลิต
ประกอบด้วยส่วนผสมที่ส าคัญคือ ถ่านหินบิทูมินัสขนาด 0-5 มิลลิเมตร และเชื้อเพลิงชีวมวล ได้แก่ กะลา
ปาล์ม  กะลามะพร้าว ไม้สับ ขี้เลื่อย และ แกลบ ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้
เชื้อเพลิงมีความพึงพอใจต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับ โรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้
เชื้อเพลิงในระดับมากที่สุด (  = 4.80 ,S.D.=0.26) 

 
ค าส าคัญ :  นวัตกรรม, เชื้อเพลิงธรรมชาติ,  ถ่านหินผง,  โรงงานอุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
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บทน า 
ปัจจุบันพลังงานเป็นปัญหาส าคัญของโลกเนื่องจากพลังงานส่วนใหญ่ที่ใช้ในปัจจุบันก าลังจะหมดไป

อย่างต่อเนื่อง  ประเทศไทยเป็นประเทศหนึ่งที่ประสบปัญหาด้านการใช้พลังงานภายในประเทศมาอย่าง
ยาวนาน นอกจากนี้ประเทศไทยยังเป็นประเทศที่ไม่มีการพัฒนาเรื่องพลังงานทดแทนอย่างเป็นระบบ 
(www.assosolare.org/ energyissues. html) เห็นได้จากตัวอย่างเหตุการณ์การเกิดวิกฤตการณ์ไฟฟ้าดับ
ครั้งใหญ่เมื่อเดือนมิถุนายนปีพ.ศ.2561 ส่งผลให้ประชากรที่อาศัยอยู่ในกว่า 70 จังหวัดของประเทศไทยได้รับ
ผลกระทบเป็น อย่างมาก ทั้งนี้ปัจจัยหลักที่ท าให้เกิดวิกฤตการณ์พลังงานในประเทศไทยได้แก่ความไม่เ สถียร
ของพลังงานภายในประเทศ (www.pttexpresso.com) รวมถึงแหล่งพลังงานภายในประเทศไทยที่มีไม่
เพียงพอต่อการรองรับความต้องการบริโภคของประชากร ดังนั้นในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ
ฉบับที่ 11 (ปีพ.ศ.2555-2559) จึงจ าเป็นต้องมีการน าเข้าเชื้อเพลิงจากต่างประเทศเพ่ือขับเคลื่อนการเติบโต
ทางเศรษฐกิจถึงกว่าร้อยละ   55-57 ปัจจุบันประเทศไทยมีแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 
(ปีพ.ศ.2560-2564) ซึ่งได้มีการก าหนดนโยบายและแผนด้านพลังงานไว้ในยุทธศาสตร์ที่ 5 โดยมีการระบุถึง
ปัญหาความมั่นคงด้านพลังงานและการใช้พลังงานอย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือเสริมสร้างความมั่นคงและยั่งยืน
รวมถึงการให้ความส าคัญกับการลดความเหลื่อมล้ าทางเศรษฐกิจ และให้มีการพัฒนาที่ยั่งยืนตามเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี , 2559) ทั้งนี้ 
เพ่ือรองรับปัญหาในอนาคตที่อาจมีความเสี่ยงในการจัดหาพลังงานเพ่ิมขึ้นอันเนื่องมาจากพลังงานส ารองใน
ประเทศที่มีปริมาณลดลง ในขณะที่การแสวงหาแหล่งพลังงานเพ่ิมเติมในพ้ืนที่อ่าวไทยและประเทศเพ่ือนบ้าน
ยังต้องมีการเจรจาปัญหาพ้ืนที่อ้างสิทธิ์ทับซ้อน      ทั้งทางบกและทางทะเล รวมถึงปัญหาการต่อต้านการ
พัฒนาแหล่งพลังงานแห่งใหม่ภายในประเทศ  ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่อาจท าให้ต้องเผชิญกับภาวะวิกฤติขาด
แคลนพลังงาน และส่งผลกระทบด้านลบต่อเนื่องไปยังภาคเศรษฐกิจและสังคมของไทยในที่สุด 

ถ่านหินเป็นหนึ่งในเชื้อเพลิงพลังงานทางเลือกท่ีถูกน ามาใช้ในการผลิตความร้อนและกระแสไฟฟ้าของ
ภาคอุตสาหกรรมเพ่ือรองรับความต้องการพลังงานในภาคเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมในหลายประเทศ ส าหรับ
ประเทศไทยถ่านหินเป็นหนึ่งในเชื้อเพลิงที่ถูกน ามาใช้เพ่ือการผลิตความร้อนและกระแสไฟฟ้าให้กับโรงงาน
อุตสาหกรรมไทย เสริมสร้างเสถียรภาพความมั่นคงด้านพลังงานของประเทศ ช่วยลดความเสี่ยงต่อการเกิด
วิกฤตพลังงานภายหลังจากการพึ่งพาพลังงานจากน้ ามันดิบและก๊าซธรรมชาติในสัดส่วนที่มากเกินไป ประกอบ
กับคุณสมบัติของถ่านหินที่สามารถให้ค่าความร้อนได้เท่าเทียมเชื้อเพลิงประเภทอ่ืนๆ ถ่านหินจึงเป็นพลังงาน
ทางเลือกท่ีมแีนวโน้มความต้องการใช้มากขึ้นในอนาคต แม้ว่าการน าถ่านหินมาใช้เป็นเชื้อเพลิงจะเป็นแนวทาง
หนึ่งในการรับมือกับภาวะวิกฤตพลังงาน แต่คุณภาพของถ่านหินและกระบวนการผลิตยังคงเป็นสิ่งที่สังคมตั้ง
ค าถามอยู่บ่อยครั้ง โดยเฉพาะเรื่องผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม      การเกิดก๊าซมลพิษต่างๆ จากการเผาไหม้ 
และที่ส าคัญคือความปลอดภัยต่อคุณภาพชีวิตของผู้คนในบริเวณใกล้เคียง ทั้งนี้  ในทางเทคนิคของ
กระบวนการผลิตความร้อนหรือกระแสไฟฟ้าจากถ่านหิน สิ่งที่ต้องค านึงถึงคือความสมบูรณ์ของปฏิกิริยาใน
การเผาไหม้ทางเทคโนโลยี (Lu, Shao-Chien, 2012) ซึ่งโรงงานอุตสาหกรรมส่วนใหญ่ของประเทศไทยยังคง
ใช้พลังงานจากถ่านหินและเทคโนโลยีเตาเผาถ่านหินแบบดั้งเดิมซึ่งเป็นระบบเปิดที่ส่งผลลบต่อภาพลักษณ์และ              
สร้างมลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมด้วยผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมต้องการลดต้นทุนอันเนื่องจากถ่านหินมี
คุณสมบัติที่ดีในด้านความร้อนและมีราคาถูกที่สุดเมื่อเทียบกับเชื้อเพลิงอ่ืนๆ เช่น ก๊าซธรรมชาติ น้ ามันเตา 
หรือชีวมวล (Biomass)  

ปัจจุบันทั่วโลกให้ความส าคัญกับนวัตกรรมด้านพลังงานที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะ
นวัตกรรมที่จะน ามาประยุกต์ใช้กับถ่านหิน  ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่าน

http://www.assosolare.org/%20energyissues.%20html
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หินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง โดยผลการพัฒนาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อ ผู้ประกอบการ
ภาคอุตสาหกรรม สถาบันการศึกษา และยังช่วยตอบสนองนโยบายของภาครัฐทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
การอนุรักษ์พลังงานและสิ่งแวดล้อมเพ่ือเสริมสร้างความมั่นคง มั่งค่ัง และยั่งยืนในอนาคตของประเทศไทย 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
          1. เพ่ือศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต่อต้นแบบนวัตกรรม
เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง 
          2. เพ่ือพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 
          3. เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต่อต้นแบบ
นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
           ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ดังนี้ 
         1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรม 
            นวัตกรรม หมายถึง ความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อนหรือเป็นการ
พัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิมที่มีอยู่แล้วให้ทันสมัยและใช้ได้ผลดียิ่งขึ้น เมื่อน านวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การ
ท างานนั้นได้ผลดีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงกว่าเดิม ทั้งยังช่วยประหยัดเวลาและแรงงานได้ด้วย 
นวัตกรรม (Innovation) มีรากศัพท์มาจาก Innovare ในภาษาลาติน แปลว่า ท าสิ่งใหม่ขึ้นมา ความหมาย
ของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือ การน าแนวความคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์ จากสิ่งที่มีอยู่แล้วมาใช้ใน
รูปแบบใหม่ เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หรือการท าในสิ่งที่แตกต่างจากคนอ่ืน โดยอาศัยการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบตัวเราให้กลายมาเป็นโอกาส และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ท าให้เกิด
ประโยชน์ต่อตนเองและสังคม ดังที่ ทอมัส ฮิวซ์ (Thomas Hughes, 1971) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมว่า 
เป็นการน าวิธีใหม่ๆ มาปฏิบัติหลังจากได้ผ่านการทดลองหรือได้รับการพัฒนามาเป็นขั้นตอนแล้ว โดยเริ่มจาก
การคิดค้น (Invention) การพัฒนา (Development) ซึ่งอาจมีการทดลองปฏิบัติมาก่อน (Pilot Project)  
แล้วจึงน าไปปฏิบัติจริง ซึ่งแตกต่างไปจากการปฏิบัติเดิมที่เคยปฏิบัติมา สอดคล้องกับ โรเจอร์ส (Everette M. 
Rogers, 1983) ที่กล่าวว่า นวัตกรรมคือ ความคิด การกระท า หรือวัตถุใหม่ๆ ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ๆ ด้วย
ตัวบุคคลแต่ละคน หรือหน่วยอ่ืนๆ ของการยอมรับในสังคม นวัตกรรมอาจหมายถึง สิ่งใหม่ที่    ไม่เคยมีผู้ใด
เคยท า  มาก่อนเลย หรือสิ่งใหม่ท่ีเคยท ามาแล้วในอดีตแต่ได้มีการรื้อฟ้ืนขึ้นมาใหม่ หรือ  สิ่งใหม่ที่มีการพัฒนา
มาจากของเก่าที่มีอยู่เดิม นอกจากนี้ ชิลลิ่ง (Schilling, 2008) ยังได้กล่าวไว้ว่านวัตกรรม เป็นเรื่องของการน า
ความคิดไปใช้ในเชิงปฏิบัติ เพ่ือให้ได้สิ่งใหม่หรือกระบวนการใหม่ ซึ่งเลมอนแอนด์ซาโฮต้า (Lemon and 
Sahota, 2003) ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมว่าเป็นผลจากการใช้ความรู้ในเรื่องตลาดใหม่  และหรือความรู้
เชิงเทคนิคใหม่ๆ ที่น าไปสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซ่ึงแนวคิดดังกล่าว  มีความสัมพันธ์กับแนวคิดของส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติที่ได้ให้ความหมายของนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรมคือ สิ่งใหม่ ที่เกิดจากการใช้ความรู้และ
ความคิดสร้างสรรค์ที่สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคมได้  
        กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมหมายถึง สิ่งใหม่ที่เกิดจากการใช้ความรู้ ทักษะประสบการณ์ และความคิด
สร้างสรรค์ในการพัฒนาสิ่งใดๆ ซึ่งอาจเป็นสิ่งที่มีอยู่เดิมแต่น ามาต่อยอด หรือเป็นสิ่งที่คิดค้นขึ้นใหม่ ซึ่งอาจมี
ลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือกระบวนการใหม่ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดทฤษฎี
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ดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการวิจัยต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรมเพ่ือให้เกิดประโยชน์ทั้งในเชิงเศรษฐกิจและสังคมต่อไป  
             2.ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหิน  
         กรมพัฒนาพลังงานทดแทนและอนุรักษ์พลังงาน (กระทรวงพลังงาน, 2554) ได้แบ่งเชื้อเพลิงธรรมชาติ
ถ่านหินในประเทศไทยออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินภายในประเทศ แหล่ง และ
ปริมาณส ารองของถ่านหินในประเทศ ปัจจุบันประเทศไทยมีปริมาณส ารองถ่านหินมากกว่า 2,000 ล้านตัน 
โดยในจ านวนนี้คิดเป็นปริมาณส ารองที่ประเมินแล้ว (Measured Reserve) ประมาณ 1,100 ล้านตัน แหล่ง
ถ่านหินส่วนใหญ่จะอยู่บริเวณตอนเหนือของประเทศ โดยมีศักดิ์ของถ่านหิน (Coal Rank) อยู่ในระดับลิกไนต์ 
(Lignite) ซับบิทูมินัส (Sub-Bituminous) จนถึงบิทูมินัส (Bituminous)   มีบ้างที่มีศักดิ์เป็นแอนทราไซต์ 
(Anthracite) แต่มีปริมาณเล็กน้อยเท่านั้น ซึ่งพบได้ที่แหล่งในจังหวัดเลย ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือโดยการ
ผลิตถ่านหินในประเทศไทยส่วนใหญ่มาจากเหมืองของแม่เมาะของการไฟฟ้าฝ่ายผลิตแห่งประเทศไทย ตั้งอยู่ที่
อ าเภอแม่เมาะ จังหวัดล าปาง ซึ่งในปี พ.ศ. 2543 มีปริมาณการผลิตลิกไนต์ถึง 13.6 ล้านตัน      คิดเป็น
ปริมาณมากกว่า 3 ใน 4 ของปริมาณการผลิตทั้งประเทศ นอกจากนี้ยังมีแหล่งผลิตถ่านหินส าคัญอีก 3 แหล่ง 
คือ แหล่งที่ อ าเภอลี้ จังหวัดล าพูน มีก าลังการผลิตรวม 1.9 ล้านตัน แหล่งที่ อ าเภอสบปราบ จังหวัดล าปาง 
ปริมาณการผลิต 1.6 ล้านตัน และแหล่ง อ าเภอเชียงม่วน จังหวัดพะเยามีประมาณการผลิต 0.2 ล้านตัน ซึ่งทั้ง 
3 แหล่งนี้ด าเนินการผลิตโดยบริษัทเอกชน นอกจากนี้มีการผลิตจากแหล่งอ่ืนๆ เล็กน้อยรวมกันแล้วประมาณ 
0.4 ล้านตัน 2) เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ  ปัจจุบันประเทศไทยมีการน าเข้าถ่าน
หินคุณภาพสูง โดยมีการน าเข้าถ่านหินบิทูมินัสในปริมาณมากที่สุด เนื่องจากแหล่งถ่านหินส่งออกของภูมิภาค
นี้ส่วนใหญ่ผลิตถ่านหินบิทูมินัสซึ่งมีคุณภาพดี  โดยในปี พ.ศ.2544 มีมูลค่ากว่าครึ่งหนึ่งของมูลค่าการน าเข้า
ถ่านหินทั้งหมด รองลงมาได้แก่ถ่านหินแอนทราไซต์ และ  ถ่านโค้กและเซมิโค้ก ตามล าดับ โดยมีปริมาณ
น าเข้าถ่านหินจากประเทศอินโดนีเซียมากที่สุดประมาณร้อยละ 65 รองลงมาได้แก่ เวียดนาม พม่า 
ออสเตรเลีย จีน ลาว และอ่ืนๆ ตามล าดับ การน าเข้าถ่านหินจึงมาจากประเทศใกล้เคียง เพ่ือให้ได้ถ่านหินที่มี
คุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม 3) เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินในประเทศไทยและแนวโน้มในอนาคต ปัจจุบันการ
ใช้ถ่านหินภายในประเทศจ ากัดอยู่ ในลักษณะที่ใช้ เป็นเชื้อเพลิงสันดาปโดยตรง และใช้เป็นวัตถุดิบ                 
ในกระบวนการผลิตโดยความร้อนใน 2 ภาคการผลิต ได้แก่ ภาคการผลิตไฟฟ้า (Power Sector) และ
ภาคอุตสาหกรรม(Non-power Sector or Industrial Sector) โดยถ่านหินที่ใช้ในประเทศไทยส่วนใหญ่ใช้ใน
การผลิตภาคไฟฟ้าร้อยละ 81และใช้ในภาคอุตสาหกรรมร้อยละ 19 การใช้ในภาคอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็น
การใช้ในภาคอุตสาหกรรมซีเมนต์ กระดาษ  เยื่อไฟเบอร์ อาหาร  ปูนขาว ใบยาสูบ โลหะ และแบตเตอรี่ เป็น
ต้น โดยทั่วไปเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินคือ หินตะกอนชนิดหนึ่งและเป็นแร่เชื้อเพลิงที่สามารถติดไฟได้ มีสี
น้ าตาลอ่อนจนถึงสีด า มีทั้งชนิดผิวมันและผิวด้าน น้ าหนักเบา     มีองค์ประกอบของธาตุ ที่ส าคัญ 4 ชนิด
ได้แก่ คาร์บอน ไฮโดรเจน ไนโตรเจน และออกซิเจน นอกจากนั้นมีธาตุหรือสารอ่ืนเช่น ก ามะถัน เจือปน
เล็กน้อย ถ่านหินที่มีจ านวนคาร์บอนสูงและมีธาตุอ่ืนๆ ต่ า เมื่อน ามาเผาจะให้ความร้อนมาก   นับว่าเป็นถ่าน
หินคุณภาพด ีถ่านหินสามารถแยกประเภทตามล าดับชั้นได้เป็น 5 ประเภท แต่ละประเภทมีคุณสมบัติปริมาณ
ความร้อน ปริมาณความชื้น ปริมาณขี้เถ้า และปริมาณก ามะถันในระดับที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดัง
แสดงในตารางที่ 1 
                     ตารางที่ 1  แสดงการเปรียบเทียบคุณสมบัติของถ่านหินแต่ละประเภท 

ประเภทถ่านหิน ปริมาณ ความร้อน ปริมาณความชื้น ปริมาณข้ีเถ้า ปริมาณก ามะถัน 
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ที่มา: ธันวา เจริญศิริ, 2559 
 
       จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า คุณสมบัติของเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินแต่ละประเภทมีปริมาณความ
ร้อน ปริมาณความชื้น ปริมาณขี้เถ้า และปริมาณก ามะถันในระดับที่แตกต่างกัน โดยถ่านหินแอนทราไซต์และ
ถ่านหินบิทูมินัสให้พลังงานความร้อนสูงที่สุดและถ่านหินลิกไนต์ให้พลังงานที่ต่ าสุด 

3.แนวคิดและทฤษฎีการจัดการเชิงระบบ 
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของระบบไว้ดังนี้  

         Hoy and Miskel (2012) กล่าวว่า ระบบคือชุดขององค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ที่ต้อง
มีปัจจัยน าเข้าจากภายนอกระบบและมีกระบวนการแปรสภาพปัจจัยต่างๆ เหล่านั้นเพ่ือให้ได้ผลผลิตคืนสู่
สิ่งแวดล้อม 
        Lunenburg and Omstien (2008) กล่าวว่า ระบบคือชุดของประกอบต่างๆ (Part) ที่มีความ สัมพันธ์
กัน ท าหน้าที่เป็นหน่วย (Unit) เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
        Robbins (1990) กล่าวว่า ระบบคือชุดของส่วนต่างๆ (Part) ที่มีความสัมพันธ์และพ่ึงพาอาศัยซึ่งกัน
และกัน ถูกจัดไว้อย่างสอดคล้องกันและมีความเป็นหนึ่งเดียวกัน 
        Kast and Rosenzweig (1985) กล่าวว่า ระบบคือ สิ่งที่ถูกจัดให้เป็นระบบอยู่รวมกันเป็นหนึ่งเดียว                      
ซึ่งประกอบด้วยส่วนย่อย (Parts) ซึ่งเป็นองค์ประกอบ (Components) หรือระบบย่อย (Subsystems) ตั้งแต่
สองส่วนขึ้นไปที่ต้องพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน และมีเส้นแบ่งเขตที่สามารถระบุได้ว่าเป็นเส้นคั่นระหว่างระบบ
และระบบสภาพแวดล้อมที่อยู่เหนือขึ้นไป  

นอกจากนี้ Robbins (1990) ยังได้จ าแนกระบบออกเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกได้แก่ ระบบปิด 
(Closed System) เป็นแนวคิดพ้ืนฐานจากทางด้านวิทยาศาสตร์กายภาพ ซึ่งเป็นระบบที่ไม่ค านึงถึงผลกระทบ
จากสิ่งแวดล้อม ระบบปิดที่สมบูรณ์จะเป็นระบบที่ไม่มีการรับพลังงานจากภายนอก ประเภทที่สองได้แก่ ระบบ
เปิด (Open System) เป็นระบบที่ยอมรับหรือค านึงถึงผลกระทบจากความสัมพันธ์ของระบบกับสิ่งแวดล้อม 
ประกอบด้วยส่วนประกอบส าคัญ  5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ปัจจัยน าเข้า (Inputs) ซึ่งประกอบด้วย คน วัสดุ
อุปกรณ์ งบประมาณ และสารสนเทศ   เพ่ือการผลิตและการบริการ  2) กระบวนการแปรสภาพ 
(Transformation Process) ปัจจัยน าเข้าโดยใช้เทคโนโลยีและ   การบริหาร 3) ผลผลิต (Outputs) 
ประกอบด้วยผลผลิตหรือบริการ 4) ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) เป็นข้อมูลสารสนเทศเกี่ยวกับผลผลิตหรือ
กระบวนการขององค์กรที่เป็นตัวก าหนดปัจจัยน าเข้าในการด าเนินงานครั้งต่อไป และ5) สิ่งแวดล้อม
(Environment)ท่ีอยู่ล้อมรอบองค์กรซึ่งประกอบด้วย สังคม การเมือง และแรงกดดันจากระบบเศรษฐกิจ 
        จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีการจัดการเชิงระบบดังกล่าวข้างต้น ผู ้ว ิจัยได้น า
องค์ประกอบดังกล่าวมาบูรณาการใช้เป็นแนวทางหลักในการด าเนินการวิจัยเนื่องจากมีความเหมาะสมกับ

1.พีต (N/A) (N/A) (N/A) (N/A) 

2.ลิกไนต์ ต่ า-ปานกลาง สูง สูง  สูง 

3.ซับบิทูมินัส ปานกลาง-สูง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

4.บิทูมินัส สูง ต่ า ต่ า ต่ า 

5.แอนทราไซต ์ สูง ต่ า ต่ า  ต่ า  
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การด าเนินงานเพื ่อให้ได ้ผลผลิตของต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรมที่มีคุณภาพและบรรลุผลตามเป้าหมาย  
                 4. แนวคิด และทฤษฎีวงจรคุณภาพ PDCA 

วงจรคุณภาพ PDCA เป็นแนวคิดหนึ่งที่ไม่ได้ให้ความส าคัญเพียงแค่การวางแผน แต่แนวคิดนี้เน้นให้
การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีระบบ โดยมีเป้าหมายให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง แนวคิด PDCA ได้รับการ
พัฒนาขึ้นเป็น   ครั้งแรกโดย Walter Shewhart ซึ่งถือเป็นผู้บุกเบิกการใช้สถิติส าหรับวงการอุตสาหกรรม 
และต่อมาวงจร PDCA ได้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย มากขึ้น เมื่อปรมาจารย์ด้านการบริหารคุณภาพอย่าง 
W.Edwards Deming ได้น ามาเผยแพร่ ให้เป็นเครื่องมือส าหรับการปรับปรุงกระบวนการ วงจรนี้จึงมีอีกชื่อ
หนึ่งว่า Deming Cycle โครงสร้างของ PDCA ประกอบด้วย  

 4.1 Plan คือ การวางแผน หมายถึง ส่วนประกอบของวงจรที่มีความส าคัญ เนื่องจากการ
วางแผนเป็นจุดเริ่มต้นของงานและเป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้การท างานในส่วนอ่ืนเป็นไปอย่างมีประสิทธิผล 
การวางแผนในวงจรเดมมิ่ง เป็นการหาองค์ประกอบของปัญหา โดยวิธีการระดมความคิด  
 4.2 Do คือ การปฏิบัติตามแผน หมายถึง การลงมือปฏิบัติตามแผนที่ก าหนดไว้ในตาราง 
การปฏิบัติงาน ทั้งนี้ สมาชิกกลุ่มต้องมีความเข้าใจถึงความส าคัญและความจ าเป็นในแผนนั้นๆ ความส าเร็จของ
การน าแผนมาปฏิบัติต้องอาศัยการท างานด้วยความร่วมมือเป็นอย่างดีจากสมาชิก ตลอดจนการจัดการ
ทรัพยากร ที่จ าเป็นต้องใช้ในการปฏิบัติงานตามแผนนั้นๆ  

 4.3 Check คือ การตรวจสอบ หมายถึง การตรวจสอบดูว่าเมื่อปฏิบัติงานตามแผนหรือการ
แก้ปัญหา 

งานตามแผนแล้ว ผลลัพธ์เป็นอย่างไร สภาพปัญหาได้รับการแก้ไขตรงตามเป้าหมายที่กลุ่มตั้งใจหรือไม่  
 4.4  Act  คือ การปรับปรุงการด าเนินการอย่างเหมาะสม หรือ การจัดท ามาตรฐานใหม่ ซึ่ง
ถือเป็น 

พ้ืนฐานของการยกระดับคุณภาพ หมายถึง การกระท าภายหลังที่กระบวนการ 3 ขั้นตอน ตามวงจรได้
ด าเนินการเสร็จแล้ว ขั้นตอนนี้เป็นการน าเอาผลจากข้ันการตรวจสอบมาด าเนินการให้เหมาะสมต่อไป 
        กล่าวโดยสรุป วงจรคุณภาพ PDCA เป็นการด าเนินงานอย่างเป็นระบบเพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง โดยการด าเนินงานประกอบด้วย การวางแผน การลงมือปฏิบัติ การตรวจสอบ และปรับปรุงการ
ด าเนินงานในสิ่งที่  ยังไม่เป็นไปตามที่วางแผนไว้ ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าหลักการและแนวคิดดังกล่าวมาใช้
เป็นระบบย่อยของการด าเนินงานในขั้นตอนกระบวนการผลิตต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง
ส าหรับโรงงานอุตสาหกรรม 
        5 .แนวคิดและทฤษฎีความพึงพอใจของผู้บริโภค 

   ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์กับ 
 ความคาดหวัง ท าให้ระดับความพึงพอใจของแต่ละคนแตกต่างกัน หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ต่ ากว่าความคาดหวัง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ตรงกับความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ และถ้าคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์สูง
กว่าความคาดหวังจะท าให้ผู้บริโภค เกิดความประทับใจ (Kotler,2000 อ้างถึงใน ก าพล แก้วสมนึก, 2552) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคจึงเป็นรากฐานของแนวคิดด้านการตลาดที่มีผลต่อความต้องการและความปรารถนา
ของผู้บริโภค (Sheth & Parvatiyar, 1995) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรู้สึกพอใจจะ
เกิดขึ้นต่อเมื่อบุคคลนั้นได้รับในสิ่งที่ตนต้องการตามความคาดหวัง โดยระดับความพึงพอใจจะแตกต่างกัน
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ออกไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ต่างกันของแต่ละบุคคล ความพึงพอใจจึง เป็นปัจจัยส าคัญ
ที่มีผลต่อความส าเร็จ  (วีรพจน์  ลือประสิทธิ์สกุล, 2546)     
         กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจในการซื้อของผู้บริโภคเป็นความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากการใช้
ผลิตภัณฑ์เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง โดยระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ต่างกันของแต่ละบุคคล อย่างไรก็ตามผู้ผลิตที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและเป็นผู้ประกอบการที่สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างมั่นคง 
                
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
        จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบกับแนวคิดการจัดการ
เชิงระบบ (Robbins (1990) ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดหลักในการวิจัยดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการพัฒนาต้นแบบ
นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงโดยใช้แนวคิดการจัดการเชิง
ระบบมาเป็นแนวทางในกระบวนการท างานทั้งระบบตั้งแต่ต้นจนจบ ประกอบด้วยส่วนส าคัญ 4 ส่วน ส่วนแรก
ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า ประกอบด้วย การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากต าราเอกสารทางวิชาการ บทความ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การศึกษาปัญหาและความต้องการของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 
และข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญด้านพลังงาน       ส่วนที่สองได้แก่ กระบวนการ เป็นวิธีการน าปัจจัย
น าเข้าสู่ระบบการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงด้วยวงจรคุณภาพ PDCA ส่วนที่สาม
ได้แก่ ผลผลิต คือสิ่งที่ได้รับจากปัจจัยน าเข้าและกระบวนการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์          ซึ่งเป็นต้นแบบ
นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง และ ส่วนสุดท้ายได้แก่ ข้อมูล
ป้อนกลับ เป็นตัวช่วยปรับปรุงผลผลิตที่ได้ให้ได้มาตรฐานเป็นที่น่าพึงพอใจด้วยการศึกษาระดับความพึงพอใจ

ปัจจัยน าเข้า 

- ข้อมูลทุติยภูมิ   จากต ารา
เอกสารทางวิชาการ บทความ 
และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
- ข้อมูลปัญหาและความ
ต้องการของผู้ประกอบการ
โรงงานอุตสาหกรรม 
- ข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญด้านพลังงาน 

กระบวนการ 

- พัฒนาต้นแบบนวัตกรรม
เชื้อเพลิงธรรมชาติ          
ถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง 
ด้วยวงจรคณุภาพ PDCA 

ผลผลิต 

- ต้นแบบนวัตกรรม
เชื้อเพลิงธรรมชาติ         
ถ่านหินผงส าหรับ      
โรงงานอุตสาหกรรมท่ีใช้
เชื้อเพลิง  

ข้อมูลปอ้นกลับ 
ศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 

     ของผู้ประกอบการโรงงานอตุสาหกรรม 
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ของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่มีต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรม       ที่ใช้เชื้อเพลิง 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมในประเทศไทยที่ใช้เชื้อเพลิง ซึ่งไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากร ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non 
Probability Sampling) โดยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ ผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงและเป็นลูกค้าของบริษัท พรีเมี่ยมเอ็นเนอร์ยี่ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด ได้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้นจ านวน 15 คน 

         2. เครื่องมือในการวิจัย  
     เครื่องมือในการวิจัยเชิงคุณภาพได้แก่ แบบสัมภาษณ์ ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างที่ผู้วิจัย

สร้างข้ึน 
 ตามแนวทางการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับ
โรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง โดยวางกรอบประเด็นส าคัญในแต่ละหัวข้อของการสัมภาษณ์เชิงลึกตาม
แนวทางของสุภางค์ จันทวานิช (2550) และเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) ส านวนภาษา และ         หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ตามเกณฑ์การประมวลผล  IOC (index of concordance) (สุวิมล  ติรกานันท์, 2557) ส าหรับ
เครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจั ยท าการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือสร้างกรอบ
แนวคิดที่เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามเพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูลระดับความพึงพอใจของ
ผู้ประกอบการ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) ส านวนภาษา และหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์
ตามเกณฑ์ การประมวลผล  IOC (index of concordance) (สุวิมล  ติรกานันท์, 2557) 

          3. การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
    ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้ อเพลิง

ด้วยตนเอง เพ่ือให้เข้าถึงรายละเอียดเชิงลึกในความต้องการของผู้ประกอบการต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิง
ธรรมชาติถ่านหินผง และน าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์ตามแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพของสุภางค์ 
จันทวานิช (2550) ภายหลัง           การพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูล        จากกลุ่มตัวอย่างด้วยแบบสอบถามความพึงพอใจ  แล้ว
น าข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) ในการวิเคราะห์
ข้อมูล 
 
ผลการวิจัย 
        ผลการวิจัยต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิง                    
มีรายละเอียดข้อค้นพบตาม วัตถุประสงค์ ดังนี้  

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต่อ
ต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมต้องการ
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เชื้อเพลิงธรรมชาติที่มีคุณสมบัติหลัก ได้แก่ ให้ค่าความร้อนที่สูง  ให้การเผาที่ไหม้สม่ าเสมอ ช่วยลดต้นทุน ไม่
ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม     ไม่มีกลิ่น  ค่าความชื้นต่ า และสารตกค้างเหลือน้อยที่สุดหลังการเผาไหม้  
นอกจากนี้ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรม      ที่ใช้เชื้อเพลิงบางส่วนยังมีความต้องการคุณสมบัติเพ่ิมเติม 
ได้แก่ ต้องการให้เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินมีการแปรรูป            ที่แตกต่างจากแบบเดิมที่มีลักษณะเป็นก้อน
เพ่ือหลีกเลี่ยงข้อก าหนด เนื่องจากบางพ้ืนที่ที่เป็นที่ตั้งโรงงานอุตสาหกรรม      มีข้อก าหนดไม่อนุญาตให้ใช้
ถ่านหินเป็นเชื้อเพลิง เนื่องจากชุมชนยังมีความเชื่อว่าเชื้อเพลิงถ่านหินท าให้เกิดมลพิษ        เป็นอันตรายต่อ
สุขภาพและสิ่งแวดล้อม  นอกจากนี้ ผู้ประกอบการบางรายต้องการให้ผู้จัดจ าหน่ายถ่านหินรับด าเนินการ
จัดซื้อข้ีเถ้าลอย (Fly Ash) ซึ่งเป็นส่วนที่เหลือจากการเผาไหม้เชื้อเพลิง   

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงส าหรับโรงงาน
อุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงพบว่ามีส่วนผสมของวัตถุดิบที่ส าคัญได้แก่ ถ่านหินบิทูมินัสที่ผ่านการร่อนคัดแยก
ขนาดเหลือขนาดโดยประมาณ 0-5 มิลลิเมตร และชีวมวลที่ส าคัญได้แก่  กะลาปาล์ม  กะลามะพร้าว ไม้สับ ขี้
เลื่อย และ แกลบ โดยมีขั้นตอนการผลิต    ดังแสดงในตารางที่ 2 
   
ตารางที่ 2  ขั้นตอนการผลิตต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง 
ขั้นตอน รายละเอียด อุปกรณ์ 

1. ไล่ความชื้น 
- ไล่ความชื้นและหัวเผาผลิตความร้อน 
- ไล่ความชื้นตามคุณสมบัติของวัตถุดิบ 

- Dryer Burner 

2. ผสมวัตถุดิบ 
- ผสมถ่านหินบิทูมินัสขนาด0-5 มิลลิเมตร และชีว
มวล  

- เครื่องผสมวัตถุดิบ 

3. บดละเอียด 
-  วัตถุดิบที่ผสมแล้วจะถูกบดละเอียด 
ที่ขนาด 200 mesh หรือ 0.075 มิลลิเมตร 

- Milling Machine 

4. ควบคุมคุณภาพขนาด - ขนาดผงมากกว่า 200 mesh > 95% - Dust Collector 
5. จัดเก็บ - ควบคุมความชื้น 

- ควบคุมระบบความปลอดภัยป้องกันการระเบิดติด
ไฟ 

- Pulverized Silo 
System - Pulverized 
Safety Standard 

 
วัตถุประสงค์ที่ 3  ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงต่อ
ต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง ปรากฎผลดังแสดงในตารางที่ 3 
        ตารางที่ 3 ผลการศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้ประกอบการต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติ
ถ่านหินผง 

ประเด็นความพึงพอใจ 
 

S.D. ระดับ 

1.    ให้ค่าความร้อนสูง 
2.    ให้การเผาไหม้ท่ีสม่ าเสมอ 
3.    ช่วยลดต้นทุน 
4.    ไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
5.    ไม่มีกลิ่น 
6.    ค่าความชื้นต่ า 

3.80 
3.60 
5.00 
5.00 
2.80 
3.20 

0.44 
0.54 
0.00 
0.00 
0.26 
0.44 

มาก 
มาก 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

x
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7.    สารตกค้างน้อยที่สุดหลังการเผาไหม้ 
8.   ความพึงพอใจต่อเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง 
      โดยรวม 
คะแนนเฉลี่ยทั้งหมด 

3.20 
4.80 
 
3.92 

0.44 
0.26 
 
0.32 

ปานกลาง 
มากที่สุด 
 
มาก 

 
               จากตารางที่ 3 แสดงผลการศึกษาระดับความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมที่มีต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมมีความพึงพอใจต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (

= 4.80 ,S.D.= 0.26) เมื่อพิจารณา   ในแต่ละประเด็นพบว่า ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้
เชื้อเพลิงมีระดับความพึงพอใจต่อต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงในด้านที่ช่วยในการลดต้นทุน
และไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การให้ค่าความร้อนที่สูงและให้การ
เผาไหม้ที่สม่ าเสมอ อยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านค่าความชื้นที่ต่ า         ด้านไม่มีกลิ่น และสารตกค้างเหลือ
น้อยที่สุดหลังการเผาไหม้ ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง  
 
 อภิปรายผลการวิจัย 
               ผลการพัฒนาต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สูตรต้นแบบ
นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผงที่มีความแตกต่างจากเดิมที่เป็นก้อน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของกีรติ 
ยศยิ่งยง (2552) ที่กล่าวว่า นวัตกรรมเป็นกระบวนการสร้างสรรค์ คิดค้น พัฒนา และสามารถน าไปปฏิบัติได้
จริงและต้องมีการเผยแพร่ออกสู่ชุมชนในลักษณะเป็นของใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน หรือของเก่าที่มีอยู่เดิมแต่ได้รับ
การปรับปรุงเสริมแต่งพัฒนาขึ้นใหม่ ท าให้มีมูลค่า        ทางเศรษฐกิจสามารถน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Lemon and Sahota (2003) กล่าวว่า นวัตกรรมเป็นผลจากการใช้ความรู้ในเรื่อง
ตลาดใหม่ และหรือความรู้เชิงเทคนิคใหม่ๆ ที่จะน าไปสู่การพัฒนาของ            ตัวผลิตภัณฑ์  และยัง
สอดคล้องกับความพึงพอใจในการซื้อของ Kotler (2000 อ้างถึง ก าพล แก้วสมนึก, 2552 ) ที่กล่าวว่า ความ
พึงพอใจเป็นความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวังท าให้ระดับความพอใจของแต่ละคนแตกต่างกัน หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ต่ ากว่า                 
ความคาดหวัง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์ตรงกับ
ความคาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ และถ้าคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวัง
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ  
        การวิจัยในขั้นตอนของกระบวนการผลิตต้นแบบนวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง จนได้รับ
ความ          พึงพอใจในระดับมากท่ีสุดจากผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงผ่านกระบวนการ
ผลิตโดยใช้วงจรคุณภาพเดมมิ่ง(PDCA)ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ การวางแผน (Plan)  การปฏิบัติ 
(Do)  การตรวจสอบ (Check)  และ     การปรับปรุง ( Act) สอดคล้องกับแนวคิดของ Joseph M. Juran 
(1992) ที่กล่าวว่าการท าตามวงจร PDCA นี้จะสร้างคุณภาพที่น่าเชื่อถือขึ้น การกระท าซ้ าในสิ่งที่เคยท ามา
ก่อน ถึงแม้ว่างานนั้นจะดูเหมือนว่าเป็นงานใหม่ทั้งหมด ก็ยังคงมีส่วนประกอบหลายส่วนที่เหมือนหรือคล้ายกับ
สิ่งที่เคยท ามาก่อน การปรับปรุงคุณภาพส่วนใหญ่จะเป็นการพิจารณาวิธีการของงานที่กระท าซ้ าอย่าง
ระมัดระวังและเป็นระบบ ตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ ตลอดจนมีการแก้ไขความไร้ประสิทธิภาพที่ค้นพบ 
    ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีความความพึงพอใจในระดับมากที่สุดต่อต้นแบบนวัตกรรม
เชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินในประเด็นของการลดต้นทุนให้โรงงานอุตสาหกรรมได้ถึงครึ่ง และไม่ส่งผลกระทบ

x
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ต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมาได้แก่ ให้ค่าความร้อนที่สูง และให้การเผาไหม้ที่สม่ าเสมอ อยู่ในระดับมาก และใน
ด้านของกลิ่น ด้านค่าความชื้นที่ต่ า และการเผาไหม้โดยที่มีสารตกค้างเหลือน้อยที่สุด ผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมมีความพึงพอใจอยู่ในระดับ          ปานกลาง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชุติมา เตชะธโนปจัย 
, 2549 (อ้างถึงใน ธมนวรรณ กัญญาหัตถ์, 2554) ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า เป็นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจาก การเปรียบเทียบความรู้สึกของตนเองหลังจากได้รับผลประโยชน์จากการใช้สินค้าหรือ
บริการกับความคาดหวังก่อนการใช้สินค้า  
 
ข้อเสนอแนะ  
               1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการปรับปรุงในเรื่องของค่าความชื้นและพัฒนาให้ได้รับมาตรฐานจน
น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงมาใช้นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง ในภาคอุตสาหกรรมเชื้อเพลิงของ
ประเทศไทยทั้งหมด เพ่ือสร้างความมั่นใจให้ผู้ประกอบโรงงานอุตสาหกรรมที่ใช้เชื้อเพลิงสามารถใช้ได้อย่าง
ปลอดภัย  
               2. ด้านผู้ประกอบการ ควรมีการศึกษาพัฒนาอุปกรณ์เสริมหัวเผาเชื้อเพลิงเพ่ือช่วยลดค่าใช้จ่าย
ให้แก่ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมที่ต้องการใช้นวัตกรรมเชื้อเพลิงธรรมชาติถ่านหินผง เนื่องจาก
เทคโนโลยีที่ใช้อยู่ในปัจจุบันมีสภาพที่เก่าและผ่านการใช้งานมากกว่า 20 ปี ท าให้ประสิทธิภาพการเผาไหม้ไม่ดี 
ส่งผลต่อความสูญเสียค่าใช้จ่ายการใช้เชื้อเพลิงเพิ่มสูงขึ้น 
                3. ด้านการตลาด ควรหาแนวทางส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยความร่วมมือหลากหลายหน่วยงาน 
เช่น หน่วยงานภาครัฐ กรมโรงงานอุตสาหกรรมซึ่งรับผิดชอบด้านใบอนุญาตประกอบกิจการโรงงาน  
กระทรวงพลังงาน          ที่มีนโยบายสนับสนุนผลักดันเรื่องพลังงาน เนื่องจากผลิตภัณฑ์เชื้อเพลิงนวัตกรรม
ถ่านหินผงเป็นนวัตกรรมใหม่ในประเทศไทย และควรท าการศึกษาวิจัยเพ่ือหาแนวทางการส่งเสริมการตลาดให้
เป็นที่รู้จักแพร่ขยายไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ        ให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย 
 4. ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่กว้างขวางมากขึ้นเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายเนื่องจากการวิจัยครั้ง
นี้ ผู้วิจัย    มีข้อจ ากัดในด้านของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

จังหวัดระนอง 
Business innovation factors affecting the performance of small and medium 

enterprises Ranong Province. 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง และเพ่ือศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมจังหวัดระนองโดยเก็บรวบรวมข้อมูล จากผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง จ านวน 190 คน ด้วยแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น 
สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน เป็นการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  จ านวน  104คน คิดเป็นร้อยละ54.7 มีอายุ31 - 
40 ปีจ านวน  60คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน  126คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 มี
กิจการประเภทภาคบริการ จ านวน 112คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 มีระยะเวลาการประกอบธุรกิจ11 -15 ปี
จ านวน 90คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 และมีทุนจดทะเบียนน้อยกว่า 20 ล้านบาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อย
ละ 56.84  โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนวัตกรรมทางธุรกิจ และผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมจังหวัดระนองอยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยนวัตกรรม
ทางธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย ด้านการวางแผนด้านภาวะผู้น าด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และด้านกระบวนการมี
ต่อผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ดังสมการ Y = 0.574 +0.207 X1 + 0.315 X2 + 0.162 X3+ 0.153X5 
ค าส าคัญ :นวัตกรรมทางธุรกิจ ผลการด าเนินงาน วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวชิานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา  
2อาจารย์ที่ปรึกษาสาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ  มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนสุนันทา  
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บทน า  
ธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อกระบวนการพัฒนาทางเศรษฐกิจ

และสังคม เป็นรากฐานอันส าคัญที่ช่วยผลักดันเศรษฐกิจของประเทศให้เติบโตได้อย่างเข้มแข็งและยั่งยืน การ
ให้ความส าคัญต่อการเพ่ิมความเข็งแกร่งของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จึงเป็นสิ่งที่หลีกลี่ยงไม่ได้ ธุรกิจ
หลายแห่งต้องมีการปรับตัวในด้านต่างๆเช่น การเป็นองค์กรแห่งนวัตกรรม หรือพยายามสรรสร้างผลิตภัณฑ์
ใหม่ออกสู่ตลาดเพ่ือให้มีการตอบสนองและส่งมอบคุณค่าสู่ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และส่งผลต่อการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นธุรกิจที่ช่วยในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจในแต่ละ
ประเทศ ประเทศใดก็ตามที่ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความเข็งแกร่งจะส่งผลให้ระบบเศรษฐกิจใน
ประเทศนั้นมั่นคงและแข็งแรงตามมาด้วย การพัฒนาของธุรกิจดังกล่าวเป็นสิ่งทั้งภาครัฐบาลและเอกชนต้อง
ตระหนักถึงเพ่ือพัฒนาไปสู่ประเทศที่มีความมั่นคงทางเศรษฐกิจต่อไป และจากการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน 
จัดว่ามีความรุนแรงทางการแข่งขันจากการเปลี่ยนแปลงทางระบบการค้าสู่ความเป็นเสรีและการเปิดกว้างทาง
การตลาดแบบไร้พรมแดนนวัตกรรมและการเป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรมด้วยการน าทักษะ ความรู้ และความคิด
สร้างสรรค์มาประยุกต์ใช้ถือเป็นเครื่องมือส าคัญของการบริหารจัดการการเปลี่ยนแปลงทางระบบเศรษฐกิจ  
สังคมและสิ่งแวดล้อม  โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value added) ให้กับองค์กรผลิตภัณฑ์
รวมถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงานและการผลิต และช่วยให้องค์กรสามารถลดต้นทุนการผลิตเพ่ือ
ยกระดับศักยภาพและสร้างให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งในตลาดระดับประเทศและระดับโลก โดยที่
ธุรกิจต้องมีแนวความคิดใหม่ ๆ มาน าเสนอ ผลิตภัณฑ์แปลกไม่เหมือนไกร มีการวางต าเหน่งผลิตภัณฑ์ที่ชัดจน
หรืออาจกล่าวได้ว่าธุรกิจที่ประสบความส าเร็จส่วนใหญ่เป็นธุรกิจที่มีนวัตกรรมนั่นเอง 
 การสร้างธุรกิจแห่งนวัตกรรมนับว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อการด าเนินธุรกิจ   เนื่องจากถ้าองค์กรไม่
สามารถพัฒนาและเปลี่ยนแปลงตัวเองด้วยสิ่งใหม่ ๆ แล้ว ย่อมเป็นการยากที่จะท าให้องค์กรนั้นประสบ
ความส าเร็จในระยะยาวโดยเฉพาะอย่างยิ่งจากความส าเร็จขององค์กรที่เป็นผู้น าตลาดนั้น มักเกิดจากการ
น าเสนอรูปแบบนวัตกรรมไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง  เช่น นวัตกรรมทางด้านสินค้า  ด้านกระบวนการท างาน   ด้าน
การให้บริการ ด้านการจัดการ หรือด้านการตลาด  ธุรกิจแห่งนวัตกรรมเป็นแนวคิดนวัตกรรมการบริหาร
จัดการองค์กรแนวใหม่ ในการปรับเปลี่ยนคุณลักษณะองค์กร หรือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่
เคยปรับเปลี่ยนมาก่อน เพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าของบริบทโลกาภิวัตน์ที่มีความรู้ และนวัตกรรมเป็นปัจจัยหลัก
ในการเพ่ิมคุณค่า พัฒนาผลิตสินค้าและบริการที่ดีมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
ของลูกค้า  ความอยู่รอด และความสามารถเชิงการแข่งขันขององค์กรในตลาดการค้าโลกเสรี ธุรกิจในประเทศ
ไทยจะสามารถพัฒนาตัวเองไปสู่ธุรกิจแห่งนวัตกรรมได้จะต้องเริ่มจากการที่ผู้บริหารธุรกิจมีความมุ่งมั่นที่จะ
ส่งเสริมธุรกิจให้เป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรม ธุรกิจที่มีนวัตกรรมสูง มีองค์ประกอบดังนี้ ภาวะผู้น า( Leadership) 
การวางแผน (Planned) สารสนเทศ (Information) ด้านคน (People) ด้านกระบวนการ (Process) และ
ผลลัพธ์ (Result) (ดนัยเทียนพุฒ, 2550) 
 ในปัจจุบันผู้ประกอบกิจการ SMEs จังหวัดระนองประสบปัญหาขาดสภาพทางการเงินไม่สามารถ
ช าระหนี้ได้ โดยรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมภาควิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือช่วยส่งเสริมผู้ประกอบ
ธุรกิจสามารถเข้าถึงแหล่งเงินทุนได้มากขึ้น เป็นการลดข้อจ ากัดการน าทรัพย์สินมาใช้เป็นหลักประกันในการ
ช าระหนี้ เนื่องจากกฎหมายในปัจจุบันก าหนดให้น าทรัพย์สินไปจ านอง ซึ่งการจ านอง กฎหมายได้จ ากัด
ประเภทของทรัพย์สินที่น ามาจ านองไว้เฉพาะอสังหาริมทรัพย์และทรัพย์สินมีทะเบียนบางประเภท ในส่วนของ
การจ าน านั้นกฎหมายก าหนดให้ส่งมอบทรัพย์สินนั้นด้วย ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจไม่สามารถน าทรัพย์สินที่มี
มูลค่าทางเศรษฐกิจที่มีอยู่ในกิจการ ไปใช้เป็นหลักประกันการช าระหนี้ได้ กฎหมายหลักประกันธุรกิจ จึงเป็น
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ผลดีต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ  อย่างไรก็ตามไม่ว่าสินค้าจะดีแค่ไหน แผนงานการตลาดจะโดด เด่น
อย่างไร หากธุรกิจมีจุดอ่อนในองค์กรย่อมไม่ได้รับประโยชน์จากกลยุทธ์ต่างๆที่องค์กรก าหนดไว้ในแผนได้ย่าง
เต็มที่ในทางตรงกันข้ามหากองค์กรใดมีการพัฒนานวัตกรรมที่เป็นสมรรถนะหลัก (Competency) ขององค์กร
อย่างต่อเนื่องก็จะท าให้องค์กรนั้นมีการเติบโตของผลการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับ
นวัตกรรมทางธุรกิจจึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่จะท าให้องค์กรได้รับประโยชน์เต็มที่และแข่งขันได้อย่าง
ยั่งยืน 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจการศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดระนอง ผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาวิจัยสามารถเป็น
แนวทางเพ่ือพัฒนาศักยภาพในการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือให้เป็นธุรกิจแห่ง
นวัตกรรมที่สามารถเติบโตอันจะเป็นการสร้างงาน สร้างรายได้ และเป็นกลยุทธ์ในการสร้างคุณภาพการ
ด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือเพ่ิมความแข็งแกร่งให้แก่ธุรกิจและท าให้เศรษฐกิจของ
ประเทศชาติเติบโตโดยส่วนรวม 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง 
 
ขอบเขตของการวิจัย  

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมจังหวัดระนอง โดยก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง 
รวมทั้งสิ้น จ านวน 361 ราย  
 3. ขอบเขตด้านตัวแปร 
  ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 
  1) ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจ  ได้แก่ ด้านภาวะผู้น า (Leaderships)  ด้านการวางแผน 
(Planning) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology)  ด้านคน (People)  ด้านกระบวนการ 
(Process)  
  ตัวแปรตาม คือ ผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง 
 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ระยะเวลาในศึกษา เริ่มตั้งแต ่ธันวาคม 2562 ถึง มีนาคม 2563 
 
สมมติฐานการวิจัย  
 1. ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจส่งผลต่อผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมจังหวัดระนอง 
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง  
 แนวคิดเกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises : SMEs) เป็นธุรกิจที่มีจ านวนมาก
ในประเทศไทย ผู้ประกอบการส่วนมากประกอบการในรูปของบุคคลธรรมคา คณะบุคคลหรือห้างหุ้นส่วน
สามัญที่มิใช่นิติบุกคลห้างหุ้นส่วนจ ากัด บริษัทจ ากัดหรือกิจกรรมร่วมค้า ซึ่งจะประกอบธุรกิจขายสินค้า ผลิต
สินค้า หรือให้บริการ (จุฑามาฒย์ นิยม, 2552) 
 1. ความหมายของธุรกิจ SMEs 
 พรนพ พุกกะพันธุ์ (2554, หน้า32-33) ให้ความหมายค าว่า ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หมายถึง 
วิสาหกิจการผลิต หรือโรงงานผลิตสินค้า ถ้ามีทุนจดทะเบียน หรือลงทุนซื้อเครื่องจักร อุปกรณ์ต่าง ๆ ต่ ากว่า 
200 ล้านบาท ถ้าเป็นภาคบริการ เงินลงทุนต่ ากว่า 200 ล้านบาทแต่ถ้าเป็นภาคการค้าส่ง เงินลงทุนต่ ากว่า 
100 ล้านบาท ถ้าเป็นกิจการค้าปลีก เงินลงทุนต่ ากว่า 50 ล้านบาท 
 วิชัย โถสุวรรณจินดา (2556, หน้า 1) ให้ความหมายค าว่า ธุรกิจขนาดย่อม หมายถึง ธุรกิจที่มีลักษณะการ
บริหารงานอย่างอิสระ ผู้บริหารมักเป็นเจ้าของกิจการ การจัดหารเงินมาลงทุนท าธุรกิจเป็นเงินทุนส่วนตัว และ
การด าเนินงานจะท าภายในท้องถิ่น มีจ านวนพนักงาน เงินลงทุนสินทรัพย์ และยอดขายน้อยกว่าธุรกิจใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 
 วีรวุธ มาฆะศิรานนท์ (2553, หน้า 14) ให้ความหมายค าว่า ธุรกิจขนาดย่อม หมายถึง 
ธุรกิจที่มีการบริหารงานอย่างมีอิสระ โดยผู้จัดการมักจะมีส่วนร่วมเป็นเจ้าของธุรกิจ เจ้าของธุรกิจและเงิน
ลงทุน มักมาจากเจ้าของคนเดียว หรืออาจเกิดจากคนกลุ่ม เล็ก ๆ ร่วมลงทุนกัน และพ้ืนที่ปฏิบัติการธุรกิจ
SMEs นั้น จะอยู่ในบริเวณท้องถิ่นต่าง ๆ ทั้งเจ้าของและคนท างาน (ลูกจ้าง) ส่วนใหญ่ก็จะอาศัยชุมชนท้องถิ่น
นั้น แต่ที่ส าคัญ การตลาดของผลิตภัณฑ์เปิดกว้างไปทั่วประเทศ หรือทั่วโลก 
 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น โดยสรุป ธุรกิจSMEs หมายถึง เป็นธุรกิจที่มีลักษณะการบริหารงานอย่าง
อิสระ ผู้บริหารมักเป็นเจ้าของกิจการ การจัดหาเงินมาลงทุนท าธุรกิจเป็นเงินทุนส่วนตัว และการด าเนินงานจะ
ท าภายในท้องถิ่น มีการก าหนดจ านวนของพนักงานเงินลงทุน ทรัพย์สินแบ่งตามขนาด และการด าเนินงานของ
ธุรกิจSMEs มี 3 กลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่ ธุรกิจการผลิต ธุรกิจการค้า และธุรกิจการบริหาร ซึ่งครอบคลุมทุก
ประเภทธุรกิจธุรกิจที่ครอบคลุมทั้งกิจการการผลิตภาคอุตสาหกรรมและภาคธุรกิจการเกษตร กิจการค้าส่ง – 
ค้าปลีก และกิจการบริการที่มีมูลค่าขั้นสูงของสินทรัพย์ถาวรขนาดย่อมไม่เกิน 50 ล้านบาท และขนาดกลางไม่
เกิน 200 ล้านบาท 
 แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมทางธุรกิจ 
 ธุรกิจในประเทศไทยจะสามารถพัฒนาตัวเองไปสู่ธุรกิจแห่งนวัตกรรมได้จะต้องเริ่มจาก การที่ผู้บริหารธุรกิจ
มีความมุ่งมั่นที่จะส่งเสริมธุรกิจให้เป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรม ธุรกิจที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นธุรกิจที่มีนวัตกรรม
สูง มีองค์ประกอบ  6 ด้าน  ดังนี้ ภาวะผู้น า (Leadership) การวางแผน (Planned) เทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information) คน (People) กระบวนการ (Processes) และผลลัพธ์ (Resull) (ดนัย เทีขนพุด, 2550; และ 
Enterprise Innovation Centre Spring Singapore.2006) 
 1. ภาวะผู้น า (Leadership) 
 ภาวะผู้น าสามารถพิจารณาจากภาวะผู้น าของผู้บริหารระดับสูงเละวิถีชีวิตองค์กรดังนี้การพัฒนาคุณค่าของ
องค์กรที่มุ่งนวัตกรรมท าให้องค์กรสามารถแปลคุณค่าไปสู่พฤติกรรมที่ต้องการซึ่งสนับสนุนและส่งเสริม
นวัตกรรมการสื่อสารวิสัยทัศน์ภารกิจเละคุณค่าที่มุ่งนวัตกรรมไปยังพนักงานและผู้มีส่วนได้เสียท าให้องค์กรมี
การปรับนโยบายละการปฏิบัติให้มุ่งนวัตกรรมที่สนับสนุนคุณค่าการสาธิตและเสริมแรงความมุ่งมั่นผูกพันเพ่ือ
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นวัตกรรมที่เป็นเลิศในกิจกรรมแต่ละวัน ท าให้องค์กรมีโปรแกรมส่งเสริมวัฒนธรรมนวัตกรรมการประเมินและ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของภาวะผู้น าที่มุ่งนวัตกรรมท าให้องค์กรมีการทบทวนและลดช่องว่างระหว่าง
วัฒนธรรมที่เป็นอยู่กับที่ต้องการ 
 2. การวางแผน (Planned) 
 การวางแผนพัฒนาและถ่ายทอดกลยุทธ์พิจารณาจากองค์กรมีกลยุทธ์ที่มุ่งนวัตกรรมกลยุทธ์นวัตกรรม
องค์กรได้ถูกจัดวางกับเป้าหมายและวัตถุประสงค์องค์กรก าหนดเป้หมายระยะสั้นถึงยาวส าหรับกลยุทธ์
นวัตกรรมองค์กรจัดสรรทรัพยากรเพ่ือกิจกรรมนวัตกรรมองค์กรก าหนดเป้าประสงค์ส าหรับพนักงานที่เชื่อมกับ
กลยุทธ์และเป้าหมายนวัตกรรมและองค์กรวัดผลงานเชิงนวัตกรรมในแผนการทบทวนเป็นประจ า 
 3. สารสนเทศ (Information) 
 สารสนเทศการวัดค้นนี้พิจารณาใน2เรื่องได้แก่การจัดการนวัตกรรมและการเปรียบเทียบและการเทียบวัด
ซ่ึงมีรายละเอียดของการจัดการนวัตกรรมเช่นองค์กรนวัตกรรมคัดเลือกและคว้าจับสารสนเทศเกี่ยวกับ
นวัตกรรมองค์กรแบ่งปันสารสนเทศเพ่ือกระตุ้นนวัตกรรมและการเรียนรู้องค์กรวิเคราะห์และใช้สารสนเทศาก
แหล่งต่างๆที่สัมพันธ์กับนวัตกรรมและองค์กรรักษาความรู้ที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมส่วนการเปรียบเทียบและ
การเทียบวัดเช่นองค์กรพัฒนาเกณฑ์ส าหรับการคัดเลือกเพ่ือเปรียบเทียบและเทียบวัดสารสนเทศเพ่ือปรับปรุง
ผลงานเชิงนวัตกรรมและองค์กรใช้การเปรียบเทียบและการเทียบวัดสารสนเทศเพ่ือสนับสนุนการมุ่งนวัตกรรม 
 4. คน (People) 
 ด้านคนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ทั้งหมดต้องมุ่งไปยังกลยุทธ์นวัตกรรมองก์กรมุ่งการคัดเลือกบุคลากรที่มี
ศักยภาพการส่งเสริมให้พนักงานเข้ามามีส่วนร่วมในนวัตกรรมการพัฒนากลไกในการกระตุ้นกิจกรรมข้ามสาย
งานเละการเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรมการประเมินการศึกษาการฝึกอบรมและการพัฒนาตามความต้องการ
โครงการที่จัดเหมาะกับความต้องการศึกษาการฝึกอบรมและการพัฒนาการสร้างสรรค์สิ่งแวดล้อมในการ
ท างานส าหรับพนักงานการวัดผลงานและหลักการประเมินผลการด าเนินงานสนับสนุนเป้าหมายด้านนวัตกรรม
การยอมรับและให้รางวัลแก่พนักงานที่ท าผลประโยชน์เกี่ยวกับนวัตกรรมให้กับธุรกิจ 
 5. กระบวนการ (Processes) 
 ด้านกระบวนการมีพิจารณาจากวิธีสู่ความเป็นเลิศนวัตกรรมของทั้ง5 มิติได้แก่1) เชิงรุก2) นิยาม3) บูรณา
การ4) ปรับใหม่ 5) นวัตกรรมประกอบด้วยการริเริ่มรวบรวมคัดเลือกความคิดสร้างสรรค์จากทุกแหล่งการ
รวมกลุ่มการพัฒนาความต้องการใหม่ไปสู่นวัตกรรมการให้พนักงานและหุ้นส่วนเข้ามามีส่วนร่วมใน
กระบวนการออกแบบและริเริ่มพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ าการมีโครงการนวัตกรรม
และการปฏิบัติค้นนวัตกรรมเพ่ือให้บรรลุผลลัพธ์ทางธุรกิจการทบทวนการจัดโครงการตามนวัตกรรมการ
จัดการความเสี่ยงที่สัมพันธ์กับนวัตกรรมการมองหาการปรับปรุงในกระบวนการทางธุรกิจเพ่ือสร้างคุณค่าการ
ประเมินและปรับปรุงการจัดการกระบวนการนวัตกรรมผู้จัดหาวัตถุดิบและหุ้นส่วนมีส่วนร่วมในการกิจกรรม
ค้นวัฒนธรรมการให้ข้อมูลย้อนกลับร่วมกันกับหุ้นส่วนและผู้จัดหาวัตถุดิบเพ่ือการวางแผนทางนวัตกรรม 
 6. ผลลัพธ์ (Result) 
 ผลลัพธ์ที่มุ่งนวัตกรรมโดยพิจารณาวิธีการสู่ความเป็นเลิศในนวัตกรรมของทั้ง5  มิติได้แก่1)เชิงรุก2)นิยาม3)
บูรณาการ4)ปรับใหม่5) นวัตกรรม การพัฒนานวัตกรรมมีประโยชน์มากมายทั้งต่อผู้คิดค้นและประเทศชาติ
การร่วมมือกันสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆย่อมท าให้ประเทศไทยสามารถก้าวไปข้างหน้าได้อย่างรวดเร็วและ
มั่นคง(นุจรีไชยรัตน์: เว็บไซต์)  ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดธุรกิจที่ได้รับการยอมรับว่าเป็น
ธุรกิจที่มีนวัตกรรมสูงมีองค์ประกอบดังนี้ภาวะผู้น า (Leaderhip) การวางแผน(Planned) สารสนเทศ 
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(Information) ด้านคน (People)ด้านกระบวนการ (Processes) มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยด้านธุรกิจ
แห่งนวัตกรรม 
 สรุป นวัตกรรมเป็นปัจจัยหลักในการเพ่ิมคุณค่า พัฒนาผลิตสินค้าและบริการที่ดีมีคุณภาพ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า  ความอยู่รอด และความสามารถเชิงการแข่งขันขององค์กรในตลาด
การค้าโลกเสรี ธุรกิจในประเทศไทยจะสามารถพัฒนาตัวเองไปสู่ธุรกิจแห่งนวัตกรรมได้จะต้องเริ่มจากการที่
ผู้บริหารธุรกิจมีความมุ่งมั่นที่จะส่งเสริมธุรกิจให้เป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรม ธุรกิจที่มีนวัตกรรมสูง มีองค์ประกอบ
ดังนี้ ภาวะผู้น า(Leadership) การวางแผน (Planned) สารสนเทศ (Information) ด้านคน (People) ด้าน
กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ (Result) 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีนวัตกรรมทางธุรกิจผู้วิจัยจึงได้ประยุกต์และดัดแปลงแนวคิด Innovation 
scorecard ของดนัย เทียนพุฒ (2550) ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ด้านภา วะผู้น า 
(Leaderships) ด้านการวางแผน (Planned) ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology) ด้านคน 
(People) ด้านกระบวนการ (Process) มาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา 
 แนวคิดเกี่ยวกับการวัดผลการด าเนินงาน 
 พิพัฒน์ ก้องกิจกุล (2557 : 21) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพ หมายถึง 
เครื่องมือค้นการจัดการที่ช่วยในการน ากลยุทธ์ไปสู่การปฏิบัติ(StrategicImplementation) โดยอาศัยการวัด
หรือการประเมิน (Measurement) ที่จะช่วยท าให้องค์กรเกิดความสอดกล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวและมุ่งเน้น
ในสิ่งที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จขององก์กร 
 พสุ เดชะรินทร์ (2554 : 6-7) ได้ให้ความหมายไว้ว่าการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพหมายถึงระบบ
หรือกระบวนในการบริหารชนิดหนึ่งที่อาศัยการก าหนดตัวชี้วัด (KPก) เป็นกลไกส าคัญการวัดผลการด านิงาน
แบบสมดุลเป็นมากกว่า  แค่ตัวชี้วัคผลการด าเนินงานอีกท้ังยังมีองค์ประกอบอ่ืนที่นอกเหนือจากตัวชี้วัดผลการ
ด าเนินงานคือเป็นเครื่ องมือทางด้นการจัดการที่ ช่วยในการน ากลยุทธ์ ไปสู่ การปฏิบัติ  ( Statcgic 
Implementation) โดยอาศัยการวัดหรือการประเมิน (Measuremen) ที่จะช่วยท าให้องค์กรเกิดความ
สอดคล้องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและมุ่งเน้นในสิ่งที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร (Alignment and 
Focus) 
 จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพหมายถึงเทคนิคและทฤษฎี
ใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือในการวัดผลการด าเนินกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพซึ่งเป็นชุดของเครื่อ งวัดที่
ท าให้ผู้บริหารสามารถเห็นภาพรวมของธุรกิจได้อย่างชัดเจนและรวดเร็วโดยมีการวัดผลทางการเงินที่เป็นผล
ของการกระท าที่เกิดขึ้นในอนาคตทั้งที่เกี่ยวกับความพอใจของลูกค้ากระบวนการปฏิบัติงานภายในองค์กร
ตลอดจนปรับปรุงนวัตกรรมของกิจการ 
 ดังนั้นการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพหมาถึงการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพเป็นเครื่องมือใน
การวัดผลการด าเนินกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและเป็นกรอบส าหรับการวัดกลยุทธ์และระบบการจัดการในทุก
ระดับของธุรกิจโดยเชื่อมโยงวัตถุประสงค์การริเริ่มและการวัดกลยุทธ์องค์กรใน4ด้านที่สมดุลกันคือการวัดด้าน
การเงินและชะนีผลงานด้านอ่ืน ๆที่ไม่ใช่ด้านการเงินที่ครอบคลุมด้านลูกค้าด้านกระบวนการภายในและด้าน
การเติบโตขององค์กรการเรียนรู้รวมถึงนวัตกรรม 
 ความส าคัญของการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพ 
 การวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพจากประสบการณ์ของบริษัทท่ีเริ่มน าเอาการวัดผลการด าเนินงานแบบ
ดุลภาพไปด าเนินการแล้วนั้นแสดงให้เห็นว่าสามารถน ามาใช้ได้ผลดีที่สุดกับการเป็นเครื่องมือส าหรับกระตุ้นจูง
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ใจให้เกิดผลการด าเนินงานบรรลุผลตามที่ก าหนดไว้ด้วยคุณลักษณะพิเศษ4ประการซึ่งท าให้การวัดผลการ
ด าเนินงานแบบดุลภาพมีความส าคัญคือ(พสุ เดชะรินทร์, 2554) 
 1. การวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพเป็นภาพสะท้อนจากบนลงล่าง (Top-Down)ของพันธะกิจและกล
ยุทธ์ของบริษัทซึ่งตรงกันข้ามกับตัววัดต่างๆที่ติดตามการด าเนินงานซึ่งส่วนใหญ่เป็นแบบล่างขึ้นสู่บน 
(Bottom-Up) ซึ่งได้มาจากกิจกรรมต่างๆที่ด าเนินการอยู่ในแต่ละหน่วยงานหรือกระบวนการเฉพาะกิจต่างๆ
ตามความจ าเป็นซึ่งมักจะไม่สอดคล้องและสัมพันธ์กับกลยุทธ์โดยรวมทั้งหมดของบริษัท 
 2. การวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพ เป็นการมองไปข้างหน้าโดยเป็นการเน้นถึงความส าเร็จทั้งใน
ปัจจุบันและในอนาคต ซึ่งนอกเหนือจากตัววัดทางด้นการเงินเดิมและท าให้ทราบผลการด าเนินงานส าหรับช่วง
ระยะเวลาต่อไป 
 3. การวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพผนวกรวมตัววัดต่างๆทั้งภายในและภายนอกเข้าด้วยกันท าให้
มองเห็นถึงจุดต่างๆที่ต้องให้น้ าหนักความส าคัญว่าเอนเอียงไปในทางใดทางหนึ่งในระหว่างตัววัดผลการ
ด าเนินการต่างๆที่เกิดขึ้นในอดีตและช่วยให้มั่นใจได้ว่าความส าเร็จในอนาคตส าหรับตัววัดหนึ่งๆนั้นจะไม่
เกิดข้ึนบนความล้มเหลวของตัววัดอีกตัวหนึ่ง 
 4. การวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพช่วยให้มีจุดมุ่งนั้นซึ่งจากการที่กิจการก าหนดตัววัดต่างๆไว้จ านวน
มากเกินไปกว่าที่จะน าไปใช้ได้จริงจึงจะช่วยให้สามารถบรรลุได้กับตัวชี้วั ดเเค่เพียงบางตัวที่มีความส าคัญต่อ
ความส าเร็จจริงๆเท่านั้น 
 ความสมดุลของการวัดผลการด าเนินงานแบบดุลภาพ 
 จากเหตุผลของการวัดผลการด าเนินงานแบบคิมซึ่งมุ่งเน้นการวัดผลการด าเนินด้านการเงินในแต่ละช่วง
ระยะเวลากับการวัดผลการด าเนินงานสมัยใหม่ซึ่งวัดผลการด าเนินงานครอบคลุมทั้ง4ด้านของการวัดผลการ
ด าเนินงานแบบดุลภาพที่สามารถน ามาปรับปรุงใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดส าหรับการด าเนินงานในรอบ
ระยะเวลาต่อไปนั้น มีความสมดุลในประเด็นต่าง ๆ กัน คือ มีความสมดุลในแง่ของการประกอบด้วยตัวชี้วัดที่
เป็นทั้งตัวชี้วัดด้านการเงิน และตัวชี้วัดที่ไม่ใช้ด้านการเงิน ท าให้องค์กรไม่มุ่งเน้นในด้านใดด้านหนึ่งมากเกินไป 
มีความสมดุลในแง่ของการประกอบด้วยวัตถุประสงค์และตัวชี้วัดที่แสดงถึงปัจจัยทั้งภายในองค์กร (มุมมอง
ด้านการเงินกระบวนการภายในและการเรียนรู้พัฒนา) และภายนอกองก์กร (มุมมองลูกค้า) มีความสมดุลในแง่
ของการประกอบด้วยชี้วัดที่มุ่งเน้นทั้งในระยะสั้น (ภายใต้มุมมองด้านการเงิน) และในระยะยาว (ภายใต้มุมมอง
ด้านการเรียนรู้และพัฒนา) เป็นความสมดุลระหว่างตัวชี้วัดที่เป็นตัวเหตุ(Lead Indicators or Drivers) และ
ตัวชี้วัดที่เป็นผล (Lag Indicators or Outcomes) โดยตัวชี้วัดที่เป็นเหตุและผลจะท าให้ผู้บริหารสามารถ
คาดการณ์ได้ถึงโอกาสหรือปัญหาที่เกิดขึ้นในอนาคตจากการพิจารณาตัวชี้วัดที่เป็นเหตุท าให้ทราบทั้งผลการ
ด าเนินงานในปัจจุบันและปัจจัยที่ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรในระยะยาวและมีวัตถุประสงค์และ
ตัวชี้วัดทุกตัวมีความเชื่อมโยงและสัมพันธ์กันในลักษณะของเหตุและผล(พสุ เดชะรินทร์, 2554) 
 มุมมองด้านการวัดผลการด าเนินงาน 
 การวัดผลการปฏิบัติงาน (Balanced Scorecard : BSC) ของKaplan และNortonถือเป็นแนวคิดที่
พัฒนาขึ้นมาเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการวัดผลงานที่ให้ภาพที่ชัดเจนรวดเร็วและยังสื่อไปถึ งอนาคตอย่างเป็น
ตรรกะนอกจากนั้นเครื่องมือในการวัดผลนี้ยังท าให้กิจกรรมสามารถรับรู้ถึงจุดแข็งจุดอ่อนของกิจการได้
ตลอดเวลาดังนั้นกิจการสามารถใช้เป็นสัญญาณเตือนได้อย่างทันเหตุการณ์เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างองค์กรให้มี
ความพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงซึ่งการวัดผลการปฏิบัติงานแบบดุลภาพนี้ได้แบ่งมุมมองที่จะใช้วัดผลการ
ด าเนินงานออกเป็น4มุมมองได้แก่ (อ านาจธีระวานิช, 2554) 
 1. มุมมองด้านการเงิน (Financial Perspective) 
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 2. มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspective) 
 3. มุมมองด้านกระบวนการภายใน (Internal Process Perspective) 
 4. มุมมองด้านการเรียนรู้และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) 
 ฟรายส์ และคณะ (Fry et al., 1998 อ้างถึงใน นราเขต ยิ้มสุข, 2552 : 23-25) ได้ระบุ 
ตัวชี้วัดธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ 3 ประการ ดังต่อไปนี้ 
 1) สภาพความเป็นไปทางการเงิน ตัวบ่งชี้ที่ดีที่สุดของสภาพความเป็นไปทางด้านการเงิน คือ ก าไร ผู้จัดการ
ของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจะพยายามท าทุกวิถีทาง เพ่ือให้ธุรกิจมีก าไรตลอดไป ในการที่จะให้ธุรกิจได้
ก าไรผู้จัดการจะต้องพยายามลดรายจ่ายให้เหลือน้อยที่สุดโดยที่ลูกค้ายังได้รับสินค้าและบริการที่ดีและที่มี
คุณภาพอยู่เหมือนเดิมธุรกิจใดก็ตามเมื่อมีก าไรแล้วอาจจะใช้ก าไรเพ่ือประโยชน์ส่วนตัวหรือเพ่ือลงทุนต่อก็ได้
หรืออาจจะใช้บางส่วนเป็นเงินบริจาคเพ่ือการกุศลที่ธุรกิจได้ “ก าไร”ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งของสังคมแบบ
ทุนนิยม ความเพียรพยายามเพ่ือให้ได้ก าไรเป็นแรงผลักดันให้เกิดนวัตกรรมและประสิทธิภาพขึ้นมา ก าไรเป็น
มาตรวัดความส าเร็จของธุรกิจและเป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางอย่างหนึ่ง หากธุรกิจใดที่ไม่สามารถท าก าไร
ได้ในชั่วระยะเวลาหนึ่ง ธุรกิจนั่นจะต้องล่มสลายจากไป 
 2) การสนองตอบความต้องการของลูกค้า ธุรกิจจะต้องมีลูกค้าไม่ว่าธุรกิจนั้นจะเป็นธุ รกิจที่ผลิตสินค้าหรือ
ให้บริการก็ตาม การที่ธุรกิจจะได้ก าไรมากน้อยเท่าใดข้ึนอยู่กับว่าธุรกิจนั้นสามารถสนองตอบความต้องการของ
ลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด โดยลูกค้ามีมากมายหลายรูปแบบได้แก่ บุคคลทั่วไป หรือเป็นเจ้าของธุรกิจอ่ืนๆ 
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเพียงครั้งเดียว ลูกค้าที่ซื้อสินค้าเป็นประจ าสม่ าเสมอ ลูกค้าที่ซื้อจ านวนเงินเล็กน้อย ลูกค้าที่
ซื้อเป็นจ านวนเงินมาก หรือลูกค้าที่ซื้อผ่านอินเตอร์เน็ตปัจจุบันมีผู้เชี่ยวชาญเป็นจ านวนมากที่มีความรู้สึกว่า 
“ลูกค้า” เป็นตัวบ่งชี้ ความส าเร็จและสภาพของธุรกิจแทนที่จะนึกถึงก าไรก่อน ผู้เชี่ยวชาญจะนึกถึงลูกค้าก่อน 
โดยยอมรับว่าหากลูกค้ามีความพอใจในสินค้าหรือบริการ “ก าไร” จะต้องเกิดขึ้นตามมาอย่างแน่นอน การที่
ธุรกิจจะสนองตอบต่อความต้องการของลูกค้า ธุรกิจจะต้องระมัดระวังเป็นพิเศษเกี่ยวกับปัจจัยส าคัญ 2 
ประการ คือ 1) การมีความรู้สึกไวต่อความต้องการของลูกค้า รวมทั้งการด าเนินการเพ่ือสนองตอบความ
ต้องการของลูกค้า และ 2) ความทันท่วงทีในการสนองตอบความต้องการ และความนิยมชมชอบของลูกค้า 
 3) การได้รับความยึดมั่นผูกพันจากพนักงานธุรกิจที่ประสบความส าเร็จมักจะประกอบไปด้วยพนักงานที่มี
ความใส่ใจต่องานที่พวกเขาท าพนักงานมีความภาคภูมิใจในงานและผูกพันกับงานที่ท ามีความยึดมั่นผูกพันกับ
บริษัทหรือองค์กรที่พวกเขาอยู่ โดยจะยอมอุทิศทั้งกายและใจและรู้สึกเป็นห่วงเป็นใยธุรกิจพนักงานที่มีความ
ยึดมั่นผูกพันที่ว่านี้จะมีแรงผลักดันให้ท างานอย่างเต็มที่และดีที่สุดเท่าที่จะท าได้บริษัทหรือองค์กรที่ก้าวหน้าจึง
ลงทุนทางด้านเวลาและใช้ความเพียรพยายามอย่างมาก เพื่อหาทางที่จะท าให้พนักงานมีความผูกพันต่อองค์กร 
มีบริษัทเป็นจ านวนมากเปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในเรื่องต่างๆของบริษัทและมีการ
ส่งเสริมให้พนังงานของบริษัทได้เจริญก้าวหน้า โดยการส่งไปรับการฝึกอบรมต่างๆ ในขณะเดียวกันก็มีบริษัท
หรือองค์กรเป็นจ านวนมากในสหรัฐอเมริกาที่มอบอ านาจในการตัดสินใจและความรับผิดชอบให้แก่พนักงาน
มากขึ้นทั่วทั้งองค์กร 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีสามารถสรุปได้ว่า ความส าเร็จในผลการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ 
(ฟรายส์ และคณะ, 1998 อ้างถึงใน นราเขต ยิ้มสุข, 2552 : 23-25) ซึ่งประกอบไปด้วยสภาพความเป็นไป
ทางด้านการเงิน วัดได้จากก าไร ยอดขาย และส่วนแบ่งการตลาด การสนองตอบความต้องการของลูกค้า วัดได้
จากลูกค้าแสดงความพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการ และสามารถผลิตผลิตภัณฑ์หรือสร้างการบริการ
ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงการติดต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
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และการได้รับความยึดมั่น ผูกพันจากพนักงาน วัดได้จากพนักงานในองค์กรของผู้ประกอบการอุทิศตนเพ่ือการ
ท างานให้แก่กิจการอย่างเต็มที่รวมถึงเอาใจใส่และรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย (นราเขต ยิ้มสุข, 2552) 
 
วิธีด าเนินการวิจัย (เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง รวมทั้งสิ้น 
จ านวน 361 ราย (ข้อมูลรายงานสรุปประเภทกิจการของวิสาหกิจชุมชนที่อนุมัติการจดทะเบียนแล้ว จ าแนก
ตามพ้ืนที่ระดับจังหวัดระนอง, 2563) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง โดย
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ทราบขนาดประชากร ค านวณด้วยสูตรของทาโร่ ยามาเน่           ( 
Yamane, 1973 อ้างถึงใน กัลยา วาณิชบัญชา, 2557)  โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5  ได้
จ านวนทั้งสิ้น 190 คน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (questionnaires)เป็นเครื่องมือในการศึกษาและเก็บ
รวบรวมข้อมูล โดยได้มีการก าหนดกรอบโครงสร้างเนื้อหาของแบบสอบถามตามกรอบแนวคิด และ
วัตถุประสงค์ในการวิจัยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน  
 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบแบบสอบถาม 2 ด้าน ดังนี้  
 1. การหาค่าความเที่ยงตรง โดยน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา
จากผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
 2. การหาค่าความเชื่อมั่น ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบ (Try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา จ านวน 30 คน และหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยหาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าความเชื่อม่ันอยู่ที่ระดับ .895 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยการแจกแบบสอบถามให้
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 190 ชุด กับผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง และผู้วิจัย
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบมาตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์ทาง
สถิติ และวิเคราะห์เนื้อหาต่อไป 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistic) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น
แบบพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 
ผลการวิจัยสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย  
 ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  จ านวน  104คน คิดเป็นร้อยละ54.7 มีอายุ31 - 40 ปีจ านวน  
60คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน  126คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 มีกิจการ
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ประเภทภาคบริการ จ านวน 112คน คิดเป็นร้อยละ 58.9 มีระยะเวลาการประกอบธุรกิจ11-15 ปีจ านวน 90
คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 และมีทุนจดทะเบียนน้อยกว่า 20 ล้านบาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 56.84 
 ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านนวัตกรรมทางธุรกิจ และผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนองอยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
นวัตกรรมทางธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย ด้านการวางแผนด้านภาวะผู้น าด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และด้าน
กระบวนการมีต่อผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 อภิปรายผลการวิจัย 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมทางธุรกิจของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัด
ระนอง โดยรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเล็งเห็นว่า การ
ด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันจ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนแนวทางการบริหารธุรกิจให้เข้ากับยุคโลกาภิวัตน์ที่
ก้าวหน้าไปอย่างไม่มีที่สิ้นสุด ดังนั้น การน านวัตกรรมต่างๆ มาประยุกต์ใช้กับการบริหารงานด้านต่างๆ ให้มี
ประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึนในขณะที่การลงทุนยังเท่าเดิมมีความส าคัญอย่างยิ่ง การน าเทคโนโลยีใหม่ๆ เข้ามาใช้เพ่ือ
ผลประกอบการที่ดีข้ึนจึงเป็นประเด็นหลักประเด็นหนึ่งที่ท าให้องค์กรต่างๆ ต้องการปรับเปลี่ยนองค์กรของตน
ให้เข้าสู่การเป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรม สอดคล้องกับงานวิจัยของผุสดี พลสารัมย์ (2557) ได้ศึกษาตัวแบบ
นวัตกรรมทางการตลาดที่มีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจส่งออกในประเทศไทย พบว่า นวัตกรรมทางการ
ตลาดของบริษัทส่งออกในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ พันธุ์อาจ ชัย
รัตน์ (2548 : 152) กล่าวว่านวัตกรรม (Innovation) คือ การน าแนวคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่งที่มีอยู่
แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่เพ่ือท าให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และสอดคล้องกับแนวคิด ของ ส านักงาน
นวัตกรรมแห่งชาติ (2550) กล่าวว่า การเป็นธุรกิจแห่งนวัตกรรมอยู่บนหลักเกณฑ์การเป็นรูปแบบธุรกิจใหม่
สนับสนุนด้วยเทคโนโลยีที่โดดเด่น มีศักยภาพสูงในตลาดโลก การบริหารจัดการองค์กรที่ดี การคุ้มครอง
ทรัพย์สินทางปัญญา และการก่อให้เกิดกระแสตื่นตัวด้านนวัตกรรมนอกจากนี้ทางผู้ประกอบการธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมยังเล็งเห็นความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติและทรัพยากรมนุษย์ เช่น การพัฒนาผู้
น าไปพร้อมๆ กับการพัฒนาบุคลากรในสายงาน การวางแผนการด าเนินงานที่เหมาะสมกับสภาวการณ์ของโลก
ที่เปลี่ยนแปลงไป และการจัดระบบสารสนเทศให้มีความสะดวก รวดเร็วและเหมาะกับยุคโลกาภิวัตน์ เพ่ือ
ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร และบุคลากรขององค์กรด้วย  
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนองโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก  สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟรายส์ และคณะ (Fry et al., 1998 อ้างถึงใน นราเขต ยิ้มสุข, 2552 : 
23-25) ได้ระบุตัวชี้วัดธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ 3 ประการ คือ 1) สภาพความเป็นไปทางการเงิน ตัวบ่งชี้ที่ดี
ที่สุดของสภาพความเป็นไปทางด้านการเงิน คือ ก าไร ผู้จัดการของธุรกิจที่ประสบความส าเร็จจะพยายามท า
ทุกวิถีทาง เพ่ือให้ธุรกิจมีก าไรตลอดไป 2) การสนองตอบความต้องการของลูกค้า จะต้องมีความทันท่วงทีใน
การสนองตอบความต้องการ และความนิยมชมชอบของลูกค้า 3) การได้รับความยึดมั่นผูกพันจากพนักงาน
ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จมักจะประกอบไปด้วยพนักงานที่มีความใส่ใจต่องานที่พวกเขาท าพนักงานมีความ
ภาคภูมิใจในงานและผูกพันกับงานที่ท ามีความยึดมั่นผูกพันกับบริษัทหรือองค์กรที่พวกเขาอยู่ โดยจะยอมอุทิศ
ทั้งกายและใจและรู้สึกเป็นห่วงเป็นใยธุรกิจพนักงานที่มีความยึดมั่นผูกพันที่ว่านี้จะมีแรงผลักดันให้ท างานอย่าง
เต็มที่และดีที่สุดเท่าท่ีจะท าได้บริษัทหรือองค์กรที่ก้าวหน้า 
 ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจส่งผลต่อผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง  พบว่า ปัจจัยด้านนวัตกรรมทางธุรกิจ ได้แก่ ด้านการวางแผน ด้านภาวะผู้น าด้านเทคโนโลยี
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สารสนเทศ และด้านกระบวนการมีต่อผลการด าเนินงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
จังหวัดระนอง  ซึ่งสอดคล้องกับ ผุสดี พลสารัมย์ (2557) ได้ศึกษาตัวแบบนวัตกรรมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การด าเนินงานของธุรกิจส่งออกในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาดของบริษัทส่งออกมี
ผลกระทบเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานโดยรวมธุรกิจส่งออกในประเทศไทย และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sher และYang (2005) พบว่า ศักยภาพทางนวัตกรรมมีความเก่ียวข้องกับผลประกอบการในเชิงบวกมากที่สุด 
เมื่อมีการประเมินผลโดยอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์ ความเข้มแข็งและศักยภาพของทรัพยากรมนุษย์ด้าน
การวิจัยและพัฒนามีผลต่อผลประกอบการของบริษัท บริษัทที่มีการสร้างมูลค่าหลายขั้นตอนมีศักยภาพทาง
นวัตกรรมในรูปแบบที่แตกต่างกัน การวิจัยและพัฒนาในระดับปานกลางและต่ าชี้ให้เห็นสมรรถภาพ
ระดับกลางเชิงบวกในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างศักยภาพทางนวัตกรรมกับผลประกอบการและสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สมทบ แก้วเชื้อ (2562) ได้ศึกษา ปัจจัยแห่งความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ในยุค
ดิจิทัล พบว่า นวัตกรรมการจัดการ ส่งต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ในยุคดิจิทัล อย่างมี
นัยส าคัญที่ .05 นอกจากนี้ ผลการวิจัย ยังพบประเด็นส าคัญว่า ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ต้องค้นหาความ
ต้องการของลูกค้าและสนองความต้องการเหล่านั้นทันที เพ่ือให้เกิดโอกาสทางการตลาดอย่างรวดเร็ว โดยการ
ใช้เทคโนโลยีในยุคดิจิทัล รวมทั้งปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดตามภาวะตลาดเพ่ือให้เกิดความสามารถใน
การแข่งขัน และประยุกต์ใช้นวัตกรรมการจัดการในการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือเพ่ิมยอดขายและขยายตลาด
ให้มากขึ้น สิ่งเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจตอบสนองความต้องการของลูกค้าและท าให้ลูกค้าพึงพอใจ เกิดการสื่อสาร
ทางบวกแบบปากต่อปาก มีการบริโภคซ ้า และมีความภักดีต่อแบรนด์ 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย  
 1. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับนวัตกรรม
ทางธุรกิจเพ่ือผลการด าเนินงานในภาพรวม และผลการด าเนินงานด้านลูกค้าเป็นส าคัญ โดยมุ่งเน้นด้านภาวะ
ผู้น า โดยสนับสนุนการสร้างภาวะผู้น าแก่พนักงานทุกระดับและให้ความส าคัญกับพนักงานทุกคนในองค์กรได้มี
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับงานที่ท า ด้านกระบวนการ โดยก าหนดรูปแบบกระบวนการหรือ
ขั้นตอนในการสร้างนวัตกรรมอย่างชัดเจนเพ่ือให้เป็นมาตรฐานหรือแบบแผน และด้านคน เพราะคนคือ
บุคลากรที่มีค่าท่ีสุดในองค์กร 
 2. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับนวั ตกรรม
ทางธุรกิจโดยมุ่งเน้นด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยการน าข้อมูลที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 
โดยจะต้องน าเทคโนโลยีสารสนเทศ มาช่วยในการปรับปรุงกระบวนการภายในเพ่ือให้การท างานเป็นแบบแผน
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 3. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ควรให้ความส าคัญกับผลการด าเนินงาน
ทุกด้าน มุ่งพัฒนาองค์กรอยู่เสมอ โดยการมองอนาคตในระยะยาวและมุ่งสู่เป้าหมายเพ่ือการเป็นองค์กรแห่ง
นวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง 
 5. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนอง ควรผนวกรวมตัววัดผลการด าเนิน งาน
รวมกัน เพ่ือมองย้อนถึงการด าเนินงานที่ผ่านๆ มาว่าเน้นหรือให้ความส าคัญกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากไปหรือไม่ เช่น 
ไม่มุ่งเน้นผลการด าเนินงานเฉพาะตัวเงินแต่ความให้ความส าคัญกับผลการด าเนินงานด้านอ่ืนๆ ด้วย เช่น ด้าน
ลูกค้า เพ่ือจะได้พัฒนาองค์กรให้เป็นที่ต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
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 1. การศึกษาในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมจังหวัดระนองเท่านั้น จึงขอเสนอแนะให้ผู้ที่สนใจท าวิจัยในอนาคต ท าการศึกษา
ปัจจัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตจังหวัด
อ่ืนๆด้วย 
 2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการ
เพ่ิมแบบสอบถามเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือการประชุมกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ ได้ข้อมูลเชิงลึกและมี
ความชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
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การประเมินสมรรถนะของใบไม้ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศโดยกล้องจุลทรรศน์

อิเลคตรอนไมโครสโคปในพื้นที่เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
The Ability to Absorb Airborne Particulate Matter Deposits on Leaves using 

Scanning Electron Microscope in Dusit District, Bangkok 
 

นภัสกร ทรัพย์เฟ่ืองฟู1 และ ธรรมรัตน์ พุทธไทย 2 
Napatsakorn Supfuengfoo  and  Thamarat Phutthai  

 
บทคัดย่อ 
 มลพิษทางอากาศเป็นภัยร้ายแรงต่อผู้คนในประเทศไทย ฝุ่นละอองขนาดเล็ก (PM:  Particulate 
Matter) ก่อผลกระทบเชิงลบหลายประการ อาทิ ทัศนียภาพบดบัง และปัญหาสุขภาพ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้จึง
ต้องมีการควบคุมมลพิษ ซึ่งพบว่าพืชมีประสิทธิภาพในการกรองอากาศด้วยการดูดซึมฝุ่นละอองขนาดเล็กที่ใบ 
สามารถช่วยลดปัญหามลพิษทางอากาศได้เป็นอย่างดี นับว่าเป็นอีกหนึ่งทางเลือกในการแก้ปัญหาดังกล่าว โดย
เลือกพ้ืนที่ศึกษาในเขตพ้ืนที่ดุสิต เนื่องจากมีปริมาณการสัญจรของรถยนต์เป็นจ านวนมากอันเป็นสาเหตุเกิดฝุ่น
ละอองขนาดเล็ก 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสมรรถนะใบไม้ของพืชจ านวน 10 ชนิด ในพ้ืนที่เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร โดยกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคป (Scanning Electron Microscope) ขอบเขต
ของการวิจัยนี้มีขอบเขตด้านประชากร คือ จ านวนต้นไม้ในพ้ืนที่ริมถนนในเขตดุสิต จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
และขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง คือ ใบไม้ของพืช 10 ชนิด อันได้แก่ มะขาม ตะแบก ข่อย หางนกยูง ประดู่ 
กระดังงา พิกุล พญาสัตบรรณ โมก และเฟ่ืองฟ้า โดยเลือกพืชตัวอย่างที่อยู่บริเวณริมถนนที่มีรถยนตร์สัญจร
เป็นประจ า ทั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis Of Variance) เพ่ือหา
ความแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญ 

 
ค าส าคัญ : มลพิษทางอากาศ, ฝุ่นละอองขนาดเล็ก, กล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคป, การดูดซึมฝุ่น
ละอองขนาดเล็กที่ใบ 

 

 
 
 
 
 
 
 
                                                           
1 นักศึกษาปริญญาโทสาขาวิชา เทคโนโลยีการจัดการสิ่งแวดล้อม คณะสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล  
2 อาจารย์ประจ า สาขาเทคโนโลยีการจัดการสิ่งแวดล้อม คณะสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล  



โครงการประชมุวิชาการดา้นวิทยาศาสตร์และการบริหารจัดการระดบับณัฑติศึกษา ประจ าป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

 

370 
 

1. บทน า  

ฝุ่นละออง หรือ Particulate Matter (PM) ในมลพิษส่วนมากประกอบไปด้วยสารพิษต่าง ๆ และยังเป็น
มลพิษร้ายแรงในประเทศไทยที่ส่งผลกระทบด้านลบต่อประเทศไทย ได้แก่ ทัศนียภาพบดบัง ปัญหาสุขภาพ 
เช่น อัตราการเสียชีวิต (Mortality Rates) ด้วยภาวะสมองขาดเลือดหรือเส้นเลือดในสมองแตก โรคหัวใจ และ
มะเร็งปอดเพ่ิมขึ้นมาก เป็นต้น โดยในเขตพ้ืนที่ดุสิต กรุงเทพมหานคร พบฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน และ
ขนาด 2.5 ไมครอน ด้วยเหตุนี้จึงต้องมีการควบคุมมลพิษ และวิธีการในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  

ในปัจจุบันจากงานวิจัยต่าง ๆ นี้พบว่าความสามารถของแต่ละพันธุ์พืชในการจะจับฝุ่นละอองขนาดเล็ก 
มีความสามารถแตกต่างกัน เช่น ต้นไม้ใบกว้างที่มีใบหยาบจะสามารถสะสมอนุภาคได้มากกว่าต้นไม้ใบกว้างที่มี
ใบเรียบ เป็นต้น ดังนั้น การสะสมอนุภาคของฝุ่นละอองขนาดเล็กต้องมีการเปรียบเทียบระหว่างพันธุ์พืช โดย
พันธุ์พืชที่มีประสิทธิภาพที่ดีที่สุดสามารถน ามาประยุกต์ใช้การปลูกต้นไม้ในพ้ืนที่เมือง แต่ทั้งนี้ มีการวิจัย
จ านวนน้อยที่นับจ านวนของอนุภาคบนผิวใบ รวมทั้งการวิจัยที่เปรียบเทียบความหนาแน่นของอนุภาคที่สะสม
บนผิวใบของพืชพันธุ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะความหนาแน่นของอนุภาคเล็กกว่าไมครอนมีจ านวนน้อย ทั้งนี้ งานวิจัย
นี้มุ่งคัดเลือกและจัดอันดับพันธุ์พืชในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร เพื่อชี้วัดพันธุ์พืชที่สะสมฝุ่นละอองขนาดเล็กได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยเปรียบเทียบความหนาแน่นของ อนุภาคขนาด 10 ไมครอน (2.5-10 µm) 
และอนุภาคขนาด 2.5 ไมครอน (1-2.5 µm) บนผิวใบ ความสามารถของพืชที่จะสะสมฝุ่นละอองขนาดเล็กเป็น
ความแตกต่างเฉพาะพันธุ์ที่ข้ึนอยู่กับลักษณะของใบ เช่น ลักษณะที่ปกคลุมใบพืช ความหยาบของผิวใบ และแว็
กบนใบ 

 นอกจากนี้ การวิจัยที่ศึกษาการสะสมของฝุ่นละอองบนผิวใบจะพิจารณาคุณภาพสสารของอนุภาคที่
สะสมบนผิวใบ เพ่ือน าไปสู่การวิเคราะห์แหล่งที่มาของฝุ่นละอองขนาดเล็ก โดยใช้พ้ืนที่ในการเก็บตัวอย่างร่วม
การวิเคราะห์ ทั้งนี้ในการวิจัยนี้ศึกษาธาตุบนใบพืช ได้แก่ C, O, Mg, Al, Si, K, Ca, Cr และ Fe ทั้งนี้ สามารถ
ตั้งสมมติฐานเบื้องต้นว่าฝุ่นละอองขนาดเล็กเกิดจากพาหนะ เนื่องจากเขตดุสิตเป็นพ้ืนที่ชุมชนเมือง 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 2.1 เ พ่ือศึกษาสมรรถนะของใบไม้ ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศ  พ้ืนที่ เขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร โดยการนับจ านวนอนุภาคฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน และ 2.5 ไมครอน โดยกล้อง
จุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคป 

 2.2 เพ่ือศึกษาหาส่วนประกอบของอนุภาคที่สะสมบนผิวใบ และแยกแยะพันธุ์พืชในเมืองที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุดส าหรับจับฝุ่นละอองบนผิวใบ 

 2.3 เพ่ือศึกษาชนิดพืชที่เหมาะสมต่อการน ามาปลูกเพ่ือใช้ในการดูดซับมลพิษในบริเวณพ้ืนที่ริมถนน 
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3. ขอบเขตของการวิจัย  

 3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 การวิจัยในครั้งนี้มีนี้ขอบเขตด้านเนื้อหาในเรื่องการศึกษาการนับการสะสมของอนุภาคฝุ่นละอองขนาด 10 
ไมครอน และ 2.5 ไมครอน บนใบไม้ของพืชในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ธาตุในฝุ่นละอองได้แก่ 
ได้แก่ C, O, Mg, Al, Si, K, Ca, Cr และ Fe 

 3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการลงพ้ืนที่ส ารวจพบว่า ขอบเขตด้านประชากรคือ พืชทั้งหมด 10 สายพันธุ์ที่พบมากที่สุดในพ้ืนที่เขต
ดุสิต จังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่ มะขาม ตะแบก ข่อย หางนกยูง ประดู่ กระดังงา พิกุล พญาสัตบรรณ โมก 
และเฟ่ืองฟ้า 

 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง คือ ใบไม้ของพืช 10 สายพันธุ์ และมีการทดลองซ้ าสายพันธุ์ครั้งละ 3 ครั้ง 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

6. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 Huang et al. (2009) จากการที่ลุ่มแม่น้ าแยงซีเกียงในประเทศจีนมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วจึงได้มี
การตรวจสอบความเข้มข้นของธาตุต่างๆ ที่มีการปล่อยปะปนสู่บรรยากาศ ได้แก่ As Cd Cr Cu Fe Hg Mn 
Mo Ni Pb Se S และ Zn เก็บตัวอย่างฝุ่นละอองในอากาศทั้งหมด 43 ตัวอย่าง โดยใช้เครื่องเก็บตัวอย่างที่ท า
การออกแบบเอง คัดอนุภาคของตัวอย่างที่มีขนาด 74 ไมครอน วิเคราะห์ความเข้มข้น Cr Cu Fe Mn Mo Ni 
Pb S และ Zn โดยเครื่อง X-ray Fluorescence Spectrometry ในส่วนของ Cd วิเคราะห์ด้วย Graphite 
Furnace และ As Hg Se วิเคราะห์ด้วย Cold Vapor Atomic Spectrometry ผลที่ได้เปรียบเทียบกับดินของ
ประเทศจีน ระบุว่า ธาตุแต่ละชนิดที่ท าการศึกษามีความเข้มข้นในระดับสูง ยกเว้น Fe และ Mn โดยพบว่าการ
ปล่อยปะปนสู่บรรยากาศของ Cd Cr Cu Pb และ Zn สูงกว่าการศึกษาที่ผ่านมาจากแหล่งอ่ืนๆ ทั่วโลกอย่างมี
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นัยส าคัญ จากการใช้ PCA และ CA วิเคราะห์เพ่ือหาแหล่งที่มา โดยสามารถแยกแหล่งที่มาหลักๆ ออกได้ 4 
กลุ่ม ดังนี้ 1) การปล่อยมลพิษของการจราจรบนท้องถนน ได้แก่ As Hg Cu Cd Mo S และ Zn 2) 
กระบวนการที่เกี่ยวข้อง กับโลหะ ได้แก่ Cr และ Ni 3) อนุภาคดิน Fe และ Mn 4) การเผาไหม้ถ่านหิน Pb 
และ Se และ แหล่งที่มาทั้ง 4 ท าการตรวจสอบอีกครั้งด้วยการค านวณค่า EF และการวิเคราะห์เชิงพ้ืนที่ โดย
พบว่า As Hg Cu Cd Mo S และ Zn มีค่า EF และความเข้มข้นที่สูงในที่ที่มีการจราจรหนาแน่น ในส่วนของ 
Fe และ Mn พบในเขตที่ค่อนข้างเป็นชนบทซึ่งหลักๆ จะเกี่ยวข้องกับอนุภาคในดิน ขณะที่ Cr และ Ni พบใน
ย่านที่มีการท าอุตสาหกรรมจักรกลโลหะผสม 

Lomboy et al. (2015) ท าการศึกษาปริมาณ PM2.5 องค์ประกอบธาตุ Indoor/Outdoor (VO) ratio 
และ enrichment factors ในโรงพยาบาลประเทศฟิลิปปินส์ ในห้องที่มีระบบระบายอากาศแบบธรรมชาติ คือ 
แผนกเด็กและแผนกเภสัชกรรม และห้องที่มีระบบปรับอากาศ คือห้อง ICU และห้อง CCU ผู้ป่วยกุมารเวช
กรรม พบว่า ปริมาณ PM2.5 ในแผนกเด็กช่วงเดือนตุลาคม-ธันวาคม มีค่า 32.8 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร 
เดือนมีนาคม - เมษายน มีค่า 28.4 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร และแผนกเภสัชกรรม ช่วงเดือนตุลาคม -
ธันวาคม มีค่า 30 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร ซึ่งมีค่าสูงกว่าที่ WHO ก าหนดไว้ที่ 25 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์
เมตร การศึกษาค่า I/O ratio แสดงให้เห็นว่า PM2.5 ส่วนใหญ่มาจากบรรยากาศภายนอกอาคาร และตรวจวัด
องค์ประกอบธาตุ ด้วยวิธี X-ray fluorescence analysis พบว่าในฝุ่นละอองมี Mn Fe V Pb และHg ที่เป็น
อันตรายต่อสุขภาพมนุษย์การค านวณค่า Enrichment factor แสดงให้เห็น ว่า Hg S และ Br เป็นตัวบ่งชี้ว่า
ฝุ่นละอองมีแหล่งก าเนิดจากกิจกรรมของมนุษย์ 

7. วิธีด าเนินการวิจัย   

7.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

7.1.1 สถานที่การเก็บตัวอย่าง 

ต้นไม้จ านวน 10 สายพันธุ์ มะขาม ตะแบก ข่อย หางนกยูง ประดู่ กระดังงา พิกุล พญาสัตบรรณ โมก 
และเฟ่ืองฟ้าในบริเวณริมถนน เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร  

7.1.2 อุปกรณ์การทดลอง 

เก็บตัวอย่างใบไม้ของพืชที่อยู่บริเวณริมทาง โดยใช้ใบพืชทั้งหมดแข็งแรง ไม่มีโรคหรือแมลง หรือมี
น้อย ทั้งนี้ พืชแต่ละพันธุ์จะถูกเก็บเพ่ือวิเคราะห์ใบ ก่อนที่จะมีการผลัดใบ และใบของพืชแต่ละพันธุ์ต้องมีอายุ 
1 ปีเพื่อประเมินประสิทธิภาพในการจับอนุภาคได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี้ต้องระมัดระวังให้สัมผัสกับอากาศ
ในช่วงเวลาเดียวกัน และเก็บโดยไม่มีฝนและลมแรง เพ่ือตรวจสอบการสะสมอนุภาคบนผิวใบ ไม่ให้ได้รับผล
จากสภาพภูมิอากาศระหว่างเวลาเลือกตัวอย่าง  
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7.2 วิธีการด าเนินการ 

ตัวอย่างใบถูกปิดผนึกและเก็บในกล่องพลาสติก เพ่ือเลี่ยงการปนเปื้อนจนกระทั่งถึงเวลาวิเคราะห์ 
ตัวอย่างใบต้องเก็บในสารดูดความชื้นจนกระทั่งแห้งทั้งหมด เพ่ือการวิเคราะห์ด้วยกล้องจุลทรรศน์อิเล็กตรอน 
(SEM) และเครื่อง X-ray energy dispersive spectrometry (EDS) เพ่ือนับจ านวนอนุภาคบนผิวใบและหา
ส่วนประกอบของธาตุต่าง ๆ โดยการนับอนุภาคและการวิเคราะห์ธาตุ เริ่มจากเก็บตัวอย่างจากพืช ใบสดจะถูก
ตัดเป็นชิ้นเล็ก ๆ (0.5 cm × 0.5 cm) หลังจากนั้นติดกับแถบโลหะสั้น ๆ ด้วยเทปสองหน้า ตัวอย่างถูกเก็บ
ทันทีในสุญญากาศและสารดูดความชื้นเพื่อให้แห้ง หลังจากนั้นย้ายไปตรวจสอบด้วยความระมัดระวัง เพ่ือให้ได้
ภาพความคมชัดสูงจากกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคป (SEM) ทั้งนี้ ตัวอย่างต้องเคลือบคาร์บอนเพ่ือ
การน าไฟฟ้า จากนั้นถ่ายภาพโดยการสุ่มเลือกตัวอย่างที่แต่ละจุดจากการกระจายของอนุภาคที่สมเหตุสมผล 
(ไม่อุดตันและอยู่หระหว่างเส้นใบ) หลังจากนั้นถ่ายภาพขนาดเล็ก (Microphotographs) ด้วยก าลังขยายที่ 
1000× เท่า และท าซ้ ากระบวนการนี้อย่างน้อย 3 ครั้ง 

หลังจากนั้นแยกแยะธาตุของอนุภาคฝุ่นละอองด้วย X-ray energy dispersive spectrometry (EDS) 
และไม่วิเคราะห์ตัวอย่างที่เคลือบคาร์บอน จุดประสงค์ของการวิเคราะห์ด้วย EDS คือการแยกแยะแหล่งที่มา
ของอนุภาคที่พบที่สถานที่ต่าง ๆ ในการวิจัยนี้ สถิติของผลการวัดด้วย EDS ถูกน ามาวิเคราะห์เชิงปริมาณ ผล
การวิเคราห์เป็นน้ าหนัก (wt%)  

7.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้โปรแกรม SPSS การจัดกลุ่มแยกกัน โดยใช้ค่าเฉลี่ยมาตรฐานของการ
สะสมอนุภาค (Standardized Average Accumulation) ของขนาดอนุภาคฝุ่นละอองขนาดเล็ก 2 ขนาด (10 
ไมครอน และ 2.5 ไมครอน)  

8. ผลการวิจัยสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย  

 ศึกษาสมรรถนะของใบไม้ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศ พ้ืนที่เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 
โดยการนับจ านวนอนุภาคฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน และ 2.5 ไมครอน โดยกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไม
โครสโคปเครื่อง (SEM) และหาส่วนประกอบของธาตุต่าง ๆ โดยการวิเคราะห์ธาตุ จากเครื่อง X-ray energy 
dispersive spectrometry (EDS) 
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ตารางท่ี 1  สรุปการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศโดยกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไมโครสโคป 
 
 

No 

 
 

Tree species 

 
 

ภาพถ่ายกล้องจุลทรรศน์อิเล็กตรอนไมโครสโคป 
(ก าลังขยาย 1000x) 

ค่าเฉลี่ย
จ านวนฝุ่น

ละอองขนาด 
10 ไมครอน  

(PM 10) 

ค่าเฉลี่ย
จ านวนฝุ่น

ละอองขนาด 
2.5 ไมครอน 

(PM2.5) 

ค่าเฉลี่ย
จ านวนฝุ่น
ละออง
ทั้งหมด 

1 Ylang-Ylang 
 

 

6 54 60 

2 Siamese rough 
bush 

 

 

6 82 88 

3 Bungor 
 

 

7 55 62 

4 White 
Cheesewood 

 

 

13 272 285 
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5 Padauk 

 

7 40 47 

6 Spanish Cherry 
 

 

19 190 209 

7 Bougainvillea 

 

4 50 54 

8 Tamarind 
 

 

4 22 26 
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9 Water jasmine 
 

 

13 61 74 

10 Flower fence 
 

 

3 14 17 
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ตารางท่ี 2 แยกแยะธาตุของอนุภาคฝุ่นละอองด้วยเครื่อง X-ray energy dispersive spectrometry (EDS) 

 

Element 
 

Element and Chemical Analysis by Oxford Energy Dispersive X-ray Spectrometer : EDS model INCA-350 
Ylang-Ylang Siamese rough 

bush 
Bungor 

 
White 

Cheesewood 
Padauk 

 
Spanish Cherry Bougainvillea 

 
Tamarind 

 
Water jasmine 

 
Flower fence 

C 55.18 19.84 43.78 25.10 53.15 32.05 45.62 53.82 38.49 62.01 
O 34.40 17.08 37.99 24.73 25.52 44.95 36.07 35.07 36.26 29.81 
Mg 0.12 0.32 0.28 0.22 0.19 0.22 0.13 0.61 0.74 0.27 
Al 1.90 9.92 0.13 1.66 2.43 0.61 0.13 0.72 4.06 5.98 
Si 3.44 0.34 0.62 3.13 8.56 1.10 0.40 1.35 10.66 0.12 
K 0.10 0.20 0.24 0.33 0.35 0.18 0.36 0.22 0.56 0.14 
Ca 0.17 0.64 0.42 0.47 0.77 20.66 14.96 7.28 0.45 0.24 
Cr 0.51 0.20 16.53 0.60 6.32 0.23 0.32 0.63 6.11 1.03 
Fe 1.67 51.45 43.78 0.21 2.14 32.05 2.02 0.31 0.80 0.13 

Total 100 
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จากตารางข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า  

 การนับจ านวนอนุภาคฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน และ 2.5 ไมครอน โดยกล้องจุลทรรศน์อิเลคตรอนไม
โครสโคป (SEM) ในพืชจ านวน 10 สายพันธุ์ ได้แก่ มะขาม ตะแบก ข่อย หางนกยูง ประดู่ กระดังงา พิกุล 
พญาสัตบรรณ โมก และเฟ่ืองฟ้า ในพ้ืนที่เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร พบว่า 

- พญาสัตยบรรณ มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 13 อนุภาค และฝุ่น
ละอองขนาด 2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 272 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ย
ทั้งหมด 285 อนุภาค โดยพญาสัตยบรรณมีสมรรถนะของใบไม้ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กใน
อากาศได้ดีที่สุด เนื่องจากผิวใบมีความเหนียวและมีขนใบในการช่วยดักจับฝุ่น  

- พิกุล มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 19 อนุภาค และฝุ่นละอองขนาด 
2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 190 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 209 
อนุภาค 

- ข่อย มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 6 อนุภาค และฝุ่นละอองขนาด 
2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 82 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 88 อนุภาค 

- โมก มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 13 อนุภาค และฝุ่นละอองขนาด 
2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 61 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 74 อนุภาค 

- ตะแบก มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 7 อนุภาค และฝุ่นละออง
ขนาด 2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 55 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 62 
อนุภาค 

- กระดังงา มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 6 อนุภาค และฝุ่นละออง
ขนาด 2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 54 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 60 
อนุภาค 

- ประดู่ มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 7 อนุภาค และฝุ่นละอองขนาด 
2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 40 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 47 อนุภาค 

- เฟ่ืองฟ้า มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 4 อนุภาค และฝุ่นละออง
ขนาด 2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 50 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 54 
อนุภาค 

- มะขาม มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 4 อนุภาค และฝุ่นละอองขนาด 
2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 22 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 26 อนุภาค 

- หางนกยูง มีฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน (10 PM) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 3 อนุภาค และฝุ่นละออง
ขนาด 2.5 ไมครอน (2.5 pm) จ านวนอนุภาคเฉลี่ย 14 อนุภาค รวมจ านวนอนุภาคเฉลี่ยทั้งหมด 16 
อนุภาค โดยหางนกยูงมีสมรรถนะของใบไม้ในการดักจับฝุ่นละอองขนาดเล็กในอากาศได้แย่ที่สุด 
เนื่องจากผิวใบมีความเรียบ และไม่มีขนใบในการช่วยดักจับฝุ่น ทั้งนี้ลักษณะใบหางนกยูงและใบ
มะขามมีลักษณะใกล้เคียงกัน  

 การศึกษาหาส่วนประกอบของอนุภาคท่ีสะสมบนผิวใบ และแยกแยะพันธุ์พืชในเมืองที่มีประสิทธิภาพสูงสุด
ส าหรับจับฝุ่นละอองบนผิวใบ 
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ประเภทพืชที่มีส่วนประกอบธาตุ C และ O ของอนุภาคฝุ่นละอองบนผิวใบจากมากไปน้อย ได้แก่ หางนกยูง 
มะขาม และกระดังงา โดยมีผลการวิเคราะห์มากกว่า 50 % ดังนี้ 62.01%/29.81%, 55.18%/ 34.40%, 
53.82%/35.07%, 53.15%/ 25.52% และนอกเหนือจากพืชชนิดดังกล่าวมีผลการวิเคราะห์น้อยกว่า 50 % 

 จึงสามารถสรุปชนิดพืชที่เหมาะสมต่อการน ามาปลูกเพ่ือใช้ในการดูดซับมลพิษในบริเวณพ้ืนที่ริมถนน เรียง
จากมากไปน้อย คือ พญาสัตยบรรณ พิกุล ข่อย โมก ตะแบก กระดังงา เฟ่ืองฟ้า ประดู่ มะขาม และหางนกยูง 
ทั้งนี้ ธาตุอ่ืน ๆ ได้แก่ Mg, Al, Si, K, Ca, Cr และ Fe ในพืชทุกชนิดมีจ านวนและความแตกต่างน้อย รวมทั้ง
สามารถสรุปได้ว่าแหล่างที่มาของฝุ่นละอองในพ้ืนที่เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร มาจากพาหนะที่สัญจร 

9. ข้อเสนอแนะการวิจัย  

 ในการนับจ านวนอนุภาคของฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน และ 2.5 ไมครอน โดยกล้องจุลทรรศน์
อิเลคตรอนไมโครสโคป (SEM) อาจเกิดความผิดพลาดได้ค่าท่ีมากหรือน้อยจากความเป็นจริง ผู้ทดลองต้องน า
ตัวอย่างชิ้นส่วนใบไม้มาส่องในกล้องจุลทรรศน์เพ่ือหาบริเวณใบไม้ที่มีฝุ่นละอองเกาะมากที่สุด 
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BSC-01-040 

ความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการ
กลุ่มนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) 

Community Satisfaction toward Corporate Social Responsibility of 
Entrepreneur in Hemaraj Eastern Seaboard Industrial Estates Limited (Rayong) 

 
Menghan Xu 1และ เปรมกมล จันทร์กวีกูล2 

 
บทคัดย่อ 
            การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพการณ์และผลกระทบจากการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมเหม
ราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตล จ ากัด (ระยอง) ส ารวจความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อ การ
ด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการ และทราบความต้องการของชุมชนส าหรับเป็นแนวทาง
เสนอแนะให้นิคมอุตสาหกรรมมีส่วนร่วมในการให้ความช่วยเหลือชุมชนด้านต่าง ๆ กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย
สมาชิกชุมชนในอ าเภอเมืองมาบตาพุด จังหวัดระยอง 114 คน ผู้น าและผู้แทนชุมชน 15 คน ใช้วิธีเลือก
ตัวอย่างแบบเจาะจง และตามความสะดวก เครื่องมือวิจัยคือ แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน  
   ผลการวิจัยผลกระทบจากการตั้งนิคมอุตสาหกรรมในประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่      
ด้านการปฏิบัติตามกฎหมายพบว่า ควรการให้ชุมชนมีส่วนร่วมแก้ปัญหา ด้านการแบ่งปันผลก าไรต่อชุมชน 
การตอบสนองความต้องการโดยให้เงินช่วยเหลือและจัดตั้งกองทุนบรรเทาทุกข์ ด้านจรรยาบรรณธุรกิจ         
สถานประกอบการขาดความโปร่งใส ด้านการมีส่วนร่วมกับชุมชนโดยความสมัครใจ ให้ชุมชนมีส่วนร่วม
แก้ปัญหาทุกครั้ง ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจพบว่า ในภาพรวมมีคะแนนเฉลี่ยในระดับดี ยกเว้นที่ต้อง
ปรับปรุง ได้แก่ พัฒนากระบวนการด าเนินงานของสถานประกอบการให้ น่าเชื่อถือ พนักงานยังขาด        
ความมั่นใจต่อการแก้ไขปัญหา และการแก้ไขปัญหาควรกระท าในทันที ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัว
แปร อายุ อาชีพ รายได้หลักโดยเฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกที่อาศัยอยู่รวมกันในครอบครัว และระยะเวลาที่
พ านักอยู่ในพ้ืนที่ ของสมาชิกชุมชนที่ต่างกัน  มีผลด้านความพึงพอใจต่อการด าเนินงาน ความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสถานประกอบการ แตกต่างกัน 
 
ค าส าคัญ : ความพึงพอใจ ชุมชน ความรับผิดชอบต่อสังคม นิคมอุตสาหกรรม 
 
 
 
 
 

                                                           
1   นกัศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
2  อาจารย์ทีป่รึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 
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บทน า  
 รัฐบาลมีนโยบายเน้นการพัฒนาระบบเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมของประเทศให้เจริญรุดหน้า         
อย่างต่อเนื่องตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ โดยมีเป้าหมายส าคัญเพ่ือสร้างสรรค์สังคมที่มี
ความสุข ประชาชนมีฐานะและความเป็นอยู่ที่ดี มาตรการที่ใช้ได้แก่ การกระจายความเจริญทางเศรษฐกิจสู่
ภูมิภาคอย่างเป็นระบบ สร้างงานและกระจายรายได้ออกสู่ท้องถิ่น มีการสร้างโครงการอุตสาหกรรม   ขนาด
ใหญ่และสนับสนุนให้มีการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมขึ้นในภูมิภาค ในขณะเดียวกันผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการ
จัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมท าให้วิถีชีวิตของประชาชนโดยรอบนิคมอุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลงไป  สังคมเข้าสู่การ
เป็นสังคมเมืองมากขึ้น การพัฒนาอุตสาหกรรมได้รับความสนใจจากภาครัฐไม่มากเท่าที่ควร โดยเน้นแต่การ
พัฒนาทางเศรษฐกิจและการกระจายรายได้ มิได้ให้ความส าคัญกับผลกระทบในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และ
สุขภาพ ท าให้เกิดปัญหาประชากรแฝง ปัญหาอาชญากรรม ปัญหาจราจร ปัญหายาเสพติด ปัญหาครอบครัว 
นับเป็นเหตุผลส าคัญที่จะต้องศึกษาวิจัยเรื่อง ความ      พึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการกลุ่มนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท 
จ ากัด (ระยอง) เพ่ือศึกษาสถานการณ์ปัจจุบันและทราบถึงความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ           ผลการวิจัยจะน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางเสนอแนะให้ทาง
นิคมอุตสาหกรรมร่วมแก้ไขปัญหาที่ส่ง  ผลกระทบต่อชุมชนและสังคม และมีส่วนร่วมในการให้ความช่วยเหลือ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของชุมชนต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1.  เพ่ือวิเคราะห์สภาพการณ์และผลกระทบจากการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีส
เทิร์น    ซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง)  
  2.  เพ่ือส ารวจความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผู้ประกอบการกลุ่มนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง)  
  3.  เพ่ือทราบความต้องการของชุมชนส าหรับเป็นแนวทางเสนอแนะให้ทางนิคมอุตสาหกรรม  
มีส่วนร่วมในการให้ความช่วยเหลือชุมชนในด้านต่าง ๆ 
 
การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
1. แนวคิดการรับผิดชอบของธุรกิจต่อสังคม 
 สภาธุรกิจโลกเพ่ือการพัฒนาอย่างยั่ งยืน (World Business Council for Sustainable 
Development) (CSR: Meeting Changing Expectations, 1999) ให้ค าอธิบายว่า ความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสถานประกอบการ คือความมุ่งมั่นหรือพันธะสัญญาที่ธุรกิจมีอยู่อย่างต่อเนื่องในการที่จะประพฤติ
ปฏิบัติอย่างมีจริยธรรม รวมทั้งการมีส่วนร่วมในการพัฒนาเศรษฐกิจด้วยการปรับปรุงคุณภาพชีวิตของ
พนักงานหรือผู้ใช้แรงงานและครอบครัว ตลอดจนให้ชุมชนได้มีโอกาสเข้ามามีส่วนร่วมใน การพัฒนาเศรษฐกิจ
ในการพัฒนาท้องถิ่นและสังคม องค์การสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการพัฒนา (UNTAD) ให้ความหมาย
ว่า   ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ การที่บริษัทเข้าไปเกี่ยวข้องและ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ต้องการและเป้าหมายของสังคม ส าหรับคณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission Green Paper) 
อธิบายว่าความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ แนวคิดท่ีบริษัทจะ บูรณาการ งานด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม
เข้าไปในกิจการของประเทศ และการปฏิสัมพันธ์ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยสมัครใจ  
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม 
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การมีส่วนร่วมหมายถึง การที่บุคคลในชุมชนเข้ามีส่วนเกี่ยวข้องในทุกขั้นตอนของการพัฒนาด้วยความสมัครใจ 
เริ่มตั่งแต่การศึกษาปัญหาและวิเคราะห์สาเหตุและที่มาของปัญหา ร่วมวางแผนเพ่ือแก้ปัญหา ทั้งในด้าน
เศรษฐกิจ สังคม ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม แสดงออกในรูปของการสร้างความร่วมมือปฏิบัติงาน ใช้
ความคิดสร้างสรรค์และความช านาญของประชาชนร่วมกับสถานประกอบการ รวมถึงการเข้าร่วมกิจกรรม การ
ติดตามประเมินผล รับผลประโยชน์จากการด าเนินกิจกรรม เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาหรือการเปลี่ยนแปลงไปใน
ทิศทางที่ต้องการ ก่อให้เกิดความร่วมมือระหว่างชุมชน หน่วยงานภาครัฐและเอกชน ส่วนผลให้การด าเนิน
กิจกรรมบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือแผนการด าเนินงานที่ต้องการ 
 
3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 อธิบายไว้ว่า “พึง” เป็นค าช่วยกริยา  หมายความว่า “ควร” 
เช่น พึงใจ หมายความว่า พอใจ ชอบใจ และค าว่า “พอ” หมายความว่า เท่าที่ต้องการ เต็มความต้องการเมื่อ
น าค าทั้งสองมาผสมกัน “พึงพอใจ” จะหมายถึง ชอบใจถูกใจตามที่ต้องการ สอดคล้อง กับ Wolman (1973 ) 
นักวิชาการได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ ดังนี้ (Ferguson, G. A. (1981)  กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ
แรงจูงใจของมนุษย์ที่ถูกก าหนดโดยความต้องการพื้นฐาน หรือความจ าเป็น และจะมี  แรงขับไปสู่ปรารถนานั้น
และพยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่ต้องการ ส าหรับ Fornell & Wernerfelt, 1987). กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นภายในมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลที่ประสบความส าเร็จทั้งปริมาณและคุณภาพ 
นอกจากนี้ Loudon, D.  & Bitta, A.J., 1993 : 579 อธิบายว่า ความพึงพอใจ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญใน
ขัน้ตอนการประเมิน ความพอใจนี้ส่งผลให้เกิดความรู้สึกเพียงพอจากสิ่งที่ได้รับและความรู้สึกเพียงพอนี้เป็นผล
มาจากเปรียบเทียบประสบการณ์ ในอดีตกับสิ่งที่ได้รับ 
4. การนิคมอุตสาหกรรม 
 นิคมอุตสาหกรรมอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย หรือ กนอ. 
จ าแนกเป็น (1) นิคมอุตสาหกรรมที่ กนอ. เป็นเจ้าของและบริหารเอง และ (2) นิคมอุตสาหกรรมที่ กนอ.ร่วม
เป็นเจ้าของและร่วมบริหารกับเอกชน อยู่ภายใต้การดูแลของคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน ( Board of 
Investment: BOI) โดยบีโอไอมอบหมายให้กรมโรงงานอุตสาหกรรมและอุตสาหกรรมจังหวัดก ากับดูแล  (การ
นิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย, 2563) 
 นิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) ตั้งอยู่ใน อ าเภอ
ปลวกแดง จังหวัดระยอง ห่างจากกรุงเทพมหานครไปทางตะวันออกเฉียงใต้ 112 กิโลเมตร ห่างจากท่าเรือน้ า
ลึกแหลมฉบังและอ าเภอศรีราชา 27 กิโลเมตร  มีเขตปลอดอากร เหมาะกับกิจการเพ่ือการส่งออกโดยจะได้รับ
สิทธิประโยชน์และการงดเว้นอากรส าหรับการผลิตเพ่ือส่งออก รวมทั้งได้รับการสนับสนุนจาก    กรมศุลกากร
และหน่วยงานภาครัฐ เนื่องจากตั้งอยู่ในเขตที่มีพ้ืนที่ชุมชนอยู่โดยรอบ 
  การวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม                        
ของผู้ประกอบการกลุ่มนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) 
ผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฎี ของสถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (CSRI. 2009:7) ก าหนดการปฏิบัติตามหลัก     ความ
รับผิดชอบต่อสังคมเป็น 4 ขั้น ได้แก่ ข้อก าหนดตามกฎหมาย ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ จรรยาบรรณทางธุรกิจ 
และความสมัครใจ ดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของสมาชิกชุมชนที่ต่างกัน มีผลด้านความพึงพอใจต่อการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท 
จ ากัด (ระยอง) แตกต่างกัน 
 H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลด้านความพึงพอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม
ของสถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช ไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลด้านความพึงพอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม
ของสถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช แตกต่างกัน 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 1.  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ได้แก่ ชุมชนเทศบาลเมืองมาบตาพุด จังหวัดระยอง ซึ่ งเป็นพ้ืนที่ตั้งนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีส
เทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง)  รองรับโครงการพัฒนาชายฝั่งภาคตะวันออก และ  ยังเป็น
เขตอุตสาหกรรมหนักที่ส าคัญของประเทศ แบ่งออกเป็น 38 ชุมชน ปัจจุบันมีโรงงานอุตสาหกรรมจ านวน 257 
แห่ง (กรมการปกครอง, 2557) 
  2.  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
 ได้แก่ ชุมชนต าบลมาบตาพุด จังหวัดระยอง นิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด   อินดัสเตรี
ยลเอสเตท จ ากัด (ระยอง)  มีประชากรทั้งหมด 68,410 คน (กรกฎาคม 2561) ผู้วิจัยได้ส ารวจความคิดเห็น
จากประชาชนชุมชนโดยเฉพาะชุมชนเทศบาลเมืองมาบตาพุด อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง 
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   ในการก าหนดจ านวนขนาดตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้ตารางเลขสุ่มของ Krejcie & Morgan ที่ก าหนดว่าหาก
ประชากรมีจ านวนระหว่าง 50,000-70,500 คน จะใช้ตัวอย่างจ านวน 381 คน แต่เนื่องจากระยะเวลามีจ ากัด 
ผู้วิจัยจึงใช้ตัวอย่างเพียงร้อยละ 30 จะได้ตัวอย่างจ านวน 114 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
 1.  เครื่องที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed-end Questionnaire) และแบบสอบถามปลายเปิด (Open-end Questionnaire) มีค าตอบให้
เลือกตอบ โดยมีประเด็นค าถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย เครื่องที่ใช้จะมีการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ  ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 3 ส่วน ดังนี้ 
       ส่วนที่หนึ่ ง    แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา สมาชิกในครอบครัว ระยะเวลาที่พ านัก
ในพ้ืนที่  
ส่วนที่สอง   แบบสอบถามเกี่ยวกับสภาพการณ์ทั่วไปและความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ มี
จ านวน 4 ลักษณะ ได้แก่ การปฏิบัติตามกฎหมาย การแบ่งปันผลก าไร แก่ชุมชน จรรยาบรรณทางธุรกิจ และ
การมีส่วนร่วมกับชุมชนโดยความสมัครใจ รวมจ านวน 14 ข้อ 
       ส่วนที่สอง   แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลความพึงพอใจของชุมชนการด าเนินงาน              
ความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวน 5 ด้าน ประกอบด้วย ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนอง การสร้างความ
เชื่อมั่น การรู้จักและเข้าใจความต้องการ และความเป็นรูปธรรมของการจัดกิจกรรม รวมจ านวน 25 ข้อ เป็น
ค าถามแสดงความคิดเห็นในลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ได้แก่ พึงพอใจมากที่สุด    พึงพอใจมาก 
พึงพอใจ พึงพอใจน้อย และไม่พึงพอใจ โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
  คะแนน              ระดับค่าประเมินความพึงพอใจ 
      5             มีความพึงพอใจมากที่สุด 
      4             มีความพึงพอใจมาก 
      3             มีความพึงพอใจ 
      2             มีความพึงพอใจน้อย 
                         1                                       มีความพึงพอใจน้อยที่สุด 
ส าหรับเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของสมาชิกชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อิสดัสเตรียลเอสเตท 
จ ากัด (ระยอง)  ได้เกณฑ์วัดแสดงได้ดังนี้ 
          คะแนนเฉลี่ย            การแปลความหมาย 
            4.51-5.00                                              ระดับดีมาก 
            3.51-4.50          ระดับด ี
            2.51-3.50                                               ระดับปานกลาง 
            1.51-2.50                                               ระดับต้องปรับปรุง 
             ต่ ากว่า 1.50                                          ระดับต้องปรับปรุงอย่างเร่งด่วน 
  2.  เครื่องที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างในลักษณะเจาะลึก 
(Semi-structure Interview) เป็นการสัมภาษณ์บุคคลส าคัญในแต่ละชุมชนจ านวน 5 ชุมชน ประกอบด้วย
ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ ความรู้เกี่ยวกับนิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัส
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เตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) ผลกระทบในเชิงบวกและลบของนิคมอุตสาหกรรมในพ้ืนที่ แนวทางแก้ไข
ปัญหา และข้อคิดเห็นเสนอแนะ รวมจ านวน 14 ข้อ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ (เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา ลักษณะการท างานร่วมกับชุมชน ระยะเวลาที่อยู่ในพ้ืนที่) จ านวน 6 ข้อ และบทสัมภาษณ์
เกี่ยวกับ ผลกระทบในเชิงบวก ผลกระทบในเชิงลบ การมีส่วนร่วมเกี่ยวกับการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสถานประกอบการ ปัญหาที่ส าคัญเกี่ยวกับนิคมอุตสาหกรรม แนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ความ
ช่วยเหลือจากภาครัฐ แนวโน้มในอนาคต และข้อคิดเห็นเสนอแนะ จ านวน 8 ข้อ 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
  การศึกษาวิจัยเป็นการวิจัยทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  โดยมีการประมวลผลข้อมูลและ  การ
วิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  
 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์โดยใช้สถิติอย่างง่ายในการประมวล        และ
สรุปข้อมูลที่ได้ สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้และน ามาบันทึก โดยมี     การ
ตรวจสอบในลักษณะสามเส้า (Triangulation) เพ่ือพิจารณาความถูกต้องและเชื่อถือได้ของข้อมูล ได้แก่ การ
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล พิจารณาแหล่งเวลา สถานที่ และบุคคลแตกต่างกัน การตรวจสอบสามเส้าด้าน
ผู้ วิ จั ย  โดยมีการสับ เปลี่ ยน  ผู้ เ ก็บรวบรวมข้อมูลการตรวจสอบสามเส้ าด้ านวิ ธี รวบรวมข้อมูล 
(Methodological-Triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลที่แตกต่างกัน ในประเด็นที่ศึกษาเดียวกัน  ใช้
วิธีสังเกตควบคู่ไปกับการซักถามหรือสัมภาษณ์ 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 
 ผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างจ านวน 114 คน สรุปได้ดังนี้ สมาชิกชุมชนส่วนใหญ่เป็น เพศชาย   มาก
ที่สุด จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 มี
อาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมาอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.00 รองลงมาระดับการศึกษาปวช./ปวส. จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00  ส่วนใหญ่มีรายได้หลัก
โดยเฉลี่ยระหว่าง 10,000-15,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00  มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
มากที่สุด 2 คน จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ  42.00  และมีระยะเวลาพ านักอยู่        ในพ้ืนที่ 6-10 ปีมาก
ที่สุด จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสภาพการณ์ทั่วไปและความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ    สรุป
ได้ดังนี้ ด้านการปฏิบัติตามกฎหมาย สถานประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมส่วนใหญ่แสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมในลักษณะประชาสัมพันธ์ความรู้แก่ชุมชนมากที่สุด รองลงมาเป็นการปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด 
โดยส่วนใหญ่มักจะละเลยปัญหาเกี่ยวกับคุณภาพน้ า รองลงมาละเลยด้านฝุ่นละออง ทั้งนี้หน่วยงานภาครัฐ
ก าหนดให้สถานประกอบในนิคมอุตสาหกรรมปฏิบัติตามกฎหมายโดยมีบทลงโทษอย่างจริงจั ง  ส าหรับ
แนวทางท่ีได้ผลมากที่สุดในการให้สถานประกอบการปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเคร่งครัดคือ การให้ชุมชนมีส่วน
ร่วม รองลงมาเป็นการลงโทษการฝ่าฝืนอย่างจริงจัง  
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ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการเหม
ราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง)  สรุปได้ดังนี้ ในภาพรวมสมาชิกชุมชนมีความพึง
พอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมในระดับมาก ( = 
3.87) เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น ได้แก่ 
 ประเด็นความเชื่อถือไว้วางใจได้ สมาชิกชุมชนมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก ( = 4.12) ในแต่
ด้านมีคะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจในระดับดี ยกเว้น กระบวนการด าเนินงานของสถานประกอบการน่าเชื่อถือ มี
คะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจในระดับปานกลาง ( = 3.06) โดยคะแนนเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ มีการจัดกิจกรรมที่
สอดคล้องกับความต้องการของชุมชน รองลงมาคือ มีการก าหนดนโยบายความรับผิดชอบ  ต่อสังคมชัดเจน 
 ประเด็นการตอบสนอง สมาชิกชุมชนมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก ( = 3.81) ในแต่ละด้าน 
ยกเว้น การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างทันที ( = 3.08) โดยคะแนนเฉลี่ยสูงสุดมี 2 ประเด็น ได้แก่      มีระบบ
การจัดการข้อร้องเรียนที่รวดเร็ว และมีระบบการจัดการความสัมพันธ์กับชุมชนายความรับผิดชอบต่อสังคม
ชัดเจน รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างแพร่หลาย 
 ประเด็นการสร้างความเชื่อมั่น สมาชิกชุมชนมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก ( = 3.63) ใน  แต่
ละด้าน ยกเว้น พนักงานให้ความมั่นใจต่อการแก้ไขปัญหา ( = 3.15) โดยคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่     มีการ
พบปะผู้แทนสถานประกอบการกับชุมชนอยู่เสมอ รองลงมาคือ การแก้ไขปัญหากระท าอย่างต่อเนื่อง 
 ประเด็นการรู้จักและเข้าใจความต้องการสมาชิกชุมชนมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับมาก              
( = 3.88) ในทุกด้าน โดยคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ กิจกรรมเกิดจากการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
รองลงมามี 2 ประเด็นคือ มีการจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนและสมาชิก และประโยชน์ที่ได้จาก   การ
จัดกิจกรรมมีความชัดเจน 
ตารางที่ 1 ความพึงพอใจของสมาชิกชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของสถาน
ประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทริน์ซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) 
ความพึงพอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรม  
 
ตารางที่ 1 ความพึงพอใจของสมาชิกชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิ ดชอบต่อสังคมของสถาน
ประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทริน์ซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) (ต่อ) 
 
ความพึงพอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม

ของสถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรม 
ค่าเฉลี่ย S.D. ร้อยละ ระดับความ

พึงพอใจ 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้     
1. การด าเนินงานที่โปร่งใส 3.92 0.76 78.46 มาก 
2. มีการก าหนดนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมชัดเจน 4.31 0.85 86.15 มาก 
3. มีการจัดกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการของชุมชน 4.38 0.65 87.69 มาก 
4. มีการแก้ปัญหาอย่างรวดเร็ว 3.85 0.69 76.92 มาก 
5. กระบวนการด าเนินงานของสถานประกอบการน่าเชื่อถือ 3.06 0.72 60.88 ปานกลาง 

รวม 4.12 0.74 82.31 มาก 
การตอบสนอง     
1. มุ่งเน้นคุณภาพชีวิตที่ดีของชุมชน 3.54 0.66 70.77 มาก 
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2. มีระบบจัดการข้อร้องเรียนที่รวดเร็ว 4.31 0.85 86.15 มาก 
3. การประชาสัมพันธ์ข่าวสารอย่างแพร่หลาย 4.22 0.75 77.89 มาก 
4. มีระบบการจัดการความสัมพันธ์กับชุมชน 4.31 0.63 86.14 มาก 
5. การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างทันที 3.08 0.86 61.54 ปานกลาง 

รวม 3.81 0.75 76.15 มาก 
 
 จากตารางที่ 1 ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในระดับมาก (  = 3.87) เมื่อพิจารณา
ในแต่ละประเด็น ความเชื่อถือไว้วางใจได้มีความพึงพอใจในภาพรวมระดับมาก  (  = 4.12)    ในทุกด้าน 
ยกเว้น กระบวนการด าเนินงานของสถานประกอบการน่าเชื่อถือ มีคะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจในระดับปาน
กลาง (  = 3.06) ประเด็นการตอบสนอง มีความพึงพอใจในภาพรวมระดับมาก  (  = 3.81) ในทุกด้าน ยกเว้น 
การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นอย่างทันที  (  = 3.08) ประเด็นการสร้างความเชื่อมั่นในภาพรวมมีความพึงพอใจใน
ระดับมาก (  = 3.63) ในทุกด้าน ยกเว้น พนักงานให้ความมั่นใจ ต่อการแก้ไขปัญหา   (  = 3.15)  ประเด็น
การรู้จักและเข้าใจความต้องการในภาพรวมมีความพึงพอใจ  ในระดับมาก (  = 3.88) ในทุกด้าน ยกเว้น มีการ
จัดกิจกรรมที่สร้างความรู้ความเข้าใจแก่ชุมชน  (  = 3.14) ประเด็นความเป็นรูปธรรมของการจัดกิจกรรมใน
ภาพรวมมีความพึงพอใจในระดับมาก (  = 4.30) และพึงพอใจระดับมากในทุกด้าน    
การทดสอบสมมติฐาน 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตัวแปร อายุ อาชีพ รายได้หลักโดยเฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิก  ที่
อาศัยอยู่รวมกันในครอบครัว และระยะเวลาที่พ านักอยู่ในพ้ืนที่ ของสมาชิกชุมชนที่ต่างกัน  มีผลด้านความพึง
พอใจต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ แตกต่างกัน 
 
ข้อมูลสภาพการณ์ทั่วไปและความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการ 
 จากผลการสัมภาษณ์ผู้น าและตัวแทนชุมชน จ านวน 15 คน สรุปผลได้ดังนี้ 
1.  สถานประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) จะมี
ส่วนหนึ่งที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม มีส่วนน้อยที่สร้างปัญหา เช่น ไม่สนใจข้อร้องเรียน    ของชุมชน  
หน่วยงานของภาครัฐมักจะละเลยหรือไม่ให้ความส าคัญกับปัญหาของสถานประกอบการที่มีต่อชุมชน โดย
มุ่งเน้นตอบสนองนโยบายในการดึงดูดนักทุนให้เข้ามาตั้งโรงงานเพ่ือสร้างรายได้และแรงงาน โดยให้
ความส าคัญต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและผลกระทบต่อชุมชนเป็นอันดับรอง 
 2.  ปัญหาที่ส าคัญมากที่สุดที่เกิดจากการด าเนินงานของสถานประกอบการในนิคมอุตสาหกรรม  เหม
ราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) ได้แก่ กลิ่นเหม็นของสารเคมี รองลงมา คุณภาพ
ของน้ า ปัญหาโดยอ้อม ได้แก่ ปัญหาแรงงานแฝง ปัญหายาเสพติด ปัญหาการจราจร และปัญหาครอบครัวของ
แรงงานจ านวนมาก มีการทะเลาะเบาะแว้งและท าร้ายร่างกายระหว่างสมาชิกในครอบครัวอยู่เสมอ 
 3.  สมาชิกชุมชนมักจะไม่ได้รับการตอบสนองจากสถานประกอบการที่ตรงกับความต้องการ         
ความช่วยเหลือของสถานประกอบการมักจะเป็นเรื่อง การสร้างสาธารณประโยชน์ จัดกิจกรรมสันทนาการ สิ่ง
ที่สมาชิกชุมชนต้องการคือ การได้รับความช่วยเหลือด้านการเงินและการรักษาพยาบาลเมื่อเกิด   ผลกระทบ
จากปัญหาที่เกิดจากการด าเนินงานของสถานประกอบการ เช่น มลภาวะทางอากาศ ทางเสียง ทางน้ า และ
สิ่งแวดล้อม 
 4.  ปัญหาและอุปสรรคเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของสถานประกอบการในพ้ืนที่ ได้แก่ สถาน
ประกอบการไม่เคารพกฎหมาย และพยายามหลีกเลี่ยง  ภาครัฐมักจะเอ้ือประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการที่เป็น
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ชาวต่างชาติและชาวไทยมากกว่าจะให้ความส าคัญชุมชนในพ้ืนที่ ควรเน้นการปฏิบัติตามกฎหมายอย่างจริงจัง 
ใช้กระบวนการตรวจสอบอย่างจริงจัง รวมทั้งการลงโทษที่เข้มงวด 
 5.  แนวทางในการส่งเสริมความร่วมมือระหว่างสถานประกอบการกับสมาชิกชุมชนให้มี             
ความเข้มแข็งมากยิ่งขึ้น ได้แก่ สร้างความเข้มแข็งของชุมชนในเขตพ้ืนที่มากกว่าเดิม เพ่ือให้สามารถเป็นการ
ถ่วงดุลหรือการเจรจาต่อรอง และสถานประกอบการควรมีการจัดตั้งเงินกองทุนสนับสนุนการด าเนินกิจกรรม
ของชุมชนแต่ละชุมชนเพ่ือให้สามารถจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ รวมทั้งสถานประกอบการควรมีการก าหนด
นโยบายและแนวทางการด าเนินงานเพ่ือเสริมสร้างความร่วมมือและเข้าใจระหว่างกัน 
 
สรุปและอภิปรายผล  

จากผลการวิจัยที่ว่า รูปแบบการมีส่วนร่วมกับชุมชนของสถานประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมมาก
ที่สุดคือ จัดกิจกรรมให้ความรู้แก่ชุมชน สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ บนนรา ชวนอาจ (2553) เกี่ยวกับปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมโครงการส่งเสริมการแสดงความรับผิดชอบของผู้ประกอบการอุตสาหกรรมต่อ
สังคมที่ว่า ผู้บริหารสถานประกอบการควรเห็นความส าคัญของการด าเนินงานด้าน ความรับผิดชอบต่อสังคม 
และควรมีการประชุมสัมพันธ์ให้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับระบบ  ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การแก่
ผู้ประกอบการให้ทั่วถึงมากขึ้น  และสอดคล้องกับ ใจแก้ว แถมเงิน และคณะ (2557) วิจัยเรื่อง ระดับความรู้
ความเข้าใจของผู้ประกอบการในจังหวัดอุบลราชธานีที่มีต่อเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีระดับความรู้     ความเข้าใจต่อเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การธุรกิจเป็นอย่างดีและถูกต้อง มีเพียงบางรายที่มีความเข้าใจคลาดเคลื่อน แนวทางในการส่งเสริมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การธุรกิจโดยบูรณาการกับงานบริการวิชาการแก่สังคมภายใต้โครงการความรู้และ
การประยุกต์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ   

ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นความเชื่อถือไว้วางใจได้มีความพึงพอใจ กระบวนการ
ด าเนินงานของสถานประกอบการน่าเชื่อถือ การรู้จักและเข้าใจความต้องการ มีความพึงพอใจในระดับดี 
ยกเว้น มีการจัดกิจกรรมที่สร้างความรู้ความเข้าใจแก่ชุมชน สอดคล้องกับจรัสพงศ์ คลังกรณ์ (2560)  ที่ศึกษา
ความพึงพอใจของประชาชนในเขตพ้ืนที่ตั้งนิคม อุตสาหกรรมมาบตาพุดในโครงการพัฒนาพ้ืนที่ชายฝั่งทะเล
ภาคตะวันออกในเขตเทศบาลเมืองมาบตาพุด อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง ศึกษาผลกระทบทางสังคม และ
สุขภาพที่เกิดจากการตั้งนิคมอุตสาหกรรมมาบตาพุดในโครงการพัฒนาพ้ืนที่ชายฝั่งทะเล  ภาคตะวันออกที่ว่า 
ผู้ประกอบการในนิคมอุตสาหกรรมให้ความส าคัญกับประชาชนที่อาศัยและให้ความส าคัญกับผลกระทบเชิงลบ
ในประเด็นเรื่องสุขภาพและสิ่งแวดล้อมและควรจัดให้มีการตรวจสุขภาพให้กับประชาชน ในทุก ๆ 3 เดือนจัด
ให้มีการรักษาความปลอดภัยให้กับชีวิตและทรัพย์สินของประชาชนตลอดจนการจัดท าหลักประกันคุณภาพ 
ส่งเสริมด้านสุขภาพให้กับประชาชนในชุมชน และจากรายงาน    ผลวิจัยที่พบว่าการมีส่วนร่วมของ
ผู้ประกอบการกับชุมชนที่จะตอบสนองความต้องการมากที่สุดคือ ให้การดูแลรักษาพยาบาลอย่างเต็มที่มาก
ที่สุด รองลงมาให้ชุมชนร่วมแก้ปัญหาทุกครั้ง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สะเทื้อน เกตุทอง (2557) ที่ศึกษา
ความพึงพอใจของผู้น าชุมชนต่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจแห่งหนึ่งในพ้ืนที่เทศบาลเมืองมาบ
ตาพุด อ าเภอเมือง จังหวัดระยอง ที่ว่า ปัจจัยในมิติทาง   ด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจอยู่ใน
ระดบัมาก เนื่องจากองค์การธุรกิจได้ใช้เงินลงทุนในด้านสังคมเพ่ือช่วยเหลือชุมชนในด้านของการดูแลสุขภาพ
ของประชาชนในชุมชน หรือการมอบทุนการศึกษาให้กับบุตรหลานของชุมชนหรือการร่วมกิจกรรมการ
ทอดกฐินร่วมกับชุมชน 
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ข้อเสนอแนะ 
1.  จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของสมาชิกชุมชนในด้านการสร้างความเชื่อมั่นขอ สถานประกอบการ
มีคะแนนเฉลี่ยในระดับพอใช้ คือ พนักงานให้ความมั่นใจต่อการแก้ไขปัญหา ดังนั้นจึงควรมีการส่งเสริมให้มีการ
อบรมแก่พนักงานเก่ียวกับเทคนิคการให้ค าแนะแก่ชุมชนในกรณีที่เกิดปัญหาเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อชุมชน
ของสถานประกอบการ หรือใช้เทคนิคการสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน 
2.  จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของสมาชิกชุมชนที่มีต่อการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สถานประกอบการนิคมอุตสาหกรรมเหมราช อีสเทิร์นซีบอร์ด อินดัสเตรียลเอสเตท จ ากัด (ระยอง) ยังมี
ประเด็นที่จะต้องปรับปรุง ได้แก่ สร้างความน่าเชื่อถือให้กับกระบวนการด าเนินงานของ สถานประกอบการ 
และให้มีการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนกับชุมชนอย่างรวดเร็ว โดยอาจมีการสร้างระบบและกลไกความร่วมมือระหว่าง
สถานประกอบการ ชุมชน และหน่วยงานภาครัฐ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
1. จากผลการวิจัยแนวทางที่ได้ผลมากที่สุดในการสถานประกอบการปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเคร่งครัดก็คือ
การให้ชุมชนมีส่วนร่วม และมีการจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนมากที่สุด ดังนั้นจึงควรมีการวิจัย
เกี่ยวกับตัวแบบการสร้างเทคนิคความร่วมมือระหว่างชุมชนและสถานประกอบการที่เหมาะสมส าหรับน าไปใช้
เป็นตัวอย่างการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนกับสถานประกอบการโดยทั่วไป 
2. ควรมีการศึกษาวิจัยกลยุทธ์การด าเนินกิจกรรมในลักษณะการสร้างความรู้ความเข้าใจให้กับชุมชนเชิง
สร้างสรรค์ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับสถานประกอบการอุตสาหกรรม    
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บทคัดย่อ  

 การศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษา
ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ (2) ศึกษาระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์(3) เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ได้แก่ ลูกค้าที่มาใช้บริการร้านผ้าพ้ืนเมือง  ผู้ใช้บริการร้านผ้า
พ้ืนเมือง  จ านวน 385 ราย และเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ส าหรับผู้ประกอบการร้านขายสินค้าผ้าพ้ืนเมือง 
ในรูปแบบออนไลน์ ที่เป็นที่รู้จัก และได้รับความนิยมจากลูกค้าและมียอดจ านวนการสั่งซื้อที่สูง ในภาคกลาง 
จ านวน 15 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (T-test) การทดสอบค่า
เอฟ (F-test) และการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (Fisher’s Least Significant 
Difference) ผลการวิจัยพบว่า 1. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินเค้า
ออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน เรียงตามล าดับดังนี้ อันดับหนึ่ง ได้แก่ มุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร  รองลงมา มุมมอง
ด้านกระบวนการภายใน มุมมองด้านการเงิน และมุมมองด้านลูกค้า 2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือ
รูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับดังนี้ อันดับหนึ่ง 
ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง รองลงมา การตอบสนองที่รวดเร็ว และการเป็นผู้น าด้านต้นทุน 3. ผ ล ก า ร
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีอายุ  ประสบการณ์ท างาน  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่องทางขาย
สินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วนเจ้าของธุรกิจที่มีเพศ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์โดย
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน   
                  
ค าส าคัญ : มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ, ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ 
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1. บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

  จากสถานการณ์ช่วงโควิด-19 ส่งผลให้มีการซื้อขายออนไลน์มากขึ้นนั้น แต่หลังจากปลดล็อกและ
อนุญาตให้ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ร้านอาหารต่าง ๆ กลับมาเปิดได้นั้น แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในรูปแบบการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลายช่องทาง(Omni Channel) และซื้อสินค้าในช่องทางที่ถูก
ที่สุดหรือสะดวกที่สุดแทน รวมไปถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคปัจจุบันที่หันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์ หรือการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรงมากขึ้น และอีกกหนึ่งปัจจัยหลักที่ส่งเสริมธุรกิจการค้าออนไลน์
คือ การขยายตัวของระบบการสื่อสารทั่วโลก อาทิเช่น เครื่อข่ายอินเทอร์เน็ท และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบ
ไร้สายซึ่งท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ สินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ รวมทั้งการมีระบบโลจิสติกส์ในการรับส่ง
สินค้าที่สะดวกขึ้น ท าให้ธุรกิจการค้าต่าง ๆ เช่น ธุรกิจการค้าปลีกเกิดการแข่งขันที่รุนแรงสูงขึ้น การพัฒนา
โอกาสของแต่ละร้านค้าจึงเกิดข้ึนหลากหลายช่องทางเพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค การวิวัฒนาการด้วยการ
ผสานการค้าปลีกเข้ากับกิจกรรมด้านความบันเทิงและเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอีกแนวทางหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นกับธุรกิจการค้าออนไลน์ค้าจ านวนมากในประเทศไทย ที่สรรหาแนวคิดต่าง ๆ และกิจกรรมเข้ามา
เสริมจุดขายใหแ้ก่สินคา้และธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์ผ้าทอพ้ืนเมืองเป็นที่รู้จักและเป็นสินค้าที่น าชื่อเสียงมาสู่ประเทศไทยเป็นอย่างมาก การทอ
ผ้าพ้ืนเมืองจึงเป็นการสร้างรายได้ให้แก่คนในชนบท อุตสาหกรรมผ้าไหมและผลิตภัณฑ์ของไทยนับเป็น
อุตสาหกรรมภายในครัวเรือนที่ใช้แรงงานคนเกือบทุกขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้าย ก่อให้เกิดการสร้างงาน
และกระจายรายได้สู่ชนบทเพ่ิมมากข้ึน และยังส่งผลให้สินค้ากลุ่มนี้ของไทยกลายเป็นงานฝีมือที่อาศัยศิลปะใน
การผลิตที่ไม่เพียงจะได้รับความนิยมเฉพาะการบริโภคภายในเท่านั้น แต่ยังได้รับความสนใจและการยอมรับ
จากชาวต่างประเทศเพ่ิมข้ึนตามล าดับด้วย (อรอนงค์ แก้วมาลา และ ทิพวิมล ชมพูค า, 2560) ทั้งในด้านความ
งดงามของสีสันและลวดลาย รวมถึงฝีมือการทอผ้าของคนไทยที่ได้รับการถ่ายทอดจากรุ่น บรรพบุรุษมาจนถึง
รุ่นปัจจุบันจนกระท่ังกลายเป็นสินค้าส่งออกที่มีบทบาทเพ่ิมมากขึ้นตามล าดับ ด้วยคุณสมบัติดังกล่าวนั้นจึงท า
ให้ผ้าทอพ้ืนเมืองของไทยเป็นสินค้าที่มีมูลค้าและมีคุณสมบัติเฉพาะตัว เป็นเอกลักษณ์ท าให้เป็นที่น่าสนใจของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการมีระบบการค้าออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าคลิกสั่งซื้อสินค้าได้ทันที  นั่นหมายถึงธุรกิจ
การค้านี้สามารถปิดการขายลูกค้าได้ทันทีเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทั่วประเทศและทั่วโลก ไม่ต้องมี
พนักงานมานั่งเฝ้าตลอดเวลา รวมไปถึงมีการส่งเสริมช่องทางการซื้อ-ขายออนไลน์ มีการพัฒนาต่อเนื่อง เช่น 
การพลิกโฉมในด้านการติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร ผ่านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
Communication Technology : ICT) มีส่วนช่วยสนับสนุนให้การท าธุรกรรมระหว่างประเทศไร้ข้อจ ากัดและ
เติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการธุรกิจผ้าทอพ้ืนเมืองจึงควรเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด ซึ่งวิธีการปรับตัว
อาจ แตกต่างกันไปตามลักษณะหรือความเหมาะสมของธุรกิจการขายสินค้านั้น ๆ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 
2558). 

อีกทั้งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบธุรกิจการขายซื้อสินค้าและบริการ 
รวมทั้ง พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากวิถีชีวิตที่เร่งรีบขึ้น ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าที่เพ่ิมขึ้น
ด้วยช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลาย รวมทั้งประเด็นเรื่องระดับราคาสินค้าและบริการที่มีแนวโน้มลดต่ าลง
จากการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นของภาคธุรกิจ จึงท าให้ช่องทางการขายสินค้าออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยจะเห็นได้จากยอดขายสินค้าในตลาดการซื้อ-ขายผ่านช่องทางออนไลน์
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ของโลกที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ยังพบว่าชนิดสินค้าที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ล้วนมีความ
หลากหลายมากขึ้นเมื่อเทียบกับในอดีต และกระจายอยู่ในเกือบทุกประเภทสินค้า ซึ่งย่อมปฏิเสธไม่ได้ว่าใน
อนาคตนั้น อาจจะได้เห็นความหลากหลายมากยิ่งขึ้น และทุกประเภทสินค้ามีโอกาสที่จะปรับไปสู่การขายใน
ตลาดออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ จากการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้นและเพ่ือต้องการมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
การค้าออนไลน์ในประเทศไทยนั้น งานวิจัยเล่มนี้จะศึกษาปัจจัยมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจส าหรับธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์และแนวทางการปรับตัวเพ่ือมูลค่าเพ่ิมของทางเศรษฐกิจส าหรับธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน ลดต้นทุนบริหารจัดการและปรับปรุงประสิทธิภาพในการให้บริการ โดยการ
แข่งขันจะไม่จ ากัดอยู่ในเฉพาะผู้ประกอบการในตลาดสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน อีกต่อไป แต่จะมีผู้
เล่นรายใหม่ ๆ ที่มาจากตลาดอื่นเข้ามาแข่งขันมากยิ่งข้ึน  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้

ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ 
1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย          

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยท าการศึกษามูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
การขายสินค้าออนไลน์ จ านวน 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Random Sampling) 

1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหามุ่งศึกษา 2 ตัวแปร คือ 1) มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ตามแนวคิดของ Kaplan and Norton (1996) 2) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
แนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ 

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ ศึกษาเฉพาะพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครนครเท่านั้น  
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.4.1 ทราบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
1.4.2 ทราบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้สื่อ

ช่องทางออนไลน์ในธุรกิจการขายสินค้า 
1.4.3 ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปปรับใช้เพ่ือเป็นแนวทางการบริหารจัดการส าหรับธุรกิจการขาย

สินค้าออนไลน์ ให้มีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
และบริการผ่านสื่อออนไลน์ได ้

1.4.4 ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นประกอบการตัดสินใจในการประยุกต์การ
บริหารจัดการ การใช้รูปแบบการขาย และแนวทางการพัฒนาการขายสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ธุรกิจอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจต่อไป 

2. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง                

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตลาดออนไลน์        
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จากค ากล่าวของนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดออนไลน์ไว้อย่างหลากหลาย จึง
อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดออนไลน์ หรือ Online Marketing คือ การท าการตลาดโดยผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนมากได้ใน
ระยะเวลาที่สั้น รวดเร็ว โดยในปัจจุบันมีรูปแบบการตลาดออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ เช่น การตลาด
ออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งแต่ละรูปแบบมีทั้งข้อดีและข้อเสียที่ แตกต่างกัน แต่ละ
องค์กรจึงควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตน เพ่ือให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้อย่างตรงจุด 

เมื่อโลกแห่งการสื่อสารพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจัยโดยรอบต่างก็มี ความเปลี่ยนแปลง
เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้ตลาดออนไลน์ในปัจจุบันนั้นมีความจ าเป็นต้องอาศัยการ การ
ปรับตัวให้ทันท่วงทีเพ่ือการแข่งขันที่สูงขึ้นในตลาดออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันของธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ถือเป็น
ช่วงที่จะต้องท าความเข้าใจให้กับผู้บริโภคมากขึ้น ดังนั้นเพ่ือให้ได้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ตรงกับความต้องการ
ของผู้ประกอบการ การใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในการท าการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือส าคัญเพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ เพ่ิมการเติบโตในของธุรกิจ โดยการใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบการท า
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เนื่องจากความสามารถในการจ าแนก (Identity) 
(วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561). ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความต้องการผ่าน 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทัน  ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ท าให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Sastify) เพ่ือเกิด
ประโยชน์สูงสุด (Effectively) (Chaffey และ Smith ,2005) อีกทั้งคุณประโยชน์จากตลาดออนไลน์ มี
ดังต่อไปนี้ 

1) การขาย (Sell) ช่องทางการขายที่เพ่ิมมากขึ้น ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหม่ที่จะ 
เกิดข้ึนได้ 

2) การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 
3) การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพ้ืนที่ว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค ท าให้เกิด การ

เข้าถึงที่ง่ายขึ้น ผู้บริโภคจึงมีพ้ืนที่ส าหรบัการพูดคุยมากขึ้น  
4) ประหยัด (Save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการด าเนินงานต่าง ๆ เช่น การส่ง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม  
5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น  

ส่งผลในการท ารูปแบบทางการตลาดออนไลน์เป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะสินค้า หรือผู้
ให้บริการประเภทออนไลน์ยิ่งจ าเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการสร้างรูปแบบตลาดออนไลน์ที่แปลกใหม่ เพ่ือให้
ทันกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีไปจนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  

ปัจจุบันการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้นกับธุรกิจ เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภค การตลาดออนไลน์มีรูปแบบการตลาดออนไลน์ที่หลาก
กลาย โดยมีเครื่องมือการตลาดออนไลน์ โดยการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณาขายสินค้าที่จะน าสินค้าไป
เผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Google, YouTube และ Instagram เป็นต้น โดยมี
วัตถุประสงค์หลักเพ่ือท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากข้ึน เพ่ือให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามา
ใช้บริการหรือซื้อสินค้า ดังนั้นการเลือกรูปแบบการตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจ
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ควรให้ความส าคัญ เพ่ือที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้ โดยการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
สามารถท าได้หลายรูปแบบและช่องทาง        

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์  
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีความส าคัญต่อตลาดสมัยใหม่ เนื่องจากเมื่อผลิตสินค้าให้ตรงตาม

ความต้องการของผู้บริโภค ก าหนดราคาที่เหมาะสม จ าหน่ายในสถานที่ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก 
แล้วจ าเป็นต้องจัดระบบการสื่อสารการตลาดที่ดีด้วย เพ่ือสื่อสารหรือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลที่เกี่ยวข้อง 
เช่น ลูกค้า พ่อค้าคนกลาง ผู้จาหน่ายปัจจัยการผลิต เป็นต้น โดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มี
ประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่องค์กรวางไว้ได้นั้น ต้องอาศัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และกิจกรรม
พิเศษต่าง ๆ เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ จดจ า ชื่นชอบ และต้องการซื้อในที่สุด (วิไลภรณ์ ส าเภาทอง, 2561) 

2.2.1 บทบาทของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ การสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นสิ่งที่มีบทบาท
ส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากธุรกิจต่าง ๆ เกิดการแข่งขันกันสูงมาก แต่ละธุรกิจจึงพยายามใช้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง (Fill, 1999) บทบาทของการสื่อสารการตลาด มีทั้งหมด 7 ประการ ได้แก่ 1) เพ่ือสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งในสินค้าและบริการ 2) เพ่ือย้ าเตือนความทรงจากับผู้บริโภคเป้าหมาย 3) เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสาร
ให้กับผู้บริโภคเป้าหมายทราบ 4) เพ่ือโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้ตอบสนองในแนวทางที่องค์กรต้องการ 5) 
เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย 6) เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 7) เพ่ือทาให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือสร้าง
ความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 

2.2.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
1) ประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การสื่อสารข้อมูลข่าวสารจากองค์กรไปยัง

กลุ่มเป้าหมายนั้น ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง แต่จะมีรูปแบบหรือเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลาย ซึ่งอาจเรียกเครื่องมือเหล่านี้ว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
(Kotler, 2003)โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดพ้ืนฐาน มีทั้งหมด 5 ประเภท (ด ารงณ์ พิณคุณ, 2556) 

2) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้น จะขึ้นอยู่กับปัจจัยสภาพแวดล้อมต่าง ๆ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 

3) แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ การพัฒนากระบวนการสื่อสาร
การตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบสนองตามที่องค์กรคาดหวังไว้ รวมถึงท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อันเป็นวัตถุประสงค์หลักของการด าเนินกิจการ (กัลยา จยุติรัตน์, 2550)  

2.2.3 การสื่อสารการตลาดกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  
 แผนการสื่อสารการตลาดจะมีประสิทธิผลได้นั้น ผู้ท าการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมและ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคทั้ง 3 ขั้นตอน คือ ขั้นรับรู้ ขั้นพอใจ และขั้นแสดงพฤติกรรม ซึ่งปัจจุบันมี
ทฤษฎีที่อธิบายถึงกระบวนการตอบสนอง (Response Process) หรือล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักบริษัท ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า จนกระทั่งผู้บริโภค
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ตัดสินใจซื้อ เช่น ตัวแบบไอดา (AIDA Model) ตัวแบบล าดับขั้นบรรลุผล (Hierarchy of Effects Model) ตัว
แบบการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Model) เป็นต้น (กัลยา จยุติรัตน์, 2550) 
 การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการในการสื่อสารจากผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคหรือ
ลูกค้า เพ่ือให้กระตุ้นเกิดการรับรู้ ความสนใจ และการซื้อสินค้า โดยสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย รวมถึง
ในปัจจุบันมีเครื่องมือการตลาดใหม่ ๆ เกิดขึ้นเช่น การตลาดออนไลน์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการเป็น
ผู้สนับสนุน เป็นต้น ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทนั้น มีวัตถุประสงค์และข้อจ ากัดที่แตกต่าง
กันออกไป จึงจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจลักษณะของเครื่องมือในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือที่จะสามารถเลือกใช้ได้
อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพควรเริ่มต้ นด้วย
การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือเรียนรู้ถึงกลุ่มคนที่เราต้องการจะสื่อสารถึง รวมทั้งเข้าใจใน
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเป้าหมาย แล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มาวางแนวทางและก าหนดเครื่องมือในการ
สื่อสาร ตลอดจนการประเมินผลหลังการสื่อสารในครั้งนั้นเสร็จสิ้น เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารการตลาด
ครั้งต่อไป ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการพัฒนาและเป็นผลดีต่อธุรกิจในระยะยาว 
 จากแนวคิดข้างต้น ผู้วิจัยศึกษาเพ่ือน ามาวิเคราะห์ถึงการเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรูปแบบ และ
วิธีการที่ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ควรใช้สื่อการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ตลอดจน แนวทางในการ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ในอนาคต โดยเนื่องจากธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ที่ผู้วิจัยศึกษาใช้
การตลาดออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร รวมถึงมีผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ในแต่ละประเภทนั้นมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้รูปแบบและวิธีในการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์แตกต่างกันตามไปด้วย 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับนโยบายการส่งเสริมการค้าออนไลน์ 
 จากนโยบายส่งเสริมการค้าไทยสู่การค้าออนไลน์ของกระทรวงพาณิชย์นั้น โดยกระทรวงพาณิชย์ได้
ก าหนดแผนยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2561-2564 ภายใต้วิสัยทัศน์ : เศรษฐกิจการค้าเติบโตจากฐาน
รากสู่เศรษฐกิจยุคใหม่ภายในปี 2564 โดยมีประเด็นยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การเพ่ิมศักยภาพ
ผู้ประกอบการด้วยนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ โดยมีกลยุทธ์ขยายช่องทางการตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ให้ผู้ประกอบการทุกระดับ การสร้างความเข้มแข็งให้เศรษฐกิจฐานราก โดยใช้
กล ยุทธ์ส่งเสริมพัฒนาธุรกิจการให้ปรับตัวสู่ธุรกิจรูปแบบใหม่ เป็นต้น ในส่วนของการยกระดับความสามารถ
ในการแข่งขันทางการค้า โดยส่งเสริมการสร้างมูลค่าด้วย นวัตกรรม เทคโนโลยี และเศรษฐกิจภาคการค้าและ
บริการให้กับผู้ประกอบการในทุกระดับอย่าง ครบวงจร ตามข้อ 1 ข้างต้นงานวิจัยฉบับนี้มุ่งหาแนวทางการ
สร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจของการค้าโดยผ่านสื่อออนไลน์ เพ่ือพัฒนาธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ให้เกิด
รูปแบบการตลาดออนไลน์ที่แปลกใหม่ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันส าหรับธุรกิจการขายสินค้าและ
บริการออนไลน์ของกลุ่มผู้ขายสินค้าทั้งหมด โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ให้ความส าคัญกับ
การพัฒนาศักยภาพ และขยายช่องทางการขายสินผ่านสื่อออนไลน์ค้าให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้นและเป็นช่องทาง
ที่สามารถส่งเสริมให้รู้จักสินค้าไทยมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังส่งเสริมในเรื่องการขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของชุมชน
ในประเทศไทย เพ่ือการขยายตลาดไปสู่สากล ในปัจจุบันมีการก าหนดนโยบายในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์
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ชุมชน เพ่ือเป็นรากฐานในการสร้างรายได้และความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชนและเศรษฐกิจของประเทศ โดยได้
พัฒนา Digital Commerce สอดคล้องกับนโยบาย Digital economy ของรัฐบาลอย่างต่อเนื่อง และจัดท า
ศูนย์กลางเผยแพร่การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทางออนไลน์ (www.thaicommercestore.com) รวมถึงการ
จัดท าร้านค้าออนไลน์ให้แก่ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ ชุมชน (OTOP, GI, Organic, Halal และ Fairtrade) 
ทั้งนี้เพ่ือเป็นแหล่งรวบรวมและให้ข้อมูล ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทางออนไลน์ 
เพ่ือส่งเสริมและขยายตลาดให้แก่ ผลิตภัณฑ์ชุมชนรวมทั้งอ านวยความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค และกรม
ส่งเสริมการค้า ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ได้จัดท าโครงการ Thailand Trust Mark ขึ้นเป็นตรา
สัญลักษณ์รับรองคุณภาพสินค้าที่ก าหนดขึ้นเพื่อส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทย ที่ผลิตในประเทศ
ไทย เมื่อไรก็ตามที่ได้เห็นสัญลักษณ์นี้ ผู้ซื้อสามารถมั่นใจได้ว่าพวกเขาจะได้รับสินค้าและการบริการที่มี
คุณภาพที่ดีที่สุดของประเทศไทย และยังเพ่ิมโอกาสแก่ผู้ผลิตในการก้าวไปสู่ตลาดระดับโลกได้อย่างรวดเร็ว
และได้รับความไว้วางใจจากท่ัวโลก  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ 
 มูลค่าเพ่ิม (Value Added)  คือ การตรวจสอบสิ่งที่ได้รับจากการสร้างคุณค่า (Benefit – Cost) ซึ่ง
มีทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Dranove and Marciano, 2005) ในขณะเดียวกัน การบริการที่มีการ
จัดท าเพ่ิมหรือสร้างมา นอกเหนือจากธุรกิจหลักขององค์กร (Core Value) เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมในอีก
ความหมายหนึ่ง (Gronroos, 1996) ในด้านของการตลาด มูลค่าเพ่ิม คือ การท าให้ผลิตภัณฑ์ (Product) 
พัฒนาให้เกินความคาดหมายของผู้บริโภคหรือการเพ่ิมสิ่งที่นอกเหนือจากการที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับและ
ต้องท าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อลูกค้าอีกด้วย (Nilson, 1992; Naumann, 1995; Levitt, 1980) อีกทั้ง
การสร้างมูลค่าเพ่ิมในตัวผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมหรือเสริมสิ่งใหม่ ๆ เข้าไป ซึ่งควรมีความเกี่ยวข้องและตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า (Chernatory and Harris, 1998) นอกจากนี้การสร้างมูลค่าเพ่ิมจะเป็นการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง ที่จะส่งผลให้เกิดความส าเร็จกับโครงการหรือผลิตภัณฑ์ในระยะยาว 
(Chernatory and Harris, 1998; Naumann, 1995)  
 มูลค่าเพ่ิมสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ โดยที่จับต้องได้ คือ การ
เพ่ิมที่ตัวผลิตภัณฑ์ให้นอกเหนือจากมาตรฐานทั่วไป มีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและไม่ยั่งยืน อีกทั้งยัง
สามารถลอกเลียนแบบได้ (McCracken, 1993) ส่วนสิ่งที่จับต้องไม่ได้ คือ การบริการหรือการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ซึ่งเป็นสิ่งที่ยั่งยืน สร้างภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจและสร้างความส าเร็จได้ในระยะยาว (Doyle, 1990) 
โดยสรุปแล้ว การสร้างมูลค่าเพ่ิม คือ สิ่งที่พัฒนาขึ้นมาผ่านทางสิ่งที่จับต้องได้และจับ ต้องไม่ได้ในแง่ของตัว
ผลิตภัณฑ์ การบริการ การตลาดหรือการสร้างแบรนด์ ซึ่งมีความพิเศษและยังสามารถตอบสนองต่อการใช้งาน
และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งจะสร้างความ ได้เปรียบในการแข่งขันเพ่ือสร้างความส าเร็จ
ให้กับธุรกิจในระยะยาวได้ 
 ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงจ าเป็นต้องบริหารผลิตภัณฑ์ให้มีข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ควบคู่ไปกับการเพ่ิม
คุณค่าท่ีลูกค้าต้องการให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อที่มีบริการเสริมเพ่ือส่งมอบคุณค่า ด้านราคา โดย
มุ่งเน้นความคุ้มค่าให้กับลูกค้าที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ให้ได้รับสินค้าจ านวนมากกว่า ด้วยจ านวนเงินที่เท่ากันเมื่อ
เทียบกับร้านค้าปลีกรายอ่ืน เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าการรักษาลูกค้า ให้อยู่กับองค์กรธุรกิจให้นานที่สุดนั้น สิ่ง
ส าคัญคือการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยสัมพันธภาพทางการตลาดที่ดีนั่นเอง (ปราณี เอ่ียมละออภักดี, 
2551) ซึ่งหลักการตลาดที่จะช่วยให้องค์กรธุรกิจ เข้าใจในเรื่องของคุณค่ามากข้ึน 
 มูลค่าเพ่ิมเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value Added: EVA)  เป็นเครื่องมือวัดผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจในเชิงเศรษฐศาสตร์พัฒนาขึ้นในช่วงปลายทศวรรษ 1980 โดย Stern และSteward ซึ่งเป็นที่ปรึกษา
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องค์กรธุรกิจระหว่างประเทศ และได้ก่อตั้งบริษัทส าหรับเป็นที่ปรึกษาชื่อStern Stewart Consulting Group 
โดยได้ให้ความส าคัญในการสร้างมูลค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ของธุรกิจ (เบญจวรรณ  สุขน้อย, 2556) 
 ในปัจจุบันแนวคิดมูลค่าเพ่ิมเชิงเศรษฐศาสตร์เป็นที่นิยมในการน ามาใช้ประเมินผลในการด าเนินงาน
ขององค์กร เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงก าไรทางเศรษฐศาสตร์ที่แท้จริงของธุรกิจ และ
ตามหลักเศรษฐศาสตร์นั้น ก าไรที่แท้จริง คือ ก าไรสิทธิที่หักค่าใช้จ่ายทุกอย่างรวมทั้งการหักต้นทุนค่าเสีย
โอกาสของผู้ถือหุ้น ก าไรส่วนที่เหลือนี้คือ ก าไรเชิงเศรษฐศาสตร์ที่องค์กรสามารถสร้างเพ่ิมขึ้นในแต่ละงวดซึ่ง
ถือว่าเป็นก าไรที่แท้จริงขององค์กร โดยข้อดีของก าไรเชิงเศรษฐศาสตร์ คือ สะท้อนก าไรที่แท้จริงท าให้สามารถ
วัดประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจที่แท้จริงขององค์กรได้ และสามารถมองภารวมและประเมินผลทางการเงินของ
องค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ค่าก าไรเชิงเศรษฐศาสตร์ สามารถให้ผลวิเคราะห์ในหลายมิติ ทั้งในด้าน
ความสามารถในการท าก าไร ค่าเสียโอกาสของการลงทุน รวมทั้งสะท้อนถึงความสามารรถและประสิทธิภาพ
ของผู้บริหารในการบริหารองค์กรได้ ก่อให้เกิดความยุติธรรมต่อผู้ถือหุ้นและยังสามารถใช้เป็นวิธีที่จะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท างานภายในองค์กรให้ดีขึ้นด้วย (ลลิตา  ศีลสอน, 2554) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สมภพ อดุงจงรักษ์ (2561) วิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ ซึ่งในผลการวิจัย  พบว่า 
ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการออนไลน์ควรให้ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาด เพราะเป็นด้านที่ส่งผลสูงสุด
ต่อความส าเร็จของกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ รวมถึงการใช้พลังของผู้บริโภคที่เขาเชื่อมโยงเข้าหากัน  
แชร์กัน คุยกัน มาท าการตลาดบนโลกออนไลน์ ตั้งแต่ข้ันตอนของการท าให้คนรู้จัก (Aware) ดึงดูด ให้แบรนด์
เราเป็นหนึ่งในทางเลือก (Appeal) สร้างช่องทางการสื่อสารที่ลูกค้าจะสามารถติดต่อเราได้ (Ask) ท าให้ลูกค้า
มาซื้อ (Act) และท าให้เขาแนะน าหรือบอกต่อ (Advocate) ประสบการณ์ดี ๆ ให้กับลูกค้าคนต่อไป ชวัลรัตน์ 
ทองช่วย และ บ ารุง ศรีนวลปาน (2561) วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตประเภท
เว็บไซต์ของธุรกิจที่มีผลต่อการรับข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ผลการวิจัยพบว่า ด้านกลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาบน
สื่ออินเทอร์เน็ตและด้านปัจจัยที่ส่งผลให้ธุรกิจนิยมใช้โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต ดังนี้ 1) ด้านกลยุทธ์การใช้สื่อ
โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต 2) ด้านปัจจัยที่ส่งผลให้ธุรกิจนิยมใช้โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต  
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการต้องให้ความส าคัญ โดยเฉพาะเมื่อต้องการสื่อสารไปยัง กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ เนื่องจากผู้บริโภคแต่กลุ่มนี้ จะให้ความส าคัญในเรื่องของข้อมูล ผลิตภัณฑ์ค่อนข้างมาก และเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า มักจะเริ่มต้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์เป็น อันดับแรก เนื่องจากเป็นช่องทางข่าวสาร
ที่มีความรวดเร็วและมีข้อมูลจ านวนมาก เป็นประโยชน์ใน การเปรียบเทียบสินค้าต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถ
ตัดสินใจเลือกสิ่งที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดได้ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องสร้างช่องทางการ
สื่อสารของตนเอง เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของตน รวมทั้งสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพ่ือให้
เกิดความน่าเชื่อถือ ตลอดจน เกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ ที่จะช่วยกระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
ทั่วถึง   
จากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

3. วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ภาพที่ 3.1  แผนผังขั้นตอนการท าวิจัย 
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 การศึกษาวิจัย เรื่อง มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร 
เป็นลักษณะการวิจัย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1. วิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
ภาคสนามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรจ านวนไม่จ ากัด จากการใช้สูตรของ Taro Yamane  
จ านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 

2. วิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยโดยการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านขายสินค้า
ออนไลน์ที่เป็นที่รู้จัก นิยมจากลูกค้าและมียอดจ านวนการสั่งซื้อที่สูง ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 
15 ราย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง  

3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เจ้าของธุรกิจที่มีร้านหรือขายสินค้า
ผ่านทางช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่เป็นประชากรไม่จ ากัด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) และการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Random Sampling) 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่าง โดยอาศัยตารางส าเร็จรูปของ 
Taro Yamane  โดยการก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่  95 และระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  (วิชิต  
อู่อ้น, 2550, หน้า 148) 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิดและปลายเปิด มีค าตอบให้
เลือกตอบ โดยมีประเด็นค าถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย และเก็บข้อมูลตาม
หลักการวิจัย เครื่องมือที่ใช้จะมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 
3 ส่วน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ เป็นแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือ
เจ้าของร้าน โดยมีประเด็นค าถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย และเก็บข้อมูล
ตามหลักการวิจัย เครื่องมือที่ใช้จะมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ รวมจ านวน 15 ราย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  จากการ
แจกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ สตรีวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  ได้จากการรวบรวมจากการสืบค้น
ข้อมูลสารสนเทศจากวารสาร งานวิจัย นิตยสาร และข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เว็บไซด์ต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับผ้าพ้ืนเมือง ทั้งจากแหล่งข้อมูลที่ได้จากทางราชการ และภาคธุรกิจเอกชน 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและหาค่าสถิติต่าง ๆ ที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ใช้วิธีการประมวลผลทางหลัก
สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ด้วยการแจกแจง
ความถี ่(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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 2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการ
ใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ และความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ใช้
วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติพรรณนา น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง
ควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลการด าเนินการวิจัยซึ่งก าหนดหลักเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบของ
แบบสอบถาม 
 3. การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้การทดสอบค่าที และการทดสอบค่าเอฟ 
4. ผลการวิจัย     
 การศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ผู้วิจัยน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น ดังนี้ 
 ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 

 ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ จ าแนกตามมุมมอง
ด้านลูกค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (=4.00, S.D.= 0.761) ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ จ าแนกตามมุมมองด้านกระบวนการภายใน โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (=4.12, S.D=0.856) ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ จ าแนกตามมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( 
=4.16, S.D=0.941)  
 ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขาย

สินค้าออนไลน์ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขาย
สินค้าออนไลน์ จ าแนกตามการเป็นผู้น าด้านต้นทุนโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( =3.98, 
S.D.=0.806) จ าแนกตามการสร้างความแตกต่างโดยภาพรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วยมาก ( =4.12, 
S.D.=0.792) ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับแนวทางหรือรูปแบบการสรา้งความได้เปรียบจากการใชช้่องทาง
ขายสินคา้ออนไลนจ์  าแนกตามการตอบสนองท่ีรวดเร็วโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ( =4.05, 
S.D.=0.880)  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 เจ้าของธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน คือ เจ้าของที่มีธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจขายผ้าพ้ืนเมืองออนไลน์ ด้านมุมมองด้านลูกค้า ด้านมุมมองด้านกระบวนการ
ภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่ด้านมุมมองด้านการเงินไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ท างานแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน คือ เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ท างานแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ท างาน
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  ด้านมุมมองด้าน
ลูกค้า ด้านมุมมองด้านกระบวนการภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ด้านมุมมองด้านการเงินไม่แตกต่างกัน 
 ผลการสัมภาษณ์ 

 ค าถามที่ 1 มีแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์
อะไรบ้าง คือ ความส าคัญของการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ 
เจ้าของธุรกิจ ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้ช่วยผู้จัดการผลิตภัณฑ์ และหัวหน้าฝ่ายกลยุทธ์และการวางแผนการตลาด
ออนไลน์ ในด้านความส าคัญของสื่อออนไลน์จากมุมมองเจ้าธุรกิจผ้าพ้ืนเมือง พบว่าตราสินค้าของร้านค้าให้
ความส าคัญกับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ โดยเลือกใช้เป็นช่องทางหลักในการ
สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และจากการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้ผ้าพ้ืนเมืองและศึกษาข้อมูลผ่าน
สื่อออนไลน์ ในด้านความส าคัญของสื่อออนไลน์จากมุมมองผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์เป็น
ช่องทางหลักในการหาข้อมูล เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นที่มีต่อตราสินค้าของร้านค้าหรือผลิตภัณฑ์ของร้านค้า และ
ใช้เป็นเครื่องมือในการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญ
กับช่องทางออนไลน์มากที่สุดข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลประกอบเนื้อหา แนวทางหรือรูปแบบการสร้าง
ความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์มีที่ท าให้การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มีประสิทธิภาพ 
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. การเข้าใจตราสินค้าและผลิตภัณฑ์  
2. การเข้าใจกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย  
3. การสื่อสารที่ชัดเจน  
4. การเข้าถึงทุกช่องทางทีลู่กค้าอยู่  

 ค าถามท่ี 2 มีความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์เป็นอย่างไร คือ  
การขายผ้าพ้ืนเมืองในในรูปแบบดั้งเดิมจะใช้ทรัพยากรในการขายและการลงทุนสูง ทั้งด้านพนักงานขาย การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การออกร้านจ าหน่ายสินค้า ค่าเช่าร้านและค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภคต่าง ๆ ส าหรับการ
ขายผ่านระบบออนไลน์จะช่วยลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายลง ขอบเขตการขายสินค้าผ้าพ้ืนเมืองในระบบออนไลน์
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายได้อย่างกว้างขวางกว่าการใช้การตลาดแบบดั้งเดิม การซื้อขายสินค้าผ้า
พ้ืนเมืองผ่านระบบออนไลน์จะมีราคาที่เป็นมาตรฐานกว่าการขายแบบใช้การตลาดแบบเดิมที่สามารถต่อรอง
ราคาได้ ขึ้นอยู่กับความตกลงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย รวมทั้งการใช้วิธีส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ 
 การขายสินค้าผ้าพ้ืนเมืองผ่านระบบออนไลน์นับเป็นรูปแบบการขายตรง เป็นลักษณะของการ
น าเสนอขายต่อผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่ต้องผ่านร้านค้าคนกลาง ท าให้ได้ราคาถูกกว่าการที่ต้องเผชิญกับคู่
แข่งขันผ้าพ้ืนเมืองจากแหล่งร้านค้าทั่วประเทศและจากต่างประเทศที่ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ลึกซึ้งกว่า ท า
ให้เป็นอุปสรรคต่อสินค้าผ้าพ้ืนเมือง และคุณภาพของระบบการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จะมีมากหรือน้อย
เพียงใดข้ึนอยู่กับการให้บริการแก่ลูกค้าในด้านต่าง ๆ รวมถึงการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพยัง
เป็นการใช้ Application ของต่างประเทศเป็นหลัก ดังนั้นผู้ประกอบการเอสเอ็มอีไทยจะต้องพัฒนาขีด
ความสามารถในเชิงของการแข่งขันในการสร้าง Application ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าคนไทยได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว         
5. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ         
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5.1 สรุปผล          
 การศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ สามารถสรุปผลการวิจัย
ได้ดังนี ้

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

2. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก  

3. ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล คือ เจ้าของธุรกิจที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกัน  เจ้าของธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
และ เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ท างานแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  เจ้าของธุรกิจที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  รวมไปถึงเจ้าของธุรกิจที่มีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

5.2 อภิปรายผล          
 จากผลการศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  สามารถอภิปรายผล
ตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการลดต้นทุนของใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่ากระบวนการบริหารจัดการภายในร้านค้าผู้ประกอบการใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ สามารถสร้างความแตกต่างได้ โดยที่เจ้าของธุรกิจผ้าพ้ืนเมืองเห็นว่าร้านค้ามีการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสามารถใช้เป็นแนวทางหรือ
รูปแบบการสร้างความได้เปรียบในเชิงธุรกิจได้ เนื่องจากการปรับปรุง ออกแบบสินค้าให้ทันสมัยนั้นจะเป็นการ
ช่วยลดต้นทุน  

2. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  พบว่า มีความจ้า
ของธุรกิจผ้าพื้นเมืองเห็นว่า มุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร เป็นมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
การขายสินค้าออนไลน์ รองลงมา มุมมองด้านกระบวนการภายใน มุมมองด้านการเงิน และมุมมองด้านลูกค้า 
จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นได้ว่า การขายสินค้าออนไลน์  ถือเป็นกิจกรรมด้านโลจิสติกส์ ประเภทหนึ่งซึ่ง
สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจได้ ซึ่งการขายสินค้าออนไลน์นั้นมีเป้าหมายหลักเพ่ือลดต้นทุน เพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพการท างาน เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า เพ่ือลดระยะเวลา เป็นต้น  
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3. ผู้บริโภคมี ความคิดเห็นว่าการขายสินค้าออนไลน์ ส่งผลให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจ 
โดยสิ่งที่สามารถวัดผลประเมินผลประกอบการของธุรกิจนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการ
ต้องให้ความส าคัญกับมุมมอง 4 ประการ ได้แก่ กระบวนการภายในองค์กรธุรกิจ  การเงิน ลูกค้า และการ
เรียนรู้และเติบโตขององค์กร ในประเด็นของการเรียนรู้และเติบโตของผู้ประกอบการนั้นจะเป็นการวัดว่า
กิจการจะสามารถรักษาข้อได้เปรียบในการแข่งขันเพ่ือบรรลุภารกิจขององค์การและอยู่รอดในระยะยาวได้
หรือไม่ ถ้ากิจการใดมีการมุ่งสร้างนวัตกรรมและการเรียนรู้ผู้ประกอบการย่อมจะเจริญเติบโตแข็งแกร่ง และมี
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันจากรากฐานที่ส าคัญคือการมุ่งสร้างนวัตกรรมต่าง ๆ ซึ่งรากฐานที่ส าคัญของมุมมอง
นี้ ได้แก่ เทคโนโลยีและระบบข่าวสารข้อมูลที่เหมาะสม บุคลากรมีความสามารถ มีบรรยากาศในการท างานที่
ดี ใจรักในการให้บริการ เป็นต้น  

4. ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ประสบการณ์ท างาน  รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษายังมีข้อค้น
พบว่า คุณลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

1) การซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสารออนไลน์ เป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ที่มีผู้ขายและผู้ซื้อจ านวนมาก 
และการเข้าตลาดของผู้ขายท าได้ง่ายเนื่องจากมีต้นทุนในการด าเนินธุรกิจต่ า ส่งผลให้มีผู้ประกอบการ
รายใหม่ ๆ เข้ามาในตลาด เป็นการเสริมสร้างเศรษฐกิจฐานรากแล้ว ยังส่งผลต่อการพัฒนานวัตกรรม
การขายผ่านระบบออนไลน์ 

2) จากผลการศึกษาพบว่า การสร้างความได้เปรียบด้านการเป็นผู้น าด้านต้นทุนมีค่าเฉลี่ยเป็นล าดับ
สุดท้าย ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะปรับกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์ โดยมีการวางแผน เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

3) จากผลการศึกษาพบว่ามุมมองด้านลูกค้าเป็นมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์มี
ค่าเฉลี่ยเป็นล าดับ เจ้าของธุรกิจประกอบการควรมีการกระจายข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าให้พนักงาน
ได้ทราบ เช่น สถิติการรักษาลูกค้ารายเดิมเปรียบเทียบในปีที่ผ่านมา สถิติจ านวนลูกค้ารายใหม่เพ่ิมข้ึน
โดยเปรียบเทียบกับจ านวนลูกค้าเดิม เป็นต้น เพ่ือเกิดแรงกระตุ้นในการปรับปรุงพัฒนาการบริการลุก
ค้าอีกทางหนึ่ง 
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การศึกษามูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  
A Study on Economic Value-Added Approach in Online Business 

 
Jinging Du 1และ เปรมกมล จนัทร์กวีกูล2 

 
บทคัดย่อ  

 การศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษา
ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ (2) ศึกษาระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์(3) เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ได้แก่ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านผ้าพ้ืนเมือง  ผู้ใช้บริการร้านผ้า
พื้นเมือง  จำนวน 385 ราย และเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์สำหรับผู้ประกอบการร้านขายสินค้าผ้าพื้นเมือง 
ในรูปแบบออนไลน์ ที่เป็นที่รู้จัก และได้รับความนิยมจากลูกค้าและมียอดจำนวนการสั่งซื้อที่สูง ในภาคกลาง 
จำนวน 15 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที (T-test) การทดสอบค่า
เอฟ (F-test) และการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี LSD (Fisher’s Least Significant 
Difference) ผลการวิจัยพบว่า 1. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินเค้า
ออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน เรียงตามลำดับดังนี้ อันดับหนึ่ง ได้แก่ มุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร  รองลงมา มุมมอง
ด้านกระบวนการภายใน มุมมองด้านการเงิน และมุมมองด้านลูกค้า 2. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือ
รูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามลำดับดังนี้ อันดับหนึ่ง 
ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง รองลงมา การตอบสนองที่รวดเร็ว และการเป็นผู้นำด้านต้นทุน 3. ผ ล ก า ร
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่อ งทางขายสินค้าออนไลน์ 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีอายุ  ประสบการณ์ทำงาน  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่องทางขาย
สินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วนเจ้าของธุรกิจที่มีเพศ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์โดย
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน   
                  
คำสำคัญ : มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ, ธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ 

 

 
1

 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนสนุันทา 

2
  อาจารย์ท่ีปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวทิยาลยัราชภัฏสวนสุนนัทา 
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1. บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  

  จากสถานการณ์ช่วงโควิด-19 ส่งผลให้มีการซื้อขายออนไลน์มากขึ้นนั้น แต่หลังจากปลดล็อกและ
อนุญาตให้ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ร้านอาหารต่าง ๆ กลับมาเปิดได้นั้น แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในรูปแบบการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลายช่องทาง(Omni Channel) และซื้อสินค้าในช่องทางที่ถูก
ที่สุดหรือสะดวกที่สุดแทน รวมไปถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคปัจจุบันที่หันมาซื้อสินค้า
ออนไลน์ หรือการซื้อสินค้าจากผู้ผลิตโดยตรงมากขึ้น และอีกกหนึ่งปัจจัยหลักที่ส่งเสริมธุรกิจการค้าออนไลน์
คือ การขยายตัวของระบบการสื่อสารทั่วโลก อาทิเช่น เครื่อข่ายอินเทอร์เน็ท และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบ
ไร้สายซึ่งทำให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อ สินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ รวมทั้งการมีระบบโลจิสติกส์ในการรับส่ง
สินค้าที่สะดวกขึ้น ทำให้ธุรกิจการค้าต่าง ๆ เช่น ธุรกิจการค้าปลีกเกิดการแข่งขันที่รุนแรงสูงขึ้น การพัฒนา
โอกาสของแต่ละร้านค้าจึงเกิดขึ้นหลากหลายช่องทางเพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค การวิวัฒนาการด้วยการ
ผสานการค้าปลีกเข้ากับกิจกรรมด้านความบันเทิงและเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอีกแนวทางหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นกับธุรกิจการค้าออนไลน์ค้าจำนวนมากในประเทศไทย ที่สรรหาแนวคิดต่าง ๆ และกิจกรรมเข้ามา
เสริมจุดขายให้แก่สินค้าและธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์ผ้าทอพื้นเมืองเป็นที่รู้จักและเป็นสินค้าที่นำชื่อเสียงมาสู่ประเทศไทยเป็นอย่างมาก การทอ
ผ้าพื้นเมืองจึงเป็นการสร้างรายได้ให้แก่คนในชนบท อุตสาหกรรมผ้าไหมและผลิตภัณฑ์ของไทยนับเป็น
อุตสาหกรรมภายในครัวเรือนที่ใช้แรงงานคนเกือบทุกขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้าย ก่อให้เกิดการสร้างงาน
และกระจายรายได้สู่ชนบทเพ่ิมมากข้ึน และยังส่งผลให้สินค้ากลุ่มนี้ของไทยกลายเป็นงานฝีมือที่อาศัยศิลปะใน
การผลิตที่ไม่เพียงจะได้รับความนิยมเฉพาะการบริโภคภายในเท่านั้น แต่ยังได้รับความสนใจและการยอมรับ
จากชาวต่างประเทศเพ่ิมข้ึนตามลำดับด้วย (อรอนงค์ แก้วมาลา และ ทิพวิมล ชมพูคำ, 2560) ทั้งในด้านความ
งดงามของสีสันและลวดลาย รวมถึงฝีมือการทอผ้าของคนไทยที่ได้รับการถ่ายทอดจากรุ่น บรรพบุรุษมาจนถึง
รุ่นปัจจุบันจนกระทั่งกลายเป็นสินค้าส่งออกที่มีบทบาทเพิ่มมากขึ้นตามลำดับ ด้วยคุณสมบัติดังกล่าวนั้นจึงทำ
ให้ผ้าทอพ้ืนเมืองของไทยเป็นสินค้าที่มีมูลค้าและมีคุณสมบัติเฉพาะตัว เป็นเอกลักษณ์ทำให้เป็นที่น่าสนใจของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการมีระบบการค้าออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าคลิกสั่งซื้อสินค้าได้ทันที  นั่นหมายถึงธุรกิจ
การค้านี้สามารถปิดการขายลูกค้าได้ทันทีเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทั่วประเทศและทั่วโลก ไม่ต้องมี
พนักงานมานั่งเฝ้าตลอดเวลา รวมไปถึงมีการส่งเสริมช่องทางการซื้อ-ขายออนไลน์ มีการพัฒนาต่อเนื่อง เช่น 
การพลิกโฉมในด้านการติดต่อสื่อสารที่เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร ผ่านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information 
Communication Technology : ICT) มีส่วนช่วยสนับสนุนให้การทำธุรกรรมระหว่างประเทศไร้ข้อจำกัดและ
เติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการธุรกิจผ้าทอพ้ืนเมืองจึงควรเร่งปรับตัวเพ่ือความอยู่รอด ซึ่งวิธีการปรับตัว
อาจ แตกต่างกันไปตามลักษณะหรือความเหมาะสมของธุรกิจการขายสินค้านั้น ๆ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 
2558). 

อีกทั้งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันส่งผลให้รูปแบบธุรกิจการขายซื้อสินค้าและบริการ 
รวมทั้ง พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากวิถีชีวิตที่เร่งรีบขึ้น ความสะดวกสบายในการซื้อสินค้าที่เพ่ิมขึ้น
ด้วยช่องทางการจำหน่ายที่หลากหลาย รวมทั้งประเด็นเรื่องระดับราคาสินค้าและบริการที่มี แนวโน้มลดต่ำลง
จากการแข่งขันที่รุนแรงขึ้นของภาคธุรกิจ จึงทำให้ช่องทางการขายสินค้าออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความ  
ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีโดยจะเห็นได้จากยอดขายสินค้าในตลาดการซื้อ -ขายผ่านช่องทางออนไลน์
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ของโลกที่เติบโตอย่างต่อเนื ่อง นอกจากนี้ ยังพบว่าชนิดสินค้าที ่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ล้วนมีความ
หลากหลายมากขึ้นเมื่อเทียบกับในอดีต และกระจายอยู่ในเกือบทุกประเภทสินค้า ซึ่งย่อมปฏิเสธไม่ได้ว่าใน
อนาคตนั้น อาจจะได้เห็นความหลากหลายมากยิ่งขึ้น และทุกประเภทสินค้ามีโอกาสที่จะปรับไปสู่การขายใน
ตลาดออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้ จากการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้นและเพ่ือต้องการมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
การค้าออนไลน์ในประเทศไทยนั้น งานวิจัยเล่มนี้จะศึกษาปัจจัยมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจสำหรับธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์และแนวทางการปรับตัวเพื่อมูลค่าเพิ่มของทางเศรษฐกิจสำหรับธุรกิจการขายสิน ค้าออนไลน์ 
เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน ลดต้นทุนบริหารจัดการและปรับปรุงประสิทธิภาพในการให้บริการ โดยการ
แข่งขันจะไม่จำกัดอยู่ในเฉพาะผู้ประกอบการในตลาดสินค้าและบริการประเภทเดียวกัน  อีกต่อไป แต่จะมีผู้
เล่นรายใหม่ ๆ ที่มาจากตลาดอื่นเข้ามาแข่งขันมากยิ่งข้ึน  

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้

ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ 
1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย          

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทำการศึกษามูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
การขายสินค้าออนไลน์ จำนวน 385 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Random Sampling) 

1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหามุ่งศึกษา 2 ตัวแปร คือ 1) มูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ตามแนวคิดของ Kaplan and Norton (1996) 2) ระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับ
แนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ 

1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ ศึกษาเฉพาะพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครนครเท่านั้น  
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1.4.1 ทราบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
1.4.2 ทราบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้สื่อ

ช่องทางออนไลน์ในธุรกิจการขายสินค้า 
1.4.3 ผลการวิจัยที่ได้สามารถนำไปปรับใช้เพ่ือเป็นแนวทางการบริหารจัดการสำหรับธุรกิจการขาย

สินค้าออนไลน์ ให้มีประสิทธิภาพและก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
และบริการผ่านสื่อออนไลน์ได้ 

1.4.4 ผลการวิจัยที่ได้สามารถนำไปเป็นข้อมูลเบื้องต้นประกอบการตัดสินใจในการประยุกต์การ
บริหารจัดการ การใช้รูปแบบการขาย และแนวทางการพัฒนาการขายสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ธุรกิจอ่ืน ๆ ที่มีความสนใจต่อไป 

2. วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง                

2.1 แนวคิดเก่ียวกับตลาดออนไลน์        
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จากคำกล่าวของนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดออนไลน์ไว้อย่างหลากหลาย จึง
อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การตลาดออนไลน์ หรือ Online Marketing คือ การทำการตลาดโดยผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีจำนวนมากได้ใน
ระยะเวลาที่สั ้น รวดเร็ว โดยในปัจจุบันมีรูปแบบการตลาดออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ เช่น การตลาด
ออนไลน์ผ่านเฟสบุ๊ค การโฆษณาบนเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งแต่ละรูปแบบมีทั้งข้อดีและข้อเสียที่ แตกต่างกัน แต่ละ
องค์กรจึงควรเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตน เพื่อให้สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้อย่างตรงจุด 

เมื่อโลกแห่งการสื่อสารพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ปัจจัยโดยรอบต่างก็มี ความเปลี่ยนแปลง
เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ทําให้ตลาดออนไลน์ในปัจจุบันนั้นมีความจำเป็นต้องอาศัยการ  การ
ปรับตัวให้ทันท่วงทีเพ่ือการแข่งขันที่สูงขึ้นในตลาดออนไลน์ ซึ่งปัจจุบันของธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ถือเป็น
ช่วงที่จะต้องทำความเข้าใจให้กับผู้บริโภคมากขึ้น ดังนั้นเพื่อให้ได้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ตรงกับความต้องการ
ของผู้ประกอบการ การใช้สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในการทําการตลาดในรูปแบบออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือสําคัญเพ่ือ
เพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ เพิ่มการเติบโตในของธุรกิจ โดยการใช้แนวคิดการประกอบธุรกิจในรูปแบบการทำ
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์นั้นจะส่งผลดีต่อองค์กรเป็นอย่างมาก เนื่องจากความสามารถในการจําแนก ( Identity) 
(วิไลภรณ์ สำเภาทอง, 2561). ผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความต้องการผ่าน  
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ห้องสนทนา จึงสามารถเก็บบันทึกข้อมูลขอผู้บริโภค ส่งผลให้เกิดการรู้ทัน  ความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ (Anticipating) ทําให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ (Sastify) เพ่ือเกิด
ประโยชน์สูงสุด (Effectively) (Chaffey และ Smith ,2005) อีกทั ้งคุณประโยชน์จากตลาดออนไลน์  มี
ดังต่อไปนี ้

1) การขาย (Sell) ช่องทางการขายที่เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้รองรับลูกค้าเก่าและใหม่ที ่จะ  
เกิดข้ึนได ้

2) การบริการ (Service) ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 
3) การพูดคุย (Speak) ช่วยลดพื้นที่ว่างตรงกลางระหว่างสินค้ากับผู้บริโภค ทำให้เกิด  การ

เข้าถึงที่ง่ายขึ้น ผู้บริโภคจึงมีพ้ืนที่สำหรับการพูดคุยมากขึ้น  
4) ประหยัด (Save) ช่วยลดค่าใช้หรือทดแทนค่าใช้จ่ายจากการดำเนินงานต่าง ๆ เช่น การส่ง

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แทนการส่งจดหมายแบบเดิม  
5) ประกาศ (Sizzle) สร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น  

ส่งผลในการทำรูปแบบทางการตลาดออนไลน์เป็นสิ ่งสำคัญเป็นอย่างยิ่งโดยเฉพาะสินค้า  หรือผู้
ให้บริการประเภทออนไลน์ยิ่งจำเป็นจะต้องมีความเข้าใจในการสร้างรูปแบบตลาดออนไลน์ที่แปลกใหม่ เพ่ือให้
ทันกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีไปจนถึงการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของบริการให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
และเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง  

ปัจจุบันการตลาดออนไลน์ (Online Marketing)เริ่มเข้ามามีบทบาทมากขึ้นกับธุรกิจ เนื่องจากการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภค การตลาดออนไลน์มีรูปแบบการตลาดออนไลน์ที่หลาก
กลาย โดยมีเครื่องมือการตลาดออนไลน์ โดยการ โฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณาขายสินค้าที่จะนำสินค้าไป
เผยแพร่ตามสื ่อออนไลน์ต ่าง ๆ เช ่น  Facebook, Google, YouTube และ Instagram เป ็นต้น โดยมี
วัตถุประสงค์หลักเพ่ือทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้ผู้อื่นได้รับรู้และเกิดความสนใจ จนกระทั่งเข้ามา
ใช้บริการหรือซื้อสินค้า ดังนั้นการเลือกรูปแบบการตลาดออนไลน์ที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจ
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ควรให้ความสำคัญ เพื่อที่จะทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ โดยการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
สามารถทำได้หลายรูปแบบและช่องทาง        

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์  
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ มีความสำคัญต่อตลาดสมัยใหม่ เนื่องจากเมื่อผลิตสินค้าให้ตรงตาม

ความต้องการของผู้บริโภค กำหนดราคาที่เหมาะสม จำหน่ายในสถานที่ที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก 
แล้วจำเป็นต้องจัดระบบการสื่อสารการตลาดที่ดีด้วย เพื่อสื่อสารหรือส่งข้อมูลข่าวสารไปยังบุคคลที่เกี่ยวข้อง 
เช่น ลูกค้า พ่อค้าคนกลาง ผู้จาหน่ายปัจจัยการผลิต เป็นต้น โดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ
และบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่องค์กรวางไว้ได้นั้น ต้องอาศัยเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และกิจกรรมพิเศษต่าง 
ๆ เพ่ือแจ้งข้อมูลข่าสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการรับรู้ 
จดจำ ชื่นชอบ และต้องการซื้อในที่สุด (วิไลภรณ์ สำเภาทอง, 2561) 

2.2.1 บทบาทของการสื่อสารการตลาดออนไลน์ การสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นสิ่งที่มีบทบาท
สำคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากธุรกิจต่าง ๆ เกิดการแข่งขันกันสูงมาก แต่ละธุรกิจจึงพยายามใช้การ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ในการสื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่าง
ต่อเนื่อง (Fill, 1999) บทบาทของการสื่อสารการตลาด มีทั้งหมด 7 ประการ ได้แก่ 1) เพ่ือสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่งในสินค้าและบริการ 2) เพื่อย้ำเตือนความทรงจากับผู้บริโภคเป้าหมาย 3) เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร
ให้กับผู้บริโภคเป้าหมายทราบ 4) เพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้ตอบสนองในแนวทางที่องค์กรต้องการ  5) 
เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย  6) เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร  7) เพื่อทาให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำหรือสร้าง
ความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 

2.2.2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
1) ประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การสื่อสารข้อมูลข่าวสารจากองค์กรไปยัง

กลุ่มเป้าหมายนั้น ไม่ได้จำกัดอยู่เพียงรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง แต่จะมีรูปแบบหรือเครื่องมือทางการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลาย ซึ่งอาจเรียกเครื่องมือเหล่านี้ว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
(Kotler, 2003)โดยเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดพ้ืนฐาน มีทั้งหมด 5 ประเภท (ดำรงณ์ พิณคุณ, 2556) 

2) ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาด การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้น จะขึ้นอยู่กับปัจจัยสภาพแวดล้อมต่าง ๆ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 

3) แนวทางในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ การพัฒนากระบวนการสื่อสาร
การตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบสนองตามที่องค์กรคาดหวังไว้ รวมถึงทำ
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อ อันเป็นวัตถุประสงค์หลักของการดำเนินกิจการ (กัลยา จยุติรัตน์, 2550)  

2.2.3 การสื่อสารการตลาดกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  
 แผนการสื่อสารการตลาดจะมีประสิทธิผลได้นั้น ผู้ทำการตลาดจำเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมและ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคทั้ง 3 ขั้นตอน คือ ขั้นรับรู้ ขั้นพอใจ และขั้นแสดงพฤติกรรม ซึ่งปัจจุบนัมี
ทฤษฎีที่อธิบายถึงกระบวนการตอบสนอง (Response Process) หรือลำดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นที่ผู้บริโภคยังไม่รู ้จักบริษัท ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า จนกระทั่งผู้บริโภค
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ตัดสินใจซื้อ เช่น ตัวแบบไอดา (AIDA Model) ตัวแบบลำดับขั้นบรรลุผล (Hierarchy of Effects Model) ตัว
แบบการยอมรับนวัตกรรม (Innovation Adoption Model) เป็นต้น (กัลยา จยุติรัตน์, 2550) 
 การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการในการสื่อสารจากผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภคหรือ
ลูกค้า เพ่ือให้กระตุ้นเกิดการรับรู้ ความสนใจ และการซื้อสินค้า โดยสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายการตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย รวมถึง
ในปัจจุบันมีเครื่องมือการตลาดใหม่ ๆ เกิดขึ้นเช่น การตลาดออนไลน์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการเป็น
ผู้สนับสนุน เป็นต้น ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละประเภทนั้น มีวัตถุประสงค์และข้อจำกัดที่แตกต่าง
กันออกไป จึงจำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจลักษณะของเครื่องมือในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือที่จะสามารถเลือกใช้ได้
อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพควรเริ่มต้นด้วย
การวิเคราะห์กลุ ่มผู ้บริโภคเป้าหมาย เพื ่อเรียนรู ้ถึงกลุ ่มคนที่เราต้องการจะสื่อสารถึง รวมทั้งเข้าใจใน
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเป้าหมาย แล้วจึงนำข้อมูลที่ได้มาวางแนวทางและกำหนดเครื่องมือในการ
สื่อสาร ตลอดจนการประเมินผลหลังการสื่อสารในครั้งนั้นเสร็จสิ้น เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารการตลาด
ครั้งต่อไป ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการพัฒนาและเป็นผลดีต่อธุรกิจในระยะยาว 
 จากแนวคิดข้างต้น ผู้วิจัยศึกษาเพื่อนำมาวิเคราะห์ถึงการเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายรูปแบบ และ
วิธีการที่ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ควรใช้สื่อการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ตลอดจน แนวทางในการ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ในอนาคต โดยเนื่องจากธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ที่ผู้วิจัยศึกษาใช้
การตลาดออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสาร รวมถึงมีผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ในแต่ละประเภทนั้นมีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน จึงส่งผลให้รูปแบบและวิธีในการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์แตกต่างกันตามไปด้วย 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับนโยบายการส่งเสริมการค้าออนไลน์ 
 จากนโยบายส่งเสริมการค้าไทยสู่การค้าออนไลน์ของกระทรวงพาณิชย์นั้น โดยกระทรวงพาณิชย์ได้
กำหนดแผนยุทธศาสตร์กระทรวงพาณิชย์ พ.ศ. 2561-2564 ภายใต้วิสัยทัศน์ : เศรษฐกิจการค้าเติบโตจากฐาน
รากสู ่เศรษฐกิจยุคใหม่ภายในปี 2564 โดยมีประเด็นยุทธศาสตร์ที ่เกี ่ยวข้อง ได้แก่ การเพิ ่มศักยภาพ
ผู ้ประกอบการด้วยนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ โดยมีกลยุทธ์ขยายช่องทางการตลาดพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ให้ผู้ประกอบการทุกระดับ การสร้างความเข้มแข็งให้เศรษฐกิจฐานราก โดยใช้
กล ยุทธ์ส่งเสริมพัฒนาธุรกิจการให้ปรับตัวสู่ธุรกิจรูปแบบใหม่ เป็นต้น ในส่วนของการยกระดับความสามารถ
ในการแข่งขันทางการค้า โดยส่งเสริมการสร้างมูลค่าด้วย นวัตกรรม เทคโนโลยี และเศรษฐกิจภาคการค้าและ
บริการให้กับผู้ประกอบการในทุกระดับอย่าง ครบวงจร ตามข้อ 1 ข้างต้นงานวิจัยฉบับนี้มุ่งหาแนวทางการ
สร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจของการค้าโดยผ่านสื่อออนไลน์เพื่อพัฒนาธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ให้เกิด
รูปแบบการตลาดออนไลน์ที่แปลกใหม่ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันสำหรับธุรกิจการขายสินค้าและ
บริการออนไลน์ของกลุ่มผู้ขายสินค้าทั้งหมด โดยกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ให้ความสำคัญกับ
การพัฒนาศักยภาพ และขยายช่องทางการขายสินผ่านสื่อออนไลน์ค้าให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้นและเป็นช่องทาง
ที่สามารถส่งเสริมให้รู้จักสินค้าไทยมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังส่งเสริมในเรื่องการขายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของชุมชน
ในประเทศไทย เพื่อการขยายตลาดไปสู่สากล ในปัจจุบันมีการกำหนดนโยบายในการสนับสนุนผลิตภัณฑ์
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ชุมชน เพื่อเป็นรากฐานในการสร้างรายได้และความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชนและเศรษฐกิจของประเทศ โดยได้
พัฒนา Digital Commerce สอดคล้องกับนโยบาย Digital economy ของรัฐบาลอย่างต่อเนื่อง และจัดทำ
ศูนย์กลางเผยแพร่การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทางออนไลน์ (www.thaicommercestore.com) รวมถึงการ
จัดทำร้านค้าออนไลน์ให้แก่ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์ ชุมชน (OTOP, GI, Organic, Halal และ Fairtrade) 
ทั้งนี้เพ่ือเป็นแหล่งรวบรวมและให้ข้อมูล ประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทางออนไลน์ 
เพ่ือส่งเสริมและขยายตลาดให้แก่ ผลิตภัณฑ์ชุมชนรวมทั้งอำนวยความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภค และกรม
ส่งเสริมการค้า ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ได้จัดทำโครงการ Thailand Trust Mark ขึ้นเป็นตรา
สัญลักษณ์รับรองคุณภาพสินค้าที่กำหนดขึ้นเพ่ือส่งเสริมคุณค่าของสินค้าและบริการของไทย ที่ผลิตในประเทศ
ไทย เมื่อไรก็ตามที่ได้เห็นสัญลักษณ์นี้ ผู ้ซื ้อสามารถมั่นใจได้ว่าพวกเขาจะได้รับสินค้าและการบริการที่มี
คุณภาพที่ดีที่สุดของประเทศไทย และยังเพิ่มโอกาสแก่ผู้ผลิตในการก้าวไปสู่ตลาดระดับโลกได้อย่างรวดเร็ว
และได้รับความไว้วางใจจากท่ัวโลก  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ 
 มูลค่าเพ่ิม (Value Added)  คือ การตรวจสอบสิ่งที่ได้รับจากการสร้างคุณค่า (Benefit – Cost) ซึ่ง
มีทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Dranove and Marciano, 2005) ในขณะเดียวกัน การบริการที่มีการ
จัดทำเพิ่มหรือสร้างมา นอกเหนือจากธุรกิจหลักขององค์กร (Core Value) เป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มในอีก
ความหมายหนึ่ง (Gronroos, 1996) ในด้านของการตลาด มูลค่าเพิ่ม คือ การทำให้ผลิตภัณฑ์ (Product) 
พัฒนาให้เกินความคาดหมายของผู้บริโภคหรือการเพิ่มสิ่งที่นอกเหนือจากการที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับและ
ต้องทำให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อลูกค้าอีกด้วย (Nilson, 1992; Naumann, 1995; Levitt, 1980) อีกทั้ง
การสร้างมูลค่าเพิ่มในตัวผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มหรือเสริมสิ่งใหม่ ๆ เข้าไป ซึ่งควรมีความเกี่ยวข้องและตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า (Chernatory and Harris, 1998) นอกจากนี้การสร้างมูลค่าเพิ่มจะเป็นการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง ที่จะส่งผลให้เกิดความสำเร็จกับโครงการหรือผลิตภัณฑ์ในระยะยาว 
(Chernatory and Harris, 1998; Naumann, 1995)  
 มูลค่าเพิ่มสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ โดยที่จับต้องได้ คือ การ
เพิ่มที่ตัวผลิตภัณฑ์ให้นอกเหนือจากมาตรฐานทั่วไป มีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและไม่ยั่งยืน อีกทั้งยัง
สามารถลอกเลียนแบบได้ (McCracken, 1993) ส่วนสิ่งที่จับต้องไม่ได้ คือ การบริการหรือการสร้างแบรนด์ 
(Branding) ซึ่งเป็นสิ่งที่ยั่งยืน สร้างภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจและสร้างความสำเร็จได้ในระยะยาว (Doyle, 1990) 
โดยสรุปแล้ว การสร้างมูลค่าเพิ่ม คือ สิ่งที่พัฒนาขึ้นมาผ่านทางสิ่งที่จั บต้องได้และจับ ต้องไม่ได้ในแง่ของตัว
ผลิตภัณฑ์ การบริการ การตลาดหรือการสร้างแบรนด์ ซึ่งมีความพิเศษและยังสามารถตอบสนองต่อการใช้งาน
และสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งจะสร้างความ  ได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อสร้างความสำเร็จ
ให้กับธุรกิจในระยะยาวได้ 
 ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงจำเป็นต้องบริหารผลิตภัณฑ์ให้มีข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง ควบคู่ไปกับการเพ่ิม
คุณค่าท่ีลูกค้าต้องการให้กับผลิตภัณฑ์ เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อที่มีบริการเสริมเพ่ือส่งมอบคุณค่า ด้านราคา โดย
มุ่งเน้นความคุ้มค่าให้กับลูกค้าที่มาซื้อผลิตภัณฑ์ให้ได้รับสินค้าจำนวนมากกว่า ด้วยจำนวนเงินที่เท่ากันเมื่อ
เทียบกับร้านค้าปลีกรายอื่น เป็นต้น แสดงให้เห็นว่าการรักษาลูกค้า ให้อยู่กับองค์กรธุรกิจให้นานที่สุดนั้น สิ่ง
สำคัญคือการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยสัมพันธภาพทางการตลาดที่ดีนั่นเอง (ปราณี เอ่ียมละออภักดี, 
2551) ซึ่งหลักการตลาดที่จะช่วยให้องค์กรธุรกิจ เข้าใจในเรื่องของคุณค่ามากข้ึน 
 มูลค่าเพิ่มเชิงเศรษฐศาสตร์ (Economic Value Added: EVA)  เป็นเครื่องมือวัดผลการดำเนินงาน
ของธุรกิจในเชิงเศรษฐศาสตร์พัฒนาขึ้นในช่วงปลายทศวรรษ 1980 โดย Stern และSteward ซึ่งเป็นที่ปรึกษา
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องค์กรธุรกิจระหว่างประเทศ และได้ก่อตั้งบริษัทสำหรับเป็นที่ปรึกษาชื่อStern Stewart Consulting Group 
โดยได้ให้ความสำคัญในการสร้างมูลค่าเชิงเศรษฐศาสตร์ของธุรกิจ (เบญจวรรณ  สุขน้อย, 2556) 
 ในปัจจุบันแนวคิดมูลค่าเพ่ิมเชิงเศรษฐศาสตร์เป็นที่นิยมในการนำมาใช้ประเมินผลในการดำเนินงาน
ขององค์กร เนื่องจากเป็นเครื่องมือที่สามารถสะท้อนให้เห็นถึงกำไรทางเศรษฐศาสตร์ที่แท้จริงของธุรกิจ และ
ตามหลักเศรษฐศาสตร์นั้น กำไรที่แท้จริง คือ กำไรสิทธิที่หักค่าใช้จ่ายทุกอย่างรวมทั้งการหักต้นทุนค่าเสีย
โอกาสของผู้ถือหุ้น กำไรส่วนที่เหลือนี้คือ กำไรเชิงเศรษฐศาสตร์ที่องค์กรสามารถสร้างเพิ่มขึ้นในแต่ละงวดซึ่ง
ถือว่าเป็นกำไรที่แท้จริงขององค์กร โดยข้อดีของกำไรเชิงเศรษฐศาสตร์ คือ สะท้อนกำไรที่แท้จริงทำให้สามารถ
วัดประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจที่แท้จริงขององค์กรได้ และสามารถมองภารวมและประเมินผลทางการเงินของ
องค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ค่ากำไรเชิงเศรษฐศาสตร์ สามารถให้ผลวิเคราะห์ในหลายมิติ ทั้งในด้าน
ความสามารถในการทำกำไร ค่าเสียโอกาสของการลงทุน รวมทั้งสะท้อนถึงความสามารรถและประสิทธิภาพ
ของผู ้บริหารในการบริหารองค์กรได้ ก่อให้เกิดความยุติธรรมต่อผู ้ถือหุ้ นและยังสามารถใช้เป็นวิธีที ่จะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการทำงานภายในองค์กรให้ดีขึ้นด้วย (ลลิตา  ศีลสอน, 2554) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สมภพ อดุงจงรักษ์ (2561) วิจัยเรื ่องกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ ซึ่งในผลการวิจัย  พบว่า 
ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการออนไลน์ควรให้ความสำคัญต่อการส่งเสริมการตลาด เพราะเป็นด้านที่ส่งผลสูงสุด
ต่อความสำเร็จของกลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ รวมถึงการใช้พลังของผู้บริโภคที่เขาเชื่อมโยงเข้าหากัน  
แชร์กัน คุยกัน มาท าการตลาดบนโลกออนไลน์ ตั้งแต่ข้ันตอนของการทำให้คนรู้จัก (Aware) ดึงดูด ให้แบรนด์
เราเป็นหนึ่งในทางเลือก (Appeal) สร้างช่องทางการสื่อสารที่ลูกค้าจะสามารถติดต่อเราได้ (Ask) ทำให้ลูกค้า
มาซื้อ (Act) และทำให้เขาแนะนำหรือบอกต่อ (Advocate) ประสบการณ์ดี ๆ ให้กับลูกค้าคนต่อไป ชวัลรัตน์ 
ทองช่วย และ บำรุง ศรีนวลปาน (2561) วิจัยเรื ่อง กลยุทธ์การใช้สื ่อโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ตประเภท
เว็บไซต์ของธุรกิจที่มีผลต่อการรับข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ผลการวิจัยพบว่า ด้านกลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาบน
สื่ออินเทอร์เน็ตและด้านปัจจัยที่ส่งผลให้ธุรกิจนิยมใช้โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต ดังนี้ 1) ด้านกลยุทธ์การใช้สื่อ
โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต 2) ด้านปัจจัยที่ส่งผลให้ธุรกิจนิยมใช้โฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต  
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการต้องให้ความสำคัญ โดยเฉพาะเมื่อต้องการสื่อสารไปยัง กลุ่มผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ เนื่องจากผู้บริโภคแต่กลุ่มนี้ จะให้ความสำคัญในเรื่องของข้อมูล  ผลิตภัณฑ์ค่อนข้างมาก และเมื่อ
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า มักจะเริ่มต้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์เป็น อันดับแรก เนื่องจากเป็นช่องทางข่าวสาร
ที่มีความรวดเร็วและมีข้อมูลจำนวนมาก เป็นประโยชน์ใน การเปรียบเทียบสินค้าต่าง ๆ เพื่อให้สามารถ
ตัดสินใจเลือกสิ่งที่ตรงกับความต้องการมากท่ีสุดได้ ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจจึงจำเป็นที่จะต้องสร้างช่องทางการ
สื่อสารของตนเอง เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ของตน รวมทั้งสร้างภาพลักษณ์ที่ดี เพื่อให้
เกิดความน่าเชื่อถือ ตลอดจน เกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ ที่จะช่วยกระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้อย่าง
ทั่วถึง   
จากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

3. วิธีดำเนินการวิจัย 

 
ภาพที่ 3.1  แผนผังขั้นตอนการทำวิจัย 
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 การศึกษาวิจัย เรื่อง มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร  
เป็นลักษณะการวิจัย 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1. วิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
ภาคสนามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรจำนวนไม่จำกัด จากการใช้สูตรของ Taro Yamane  
จำนวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม 

2. วิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยโดยการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านขายสินค้า
ออนไลน์ที่เป็นที่รู้จัก นิยมจากลูกค้าและมียอดจำนวนการสั่งซื้อที่สูง ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 
15 ราย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง  

3.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้แก่ เจ้าของธุรกิจที่มีร้านหรือขายสินค้า
ผ่านทางช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่เป็นประชากรไม่จำกัด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) และการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Random Sampling) 
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของตัวอย่าง โดยอาศัยตารางสำเร็จรูปของ 
Taro Yamane  โดยการกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่  95 และระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05  (วิชิต  
อู่อ้น, 2550, หน้า 148) 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่  เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิดและปลายเปิด มีคำตอบให้
เลือกตอบ โดยมีประเด็นคำถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย และเก็บข้อมูลตาม
หลักการวิจัย เครื่องมือที่ใช้จะมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ ประกอบด้วยคำถามจำนวน 
3 ส่วน 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ เป็นแบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการหรือ
เจ้าของร้าน โดยมีประเด็นคำถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดของการวิจัย และเก็บข้อมูล
ตามหลักการวิจัย เครื่องมือที่ใช้จะมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือ รวมจำนวน 15 ราย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  จากการ
แจกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ สตรีวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร  

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  ได้จากการรวบรวมจากการสืบค้น
ข้อมูลสารสนเทศจากวารสาร งานวิจัย นิตยสาร และข้อมูลจากสื่อออนไลน์  เว็บไซด์ต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับผ้าพ้ืนเมือง ทั้งจากแหล่งข้อมูลที่ได้จากทางราชการ และภาคธุรกิจเอกชน 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลและหาค่าสถิติต่าง ๆ ที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป ดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ใช้วิธีการประมวลผลทางหลัก
สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยนำข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ด้วยการแจกแจง
ความถี ่(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 



โครงการประชมุวิชาการดา้นวิทยาศาสตร์และการบริหารจัดการระดบับณัฑติศึกษา ประจำป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

 

403 
 

 2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการ
ใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์ และความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ใช้
วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติพรรณนา นำข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วย
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง
ควบคู ่กับการบรรยายและสรุปผลการดำเนินการวิจัยซึ ่งกำหนดหลักเกณฑ์การให้คะแนนคำตอบของ
แบบสอบถาม 
 3. การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใช้การทดสอบค่าที และการทดสอบค่าเอฟ 
4. ผลการวิจัย     
 การศึกษาเรื ่องมูลค่าเพิ ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ผู ้ว ิจัยนำเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น ดังนี้ 
• ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 

 ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ จำแนกตามมุมมอง
ด้านลูกค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (  =4.00, S.D.= 0.761) ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ จำแนกตามมุมมองด้านกระบวนการภายใน โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (  =4.12, S.D=0.856) ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ จำแนกตามมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( 
=4.16, S.D=0.941)  
• ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขาย

สินค้าออนไลน์ 
 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขาย
สินค้าออนไลน์ จำแนกตามการเป็นผู ้นำด้านต้นทุนโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก (  =3.98, 
S.D.=0.806) จำแนกตามการสร ้างความแตกต่างโดยภาพรวมอยู ่ ในระดับเห ็นด ้วยมาก (  =4.12, 
S.D.=0.792) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขาย
สินค้าออนไลน์จำแนกตามการตอบสนองที ่รวดเร็วโดยภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก (  =4.05, 
S.D.=0.880)  
• ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 เจ้าของธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน คือ เจ้าของที่มีธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เจ้าของธุรกิจที ่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจขายผ้าพื้นเมืองออนไลน์ ด้านมุมมองด้านลูกค้า ด้านมุมมองด้านกระบวนการ
ภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่ด้านมุมมองด้านการเงินไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ทำงานแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน คือ เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ทำงานแตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี
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นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ทำงานแตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ ด้านมุมมองด้านลูกค้า ด้าน
มุมมองด้านกระบวนการภายใน และมุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะที่ด้านมุมมองด้านการเงินไม่แตกต่างกัน 
• ผลการสัมภาษณ์ 

 คำถามที่ 1 มีแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์
อะไรบ้าง คือ ความสำคัญของการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ 
เจ้าของธุรกิจ ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ ผู้ช่วยผู้จัดการผลิตภัณฑ์ และหัวหน้าฝ่ายกลยุทธ์และการวางแผนการตลาด
ออนไลน์ ในด้านความสำคัญของสื่อออนไลน์จากมุมมองเจ้าธุรกิจผ้าพื้นเมือง พบว่าตราสินค้าของร้านค้าให้
ความสำคัญกับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่น ๆ โดยเลือกใช้เป็นช่องทางหลักในการ
สื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และจากการสัมภาษณ์กลุ่มลูกค้าที่เคยใช้ผ้าพื้นเมืองและศึกษาข้อมูลผ่าน
สื่อออนไลน์ ในด้านความสำคัญของสื่อออนไลน์จากมุมมองผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์เป็น
ช่องทางหลักในการหาข้อมูล เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นที่มีต่อตราสินค้าของร้านค้าหรือผลิตภัณฑ์ของร้านค้า และ
ใช้เป็นเครื่องมือในการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อหรือเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญ
กับช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลประกอบเนื้อหา แนวทางหรือรูปแบบการสร้าง
ความได้เปรียบจากการใช้ช่องทางขายสินค้าออนไลน์มีที่ทำให้การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์มีประสิทธิภาพ 
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. การเข้าใจตราสินค้าและผลิตภัณฑ์  
2. การเข้าใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
3. การสื่อสารที่ชัดเจน  
4. การเข้าถึงทุกช่องทางที่ลูกค้าอยู่  

 คำถามท่ี 2 มีความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์เป็นอย่างไร คือ  
การขายผ้าพื้นเมืองในในรูปแบบดั้งเดิมจะใช้ทรัพยากรในการขายและการลงทุนสูง ทั้งด้านพนักงานขาย การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ การออกร้านจำหน่ายสินค้า ค่าเช่าร้านและค่าใช้จ่ายสาธารณูปโภคต่ าง ๆ สำหรับการ
ขายผ่านระบบออนไลน์จะช่วยลดต้นทุนและค่าใช้จ่ายลง ขอบเขตการขายสินค้าผ้าพื้นเมืองในระบบออนไลน์
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่หลากหลายได้อย่างกว้างขวางกว่าการใช้การตลาดแบบดั้งเดิม การซื้อขายสินค้าผ้า
พื้นเมืองผ่านระบบออนไลน์จะมีราคาที่เป็นมาตรฐานกว่าการขายแบบใช้การตลาดแบบเดิมที่สามารถต่อรอง
ราคาได้ ขึ้นอยู่กับความตกลงระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย รวมทั้งการใช้วิธีส่งเสริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ 
 การขายสินค้าผ้าพื้นเมืองผ่านระบบออนไลน์นับเป็นรูปแบบการขายตรง เป็นลักษณะของการ
นำเสนอขายต่อผู้บริโภคโดยตรง โดยไม่ต้องผ่านร้านค้าคนกลาง ทำให้ได้ราคาถูกกว่าการที่ต้องเผชิญกับคู่
แข่งขันผ้าพื้นเมืองจากแหล่งร้านค้าทั่วประเทศและจากต่างประเทศที่ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ลึกซึ้งกว่า ทำ
ให้เป็นอุปสรรคต่อสินค้าผ้าพื้นเมือง และคุณภาพของระบบการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์จะมีมากหรือน้อย
เพียงใดขึ้นอยู่กับการให้บริการแก่ลูกค้าในด้านต่าง ๆ รวมถึงการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพยัง
เป็นการใช้ Application ของต่างประเทศเป็นหลัก ดังนั ้นผู ้ประกอบการเอสเอ็มอีไทยจะต้องพัฒนาขีด
ความสามารถในเชิงของการแข่งขันในการสร้าง Application ที่สามารถเข้าถึงลูกค้าคนไทยได้อย่างสะดวก
และรวดเร็ว         
5. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ         
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5.1 สรุปผล          
 การศึกษาเรื่องมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ สามารถสรุปผลการวิจัยได้
ดังนี้ 

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบในธุรกิจการขายสินค้า
ออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  

2. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก  

3. ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล คือ เจ้าของธุรกิจที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกัน  เจ้าของธุรกิจที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมู ลค่าเพิ่มทาง
เศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
และ เจ้าของธุรกิจที่มีประสบการณ์ทำงานแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  เจ้าของธุรกิจที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  รวมไปถึงเจ้าของธุรกิจที่มีสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อระดับความคิดเห็นต่อ
มูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

5.2 อภิปรายผล          
 จากผลการศึกษาเรื่องมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  สามารถอภิปรายผล
ตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 

1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางหรือรูปแบบการสร้างความได้เปรียบจากการลดต้นทุนของใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่ากระบวนการบริหารจัดการภายในร้านค้าผู้ประกอบการใน
ธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ สามารถสร้างความแตกต่างได้ โดยที่เจ้าของธุรกิจผ้าพ้ืนเมืองเห็นว่าร้านค้ามีการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสามารถใช้เป็นแนวทางหรือ
รูปแบบการสร้างความได้เปรียบในเชิงธุรกิจได้ เนื่องจากการปรับปรุง ออกแบบสินค้าให้ทันสมัยนั้นจะเป็นการ
ช่วยลดต้นทุน  

2. ระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์  พบว่า มีความจ้า
ของธุรกิจผ้าพ้ืนเมืองเห็นว่า มุมมองด้านการเรียนรู้และเติบโตขององค์กร เป็นมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจ
การขายสินค้าออนไลน์ รองลงมา มุมมองด้านกระบวนการภายใน มุมมองด้านการเงิน และมุมมองด้านลูกค้า 
จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นได้ว่า การขายสินค้าออนไลน์  ถือเป็นกิจกรรมด้านโลจิสติกส์ ประเภทหนึ่งซึ่ง
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจได้ ซึ่งการขายสินค้าออนไลน์นั้นมีเป้าหมายหลักเพื่อลดต้นทุน เพื่อเพ่ิม
ประสิทธิภาพการทำงาน เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า เพ่ือลดระยะเวลา เป็นต้น  
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3. ผู้บริโภคมี ความคิดเห็นว่าการขายสินค้าออนไลน์ ส่งผลให้เกิดมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจ 
โดยสิ่งที่สามารถวัดผลประเมินผลประกอบการของธุรกิจนั้น ๆ ได้อย่างชัดเจนและเป็นเรื่องที่ผู้ประกอบการ
ต้องให้ความสำคัญกับมุมมอง 4 ประการ ได้แก่ กระบวนการภายในองค์กรธุรกิจ  การเงิน ลูกค้า และการ
เรียนรู้และเติบโตขององค์กร ในประเด็นของการเรียนรู้และเติบโตของผู้ประกอบการนั้นจะเป็นการวัดว่า
กิจการจะสามารถรักษาข้อได้เปรียบในการแข่งขันเพื่อบรรลุภารกิจขององค์การและอยู่รอดในระยะยาวได้
หรือไม่ ถ้ากิจการใดมีการมุ่งสร้างนวัตกรรมและการเรียนรู้ผู้ประกอบการย่อมจะเจริญเติบโตแข็งแกร่ง และมี
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันจากรากฐานที่สำคัญคือการมุ่งสร้างนวัตกรรมต่าง ๆ ซึ่งรากฐานที่สำคัญของมุมมอง
นี้ ได้แก่ เทคโนโลยีและระบบข่าวสารข้อมูลที่เหมาะสม บุคลากรมีความสามารถ มีบรรยากาศในการทำงานที่
ดี ใจรักในการให้บริการ เป็นต้น  

4. ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์ 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ ประสบการณ์ทำงาน  รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และสถานภาพครอบครัวแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ ในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษายังมีข้อค้น
พบว่า คุณลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็นมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

1) การซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสารออนไลน์ เป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ที่มีผู้ขายและผู้ซื้อจำนวนมาก 
และการเข้าตลาดของผู้ขายทำได้ง่ายเนื่องจากมีต้นทุนในการดำเนินธุรกิจต่ำ ส่งผลให้มีผู้ประกอบการ
รายใหม่ ๆ เข้ามาในตลาด เป็นการเสริมสร้างเศรษฐกิจฐานรากแล้ว ยังส่งผลต่อการพัฒนานวัตกรรม
การขายผ่านระบบออนไลน์ 

2) จากผลการศึกษาพบว่า การสร้างความได้เปรียบด้านการเป็นผู้นำด้านต้นทุนมีค่าเฉลี่ยเป็นลำดับ
สุดท้าย ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะปรับกลยุทธ์การขายเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขาย
สินค้าออนไลน์ โดยมีการวางแผน เพ่ือกระตุ้นยอดขายให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

3) จากผลการศึกษาพบว่ามุมมองด้านลูกค้าเป็นมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจในธุรกิจการขายสินค้าออนไลน์มี
ค่าเฉลี่ยเป็นลำดับ เจ้าของธุรกิจประกอบการควรมีการกระจายข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าให้พนักงาน
ได้ทราบ เช่น สถิติการรักษาลูกค้ารายเดิมเปรียบเทียบในปีที่ผ่านมา สถิติจำนวนลูกค้ารายใหม่เพิ่มขึ้น
โดยเปรียบเทียบกับจำนวนลูกค้าเดิม เป็นต้น เพื่อเกิดแรงกระตุ้นในการปรับปรุงพัฒนาการบริการลุก
ค้าอีกทางหนึ่ง 
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การยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

Adoption of Social Media Innovations Affecting Intentions of Using Online 
 Travel Services in Thailand 

 
ปรีดา  สรรพอาษา1 และปลื้มใจ สินอากร 2  

Preeda Sabpaasa1 and Pleumjai Sinarkon 2 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ใช้บริการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย และ 2) ศึกษาอิทธิพลของการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บริการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง 
โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน  (Multi-stage Sampling) การเก็บรวบรวม
ข้อมูลใช้แบบสอบถามที่มีการทดสอบความเที่ยงตรงความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม ได้แบบสอบถามคืน
จำนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 แล้วนำแบบสอบถามมาวิเคราะห์ เพื่อนำมาหาค่าสถิติต่าง  ๆ ได้แก่ 
จำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลจากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อควา มตั้งใจใช้
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือ
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived usefulness) รองลงมาเป็นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
ease of use) ทัศนคติที ่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ความตั ้งใจที่จะใช้งาน (Intention to 
use) การรับรู้ความน่าเชื่อถือได้ (Perceived Credibility) และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subjective norm) 
ตามลำดับ โดยทุกด้านอยู่ในระดับมาก  

ผลการวิเคราะห์การยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการท่องเที่ยว
ออนไลน์ในประเทศไทย ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
ความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทยได้ 70.90 % เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด คือด้านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ ( = 0.439) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ( = 0.340)  ด้านทัศนคติที่
มีต่อการใช้งาน ( = 0.234)  และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง  ( = 0.132)   
 
คำสำคัญ : การยอมรับนวัตกรรม, สื่อสังคมออนไลน์, ความตั้งใจใช้บริการ, การท่องเที่ยวออนไลน์ 

 
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  
2 อาจารย์ที่ปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา  
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ความสำคัญและที่มาของปัญหาที่ทำการวิจัย 
การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสําคัญต่อการเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน เพ่ือ

ช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดท่องเที่ยวโลก รัฐบาลได้ใช้การเพิ่มรายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นมาตรการ
สำคัญในการกระตุ้นการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศ  โดยเร่งการรณรงค์ในการพัฒนาและส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศทุกรูปแบบ เพื่อสนับสนุนและดึงดูดให้นักท่องเที่ยวภายในประเทศและระหว่าง
ประเทศเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวและใช้จ่ายในประเทศมากขึ้น ความท้าทายของธุรกิจท่องเที่ยวในแต่ละปี 
นักท่องเที่ยวจำนวนไม่ต่ำกว่า 20 ล้านคนจากท่ัวโลกเดินทางเข้ามาเที่ยวในประเทศไทย ส่งผลให้อุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักของประเทศที่สามารถทำเงินให้กับประเทศไทยจำนวนมาก ข้อมูลจาก
กระทรวงการท่องเที่ยวระบุว่ามกราคมของปี 2563 มูลค่าของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสูงถึง 3.27 ล้านล้าน
บาท ซึ่งมีรายได้เพ่ิมข้ึน (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2563)   

อย่างไรก็ตาม กระแสการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรงในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบันได้ส่งผลให้
ผู้ประกอบการรายใหม่และเก่าจำเป็นต้องปรับตัว เพ่ือชิงส่วนแบ่งการตลาดและรักษาธุรกิจให้อยู่รอดปลอดภัย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งโลกไร้พรมแดนที่เข้ามามีบทบาทสำคัญ  จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้ประกอบการในไทยจำเป็นต้องมี
การปรับตัวมากขึ้น ซึ่งรวมถึงปรับรูปแบบธุรกิจแบบเดิม เมื่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปสู่การ
เป็นส่วนหนึ่งในโลกไซเบอร์ การเข้ามาของอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและแอพพลิเคชันได้พลิกโ ฉมวิถีการ
ท่องเที่ยว โดยเปิดโอกาสให้ผู้ที่หลงใหลในการเดินทางสามารถค้นหาข้อมูล  รวมถึงวางแผนการเดินทางได้
ล่วงหน้า และเมื่ออินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นเครื่องมือชิ้นสำคัญสำหรับนักท่องเที่ยวยุคใหม่ อินเทอร์เน็ตก็ได้
นำมาซึ่งโอกาสใหม่ทางธุรกิจ และการสูญเสียโอกาสหากผู้ประกอบการไม่สามารถปรับเปลี่ยนตัวเองได้ทัน 

หากพิจารณาถึงแนวโน้มจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต  พบว่ามีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วทั่วทุก
ภูมิภาคของโลก จากสถิติจำนวนประชากรและผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในโลกแยกตามภูมิภาค ระหว่าง ปี ค.ศ. 2000 
– 2020 ของ Internet World Stats พบว่าจำนวนจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในภูมิภาคเอเชียมีจำนวนมากที่สุด
ประมาณ 2,062,197,366 คน ในปี 2018  และคิดเป็นสัดส่วนจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต่อประชากร เท่ากับ 
49.0 % แต่สัดส่วนจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต่อประชากรในภูมิภาคอเมริกาเหนือมีสัดส่วนมากท่ีสุด ในปี 2018 
คิดเป็น 95.0 %  ทวีปอาฟริกา มีอัตราการเติบโตตั้งแต่ปี 2000 ถึง 2020 มากที่สุด เท่ากับ 10,199 % ทั้งนี้ 
จากการเติบโตของจำนวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ทำให้คาดการณ์ได้ว่าการเติบโตของเทคโนโลยีดิจิทัลที่นำมาใช้กับ
การท่องเที่ยวยังมีการเติบโตต่อไปได้อีก (Internet World Stats, 2563) 

การสื่อสารข่าวสารข้อมูลการท่องเที่ยวในปัจจุบันนิยมทำในรูปแบบของการประยุกต์ใช้เทค โนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารมากขึ้น โดยเฉพาะสื่ออินเทอร์เน็ตที่สามารถนำเสนอสารสนเทศได้ในวงกว้าง ผ่าน
เว็บไซต์ (website) และสื่อเครือข่ายสังคม (social media)  เช่น Facebook, Blog, Twitter, Youtube และ 
Instagram เป็นต้น ซึ่งเป็นช่องทางที่สะดวกในการเสาะหาข้อมูลและจัดการข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวได้ง่าย 
เนื่องจากข้อมูลข่าวสาร และสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible products) 
โดยที่ผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยวไม่สามารถทดลองใช้สินค้าได้  ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ข่าวสารที่
นักท่องเที่ยวได้รับ จากผลของความนิยมในการทำธุรกรรมผ่านสังคมออนไลน์ ทำให้การท่องเที่ยวออนไลน์
พัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็ว (United Nations, 2016) รวมทั้ง แนวคิดเรื่องเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
แสดงให้เห็นถึงการใช้ประโยชน์จากอินเทอร์เน็ต ทำให้เครือข่ายของผู้ ใช้มีการเชื่อมโยงกัน สามารถนำเสนอ
ข้อมูลข่าวสาร แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การมีส่วนในการสร้างประเด็นที่ต้องการแลกเปลี่ยน  และการสร้าง
กลวิธีการสื่อสาร ดังนั้น การใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์เพื่อการส่งเสริมการท่องเที่ยว จึงส่งผลที่ดีในการส่งเสริม
และพัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทย เพื่อตอบสนองกลุ่มนักท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
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ผู ้ประกอบการและชุมชน ให้สามารถเข้าถึงข้อมูลที ่เป็นประโยชน์ได้สะดวก และรวดเร็ว พร้อมรองรับ
ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีในยุคไทยแลนด์ 4.0   

ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยตระหนักดีว่าการศึกษาเรื่องการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย จะได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สำหรับสนับสนุนการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่จะเข้ามาเที่ยวในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งผู ้ประกอบการในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวได้รูปแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ใน
ประเทศไทย และสามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้ในการกำหนดแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพ่ือสร้าง
นวัตกรรมสื่อออนไลน์ที่มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวมากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับการยอมรับนวัตกรรมสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์
ในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยว
ออนไลน์ในประเทศไทย 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. นักท่องเที่ยวทราบแหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านนวัตกรรมเทคโนโลยีของสื่อออนไลน์ เพื่อเป็น
ข้อมูลประกอบการวางแผนการท่องเที่ยว สนับสนุนการตัดสินใจ และความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวผ่านสื่อ
ออนไลน์ของนักท่องเที่ยวได้มากข้ึน 

2. ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้รูปแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย และสามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้ใน
การกำหนดแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพื่อสร้างนวัตกรรมสื่อออนไลน์ที่มีคุณภาพและตรงกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวมากขึ้น 

3. หน่วยงานรัฐที่เกี ่ยวของกับการท่องเที ่ยวสามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้ ในการพัฒนา 
ส่งเสริม และสนับสนุนนวัตกรรมสื่อออนไลน์ของธุรกิจท่องเที่ยวให้มีคุณภาพของสื่อที่ดี อันจะส่งผลต่อการ
เจริญเติบโตของการท่องเที่ยวผ่านสื่อออนไลน์ในประเทศไทย 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

สื่อสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย (Social media) คือสังคมการติดต่อสื่อสารในยุคปัจจุบัน เป็น
สื่อที่มี ความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีการเชื่อมต่อกันทั่วโลก สามารถติดต่อ
แลกเปลี่ยน ข้อมูลข่าวสารและเรื่องราวต่างๆ สำหรับประเทศไทยก็ เป็นหนึ่งประเทศที่คนนิยมใช้สื่อสังคม
ออนไลน์กันอย่าง แพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือหญิง เด็กหรือผู้ใหญ่ก็ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการรับ
ข่าวสารข้อมูลที่ตนเอง สนใจ โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ ่น นักเรียน นักศึกษา ที่ใช้สื ่อสังคมออนไลน์ในการ
ติดต่อสื่อสารหรือใช้งานในรูปแบบ ต่างๆ (ชัยยงค์ พรหมวงศ์, 2555) 

รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์  
สื่อสังคมออนไลน์มีอยู่หลายรูปแบบ ซึ่งรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้วิจัยศึกษา ตามบริบทของการ

ใช้สื่อออนไลน์ในประเทศไทย มีดังนี้  
1. Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์เพื่อการแบ่งปันกัน ทั้งข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และสถานที่ 
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เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกันแบบสดๆ และยังสามารถทำกิจกรรมอื ่นๆ ผ่านแอพลิเคชั ่นเสริม 
(Applications) ที่มีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งแอพลิเคชั่นดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเข้ามาเพิ่มเติมอยู่เรื่อยๆ  Facebook 
ทำให้สิ่งที่เขียนสามารถกระจายไปทั่วอย่างรวดเร็ว จึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในสังคมโลก ซึ่ง 
Facebook มีทั้งแบบใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และแท็บเล็ต 

2. Instagram หรือที่เรียกกันสั้น ๆ ว่า ไอจี (IG) เป็นแอปพลิเคชั่นฟรี สำหรับการแชร์รูปภาพและ
วิดีโอที่พร้อมให้บริการบน Apple iOS, Android และ Windows Phone ผู้ใช้สามารถอัปโหลดรูปภาพหรือ
วิดีโอที่อยากแชร์ให้เพื่อนเห็นได้ ปัจจุบันการโพสต์ Instagram มากกว่าแค่โพสต์รูปหรือวิดีโอทั่ว ๆ ไปที่
อยากจะลงในแต่ละวัน แต่การโพสต์ที่มีจุดประสงค์ในการใช้งานแตกต่างกันออกไป Instagram จึงเป็นสื่อ
สังคมออนไลน์ที่เน้นการโพสต์รูปภาพและการตกแต่งรูปภาพ เข้ากันกับพฤติกรรมของคนไทยที่ชอบดูรูปภาพ
มากกว่าการอ่านข้อความยาว ๆ และมีการใช้ Instagram ด้านการท่องเที่ยว  

3. Youtube เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เน้นการโพสต์เป็นรูปแบบคลิปวีดีโอ และผู้คนสามารถแชร์ต่อ 
ๆ กันได้ ข้อดีคือ ไม่มีค่าใช้จ่าย และสามารถย้อนดูภายหลังได้ตลอดเวลา เรื่องวัดความนิยมและความคุ้มค่า 
ทำได้ดีกว่าสื่อทางโทรทัศน์ เพราะผู้ที่เปิดคลิปวีดีโอใน Youtube ต้องมีความสนใจจึงเข้าไปดู และอีกข้อหนึ่งที่
ด ีกว่าการโฆษณาทางโทรทัศน์ คือ Youtube อยู ่บนอินเทอร์เน็ต และสามารถใช้อุปกรณ์ใกล้ตัวดูได้
หลากหลาย เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และโทรทัศน์รุ่นที่ดู Youtube ได้ (Smart TV) และมี
การใช้ Youtube ด้านการท่องเที่ยว 

4. Twitter เป็นสื่อที่ใช้เขียนข้อความสั้น ๆ ให้ผู้ที่สนใจอยากรับข้อความเป็นประจา มักใช้อัพเดต
ข่าวสาร พูดคุย และยังสามารถแนบรูปภาพและแชร์คลิปวีดีโอได้ โดย Twitter มีทั้งแบบที่เป็นเว็บไซต์และ
แอปพลิเคชันติดตั้งบนโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต แต่พฤติกรรมส่วนใหญ่มักใช้งานบนโทรศัพท์มือถือ และมีการ
ใช้ Twitter ในด้านการท่องเที่ยว  

5. ไลน์ (Line) คือแอพพลิเคชั่นที่ผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP นำมาผนวก
เข้าด้วยกัน จึงทำให้เกิดเป็นแอพพลิชั่นที่สามารถแชท สร้างกลุ่ม ส่งข้อความ โพสต์รูปต่างๆ  หรือจะโทรคุยกัน
แบบเสียงก็ได้  โดยข้อมูลทั้งหมดไม่ต้องเสียเงิน หากเราใช้งานโทรศัพท์ที่มีแพคเกจอินเทอร์เน็ตอยู่แล้ว และยัง
สามารถใช้งานร่วมกันระหว่าง iOS และ Android รวมทั้งระบบปฏิบัติการอื่น ๆ ได้อีกด้วย การทำงานของ 
LINE นั้น มีลักษณะคล้าย ๆ กับ WhatsApp ที่ต้องใช้เบอร์โทรศัพท์เพื่อยืนยันการใช้งาน แต่ LINE ได้เพ่ิม
ลูกเล่นอื่นๆ เข้ามา ทำให้ LINE มีจุดเด่นที่เหนือกว่า WhatsApp มาดูคุณสมบัติเด่น ๆ ที่น่าสนใจของ LINE 
กัน 

6. Pinterest เป็นชื่อที่ตั้งข้ึนจาก Pin + Interest หรือการปักหมุดภาพและวิดีโอที่สนใจและหลงรัก 
จากเว็บไซต์ต่างๆท่ีพบเจอ และจากภาพและวิดีโอของเราเอง เช่น ภาพแฟชั่น สูตรอาหาร บ้านและการตกแต่ง 
ศิลปะ การท่องเที่ยว และแม้แต่เรื่องเก่ียวกับธุรกิจ ดีไซน์ และการตลาด หรือจะเป็นอะไรก็ได้ที่เรามีความชอบ
ส่วนตัว โดยมีจุดประสงค์ในการเก็บเรื่องราวไว้ใน Pinterest ของเราเอง และแชร์ให้กับคนทั่วโลก Pinterest 
สามารถใช้งานได้หลายแพลตฟอร์ม ได้แก่ ใช้งานผ่านเว็บบราวเซอร์บนคอมพิวเตอร์  หรือใช้งานผ่านแอป
พลิเคชันติดตั้งบนโทรศัพท์มือถือหรือแท็บเล็ต 

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การยอมรับของบุคคลที่จะตัดสินใจที่นำเทคโนโลยีมาใช้อย่างเต็มที่ 

โดยผ่านขั้นตอนการรับรู้ และการเรียนรู้ จนแน่ใจว่าเทคโนโลยีนั้นสามารถให้ประโยชน์อย่างแน่นอน จึงเกิด
การลงทุนและการยอมรับตามมา โดยระยะเวลาในการตัดสินใจยอมรับนั้นไม่มีกำหนดแน่นอนตายตัว ขึ้นอยู่
กับตวับุคคลและลักษณะของเทคโนโลยี 
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แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model:TAM) 
แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี หรือ TAM เสนอโดย Davis (1989) เป็นการพัฒนาเพิ่มเติมจาก

ทฤษฎี ทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) นำเสนอโดย Ajzen และ 
Fishbein (1980) และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) นำเสนอโดย Ajzen 
(1985) TPB หลักการของแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี คือ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับหรือ
การตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ ว่าผู้ใช้จะใช้เมื่อไรและจะมีแนวโน้มการใช้งานอย่างไร  

องค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีตามแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี ที่นำมาศึกษาครั้งนี้ 
ประกอบด้วย 

1. การคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subjective norm) หมายถึงความเชื่อที่เกิดจากอิทธิพลของสิ่งอ้างอิง
เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความคิด และความรู้สึก ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการทำนายความตั้งใจในการ
กระทำ (Ajzen & Fishvien, 1977; Fishbien, 1980) มาจากปัจจ ัยสร ้างแรงบันดาลใจที ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรม ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติ การคล้อยตาม และการรับรู้ ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subject Norm) มีผลต่อความตั้งใจในการทำงานอย่างมีนัยสำคัญ (Taylor & 
Todd, 1995) การคล้อยตามสิ่งอ้างอิงเป็นอิทธิพลทางสังคมของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ เช่น ครอบครัว
และเพื่อนๆ นอกจากนี้ ยังหมายถึงอำนาจของเพื่อนร่วมงานหรือหัวหน้างานที่มีอิทธิ พลต่อการแสดงออก
พฤติกรรมของผู ้ใช้งานเทคโนโลยี ซึ ่งมีความสำคัญมากสำหรับเทคโนโลยีสื ่อสังคมออนไลน์ เพราะเป็น
เทคโนโลยีที่มีความเกี่ยวข้องกับสังคม (Venkatesh, Thong and Xu, 2012) ผู้ใช้สามารถติดต่อแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารและเรื่องราวต่างๆ ด้วยการมีส่วนร่วมด้วยกันได้ทุกๆ คน ซึ่งคาดหวังว่าผู้ที่ติดต่อกันเหล่านั้นจะมี
แต่ความปรารถนาดีและมีสิ่งที่ดีๆ มอบให้แก่กันและกัน การคล้อยตามสิ่งอ้างอิงเป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อการ
ยอมรับและความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีอย่างมีนัยสำคัญ (Olschewski et al., 2013; Lee and Song, 2013)  

2. การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive usefulness) หมายถึง ทัศนคติความเชื่อ
ของบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการทำงานของบุคคลนั้น เป็นความ
เชื่อหรือมุมมองในการวิเคราะห์และตระหนักถึงคุณค่าหรือประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากเทคโนโลยี หาก
คุณประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกับความต้องการของบุคคลจะนำไปสู่การยอมรับและใช้เทคโนโลยีนั้นต่อไป 
รวมทั้งถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะทำให้งานที่ทำมีคุณภาพดีขึ้น หรือเสร็จเร็วขึ้น ซึ่งส่งผลมีรายได้เพ่ิมขึ้น ถือเป็น
แรงจูงใจภายนอก (Junadi, 2015)   

3. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อ คาดหวัง
ของผู้ที่จะใช้ระบบสารสนเทศว่าระบบดังกล่าวเป็นระบบที่สามารถเรียนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามอย่าง
มากในการเรียนรู้ที่จะใช้ระบบหรือในการเข้าใจระบบ การรับรู้ความง่ายในการใช้ งานเป็นตัวแปรหลักที่ผู้ใช้
คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใช้ว่าต้องมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ หรือความตั้งใจที่จะใช้และมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการยอมรับ และยังพบว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ประโยชน์ด้วย (Junadi, 2015)  

4. การรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived Credibility) คือระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะ
ไม่ก่อให้เกิดความเสียหายในเรื่องส่วนตัวหรือจะได้รับความปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยี ภัยคุกคามด้านความ
ปลอดภัยที่เกี่ยวข้องกับการปกป้องข้อมูลและระบบของผู้ใช้จากการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต การเปิดเผยจึง
เป็นสิ่งที่สำคัญ (Luarn & Lin, 2005) ข้อมูลส่วนบุคคลเกี่ยวข้องกับการเก็บรวบรวมและการจัดการข้อมูลส่วน
บุคคลและได้รับการเน้นว่าเป็นความกังวลหลักของผู้ใช้ในการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ ความน่าเชื่อเป็นความ
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ไว้วางใจจากลูกค้าเกิดจากการให้บริการที่มีความสม่ำเสมอ ความปลอดภัย และแม่นยำไม่ผิดพลาดจาก
ผู้ประกอบการ ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกอย่างมากต่อความน่าเชื่อถือและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  (Kim et al., 
2010) 

5. ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Behavioral attitudes) คือ ความรู ้สึก ความเชื ่อ และแนวโน้มของ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อบุคคลหรือสิ่งของ หรือความคิดใดก็ตามในลักษณะของการประเมินค่า ความรู้สึก 
ความเชื่อ และแนวโน้มพฤติกรรมนี้จะคงอยู่นานพอสมควร  ทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมมีผลมาจากความเชื่อของ
บุคคลว่าการกระทำในพฤติกรรมใดๆนั้นจะมีผลที่ได้รับแน่นอนและมีการประเมินผลลัพธ์ที่ออกมานั้น  (Davis, 
1989)  

6. ความตั ้งใจในการใช้งาน ( Intention to Use) หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผ ู ้ใช ้จะยอมรับ
เทคโนโลยีและเกิดความตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งข้ึนอยู่กับพฤติกรรมสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีของ
แต่ละบุคคล โดยจะมีความพร้อมที่จะใช้งานเทคโนโลยีนั้นทันทีที่มีโอกาส หรือมีท่าทีที่จะใช้งานเทคโนโลยนีั้น
ต่อไปในอนาคต Taylor & Todd (1995) ได้ตรวจสอบความถูกต้องของทั้งทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม และ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี โดยการทดสอบความตั้งใจของผู้ใช้ในการใช้ศูนย์ทรัพยากรคอมพิวเตอร์ และ
พบว่าการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการคล้อยตาม (Subject Norm) มีผลต่อความตั้งใจ
ในการทำงานอย่างมีนัยสำคัญ 

การศึกษานี้จึงมีการนำแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) มาใช้ เพื่ออธิบายพฤติกรรมการ
ยอมรับนวัตกรรมของเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศ
ไทย ซึ่งองค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีที่นำมาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบด้วยการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง 
(Subjective norm) การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี (Perceive usefulness) การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งาน (Perceive Ease of Use) การรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived Credibility) ทัศนคติต่อพฤติกรรม 
(Behavioral attitudes) และความตั ้งใจในการใช้งาน ( Intention to Use) โดยแบบจำลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (TAM) สามารถอธิบายพฤติกรรมและความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ในการยอมรับนวัตกรรม
เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทยในครั้งนี้ว่าเป็น
อย่างไร ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาถึงปัจจัยที่สำคัญในการยอมรับเทคโนโลยีกับ
การใช้งานในด้านต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ การเงิน การศึกษา และการท่องเที่ยว เป็นต้น และพบว่า TAM เป็น
หนึ่งในปัจจัยที่สำคัญต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการใช้งานดังกล่าว โดยความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceive Usefulness) และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) พบว่า การ
รับรู ้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) ส่งผลให้เกิดการรับรู ้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี 
(Perceive Usefulness) นั่นคือการสามารถเรียนรู้ขั้นตอนวิธีการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายทำให้เกิดแรงกระตุ้น
ต่อผู้บริโภคทำให้เกิดความต้องการทดลองใช้เทคโนโลยี และเมื่อได้สัมผัสการใช้งานฟังก์ชั่นของเทคโนโลยีใน
หลากหลายมิติ ทำให้เห็นถึงประโยชน์ที ่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยีนั้นๆ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
เทคโนโลยี (Perceive Usefulness) ส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากความเป็นไปได้ในเช ิงแนวคิดทฤษฎีที ่กล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ผู ้ว ิจ ัยได้กำหนดรูปแบบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทำการศึกษาในครั้งนี้ไว้ ดังภาพประกอบ กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานการวิจัย 
ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือหาอิทธิพลของการยอมรับ

นวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย มีสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การคล้อยตามสิ่งอ้างอิงมีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ ใน

ประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงประโยชน์มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศ

ไทย 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์

ในประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ความน่าเชื่อถือได้มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ใน

ประเทศไทย 
สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติที่มีต่อการใช้มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศ

ไทย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรเป้าหมาย  

 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่มีความสนใจหรือตั้งใจที่จะใช้บริการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจำนวนประชากรที่
แน่นอนได ้  
 กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ประชาชนที่มีความสนใจหรือตั้งใจที่จะใช้บริการท่องเที่ยว
ออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร  จำนวน 400 คน การคำนวณจำนวนตัวอย่าง
ผู้วิจัยคำนวณมาจากกรณีที่ไม่ทราบขนาดของประชากร โดยผู้วิจัยได้ใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ที่
ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้จำนวนตัวอย่างเท่ากับ 400 หน่วย ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะ
เป็น (Probability sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยสร้างข้อคำถามให้สอดคล้องกับ
นิยามปฏิบัติการตามคุณลักษณะที่ต้องการวัด แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย 

การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลย ี

- การคลอ้ยตามสิ่งอา้งอิง  

- การรับรู้ถึงประโยชน ์ 

- การรับรู้ความง่ายในการใช้  

- การรับรู้ความน่าเชื่อถอืได ้

- ทัศนคตทิี่มีตอ่การใช ้

- ความตั้งใจที่จะใช้งาน  

ภาพ กรอบแนวความคิด การยอมรบันวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย 

ความตั้งใจใน
การใช้บริการ
ท่องเที่ยวผ่าน

สื่อสังคม
ออนไลน ์            

ในประเทศไทย 
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 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ตอนที่ 2 ข้อมูลการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสื่อสังคอมออนไลน์ เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วน
ประมาณค่าของลิเคิร์ท ที่มี 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด มีจำนวนทั้งหมด 30 ข้อ  
 ผู้วิจัยจะทำการทดสอบความถูกต้องพื้นฐานหรือการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  และความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability)  เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ถูกต้องและบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กำหนด
ไว้ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะจัดให้มีการทดสอบ (Pre-Test) แบบสอบถามเบื้องต้น จำนวน 40 ชุด ผลการตรวจสอบความ
เชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของคำถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา  จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า
แบบสอบถามที่ได้สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้ มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ ่มตัวอย่าง สถิติที ่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี ่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน สถิติทดสอบที่ใช้
ในการศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Movement 
Correlation Coefficient) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด  และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้
ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise multiple regression analysis) ด้วยการนำตัวแปรเข้าไปพยากรณ์ในตัว
แบบทีละตัว  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ดังนี้ 
1. กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย 

และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53.5  อยู่ในช่วงอายุ
ระหว่าง 21-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.0 มีสถานภาพสมรส ร้อยละ 50.25 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 48.5 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด ร้อยละ 25.5 มีระดับรายได้
ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-30,000 บาท ร้อยละ 32.5  และมีภูมิลำเนาอยู่ที่กรุงเทพฯและปริมณฑล 
มากที่สุด ร้อยละ 68.00  

2. การยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ ใน
ประเทศไทย ในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived usefulness) อยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived ease of 
use) ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ความตั้งใจที่จะใช้งาน (Intention to use) การ
รับรู้ความน่าเชื่อถือได้ (Perceived Credibility) และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subjective norm) ตามลำดับ 
โดยอยู่ในระดับมากทุกรายการ 

3. ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งาน
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การบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้งานการ
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ค่า F = 448.347 โดยตัวแปรทั้ง 4 นั้น 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย  ได้ 
(R2) 70.90 % แสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งานการ
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย 
 
รูปแบบนวัตกรรมเว็บไซต์ b  t P -value 
ค่าคงที ่ 3.126 - 37125** .00 
ด้านการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง .132 .121 2.313.* .00 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ .446 .439 8.137** .00 
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน .340 .326 5.816** .00 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้งาน .234 .221 3.856** .00 
R = .842, R2 = .709, S.E.=.061, F=448.347 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าการยอมระบนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง ด้านการ

รับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย ได้อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติที่ค่า 
F = 448.347 โดยตัวแปรทั้ง 4 นั้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจที่จะใช้งานการบริการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย  ได้ (R2) 70.90 % เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด คือด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  ( = 
0.439) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ( = 0.340)  ด้านทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ( = 
0.234)  และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง  ( = 0.132)  โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้งาน
การบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
ความพึงพอใจรูปแบบเว็บไซต์ = 3.126  + .132 (การคล้อยตามสิ่งอ้างอิง) + . .446 (การรับรู้ถึงประโยชน์) + 
.340 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) + .234 (ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากข้อค้นพบของผลการวิจัย ผู้วิจัยได้นำประเด็นสำคัญมาอภิปรายผล ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  
1. การยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อมีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการท่องเที่ยว

ออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับนวัตกรรมสื่ อสังคม
ออนไลน์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มากที่สุด รองลงมาเป็นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ทัศนคติที่มีต่อการ
ใช้งาน ความตั้งใจที่จะใช้งาน และการรับรู้ความน่าเชื่อถือได้ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ และลำดับสุดท้าย
เป็นการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง อยู่ในระดับมาก การที่นกัท่องเที่ยวเห็นความสำคัญของการรับรู้ประโยชน์มากกว่า
ปัจจัยด้านอื่น แสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นรูปแบบของการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีที่สามารถนำเสนอ
สารสนเทศได้ในวงกว้าง ผ่านเครือข่ายสังคม (social media)  เช่น Facebook, Blog, Twitter, Youtube 
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และ Instagram เป็นต้น ซึ่งแต่ละสื่อจะมีคุณลักษณะการใช้งาน (Feature) ต่างๆ มากมายที่จะเป็นช่องทางที่
อำนวยสะดวกในการเสาะหาข้อมูลและจัดการข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวได้ง่าย รวดเร็ว และมีประสิทธภิาพ 
เนื่องจากข้อมูลข่าวสาร และสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible products) 
โดยที่ผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยวไม่สามารถทดลองใช้สินค้าได้  ดังนั้นการตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ข่าวสารที่
นักท่องเที่ยวได้รับผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จาดความนิยมในการทำธุรกรรมผ่านสังคมออนไลน์ ทำให้การ
ท่องเที ่ยวออนไลน์พัฒนาขึ ้นอย่างรวดเร็ว โดยนักท่องเที ่ยวจะรับรู ้ได้ถึงประโยชน์ที ่มีส่วนช่วยพัฒนา
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยสำคัญที่บ่งชี้ถึงการยอมรับเทคโนโลยีสื ่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน เช่น เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557), วิยะดา ไทย
เกิด (2558), สุกฤตา ศิริรัตน์รุ่งเรือง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559), Olschewski et al. (2013); Lee and 
Song (2013) ที่พบว่าในปัจจัยต่างๆ ของแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยที่ผู้ใช้ให้ความสำคัญมาก
ที่สุดจะเป็นปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ ส่วนการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงเป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญน้อย
ที่สุด อาจเนื่องมาจากการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงเป็นอิทธิพลทางสังคมของบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ เช่น 
ครอบครัวและเพื่อนๆ (Venkatesh et al., 2003) จะเกี่ยวข้องกับความเชื่อที่เกิดจากอิทธิพลของสิ่งอ้างอิง 
เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความคิด และความรู้สึก ตามทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of 
Planned Behavior) ของ Ajzen & Fishbien (1977) ว่าด้วยเรื่องพฤติกรรมความตั้งใจมาจากปัจจัยสร้างแรง
บันดาลใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ซึ่งต้องใช้เวลาในการหล่อหลอมให้เกิดความเชื่อ อย่างไรก็ตาม การรับรู้
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subject Norm) มีผลต่อความตั้งใจในการ
ทำงานอย่างมีนัยสำคัญ (Taylor & Todd, 1995) ซึ่งมีความสำคัญมากสำหรับเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ 
เพราะเป็นเทคโนโลยีที่มีความเกี่ยวข้องกับสังคม (Venkatesh, Thong and Xu, 2012) เนื่องจากเทคโนโลยีี
สื่อสังคมออนไลน์เป็นสังคมการติดต่อสื่อสารในยุคปัจจุบัน เป็นสื่อที่มีความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่มีการเชื่อมต่อกันทั่วโลก สามารถติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและเรื่องราวต่างๆ 
ด้วยการมีส่วนร่วมด้วยกันได้ทุกๆ คน ซึ่งคาดหวังว่าผู้ที่ติดต่อกันเหล่านั้นจะมีแต่ความปรารถนาดีและนำเสนอ
ข้อมูลในสิ่งที่สนใจรวมกันมอบให้แก่กัน 

2. ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งาน
การบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจที่จะใช้งานการ
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีของ Ajzen and 
Fishbein (1977) และแนวคิดของ Davis (1989) เกี ่ยวกับแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี ซึ ่งสามารถ
อธิบายพฤติกรรมและความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ในการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี โดยความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผล
ให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี นั่นคือการสามารถเรียนรู้ขั้นตอนวิธีการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายทำให้
เกิดแรงกระตุ้นความต้องการทดลองใช้เทคโนโลยี และเมื่อได้สัมผัสการใช้งานฟังก์ชั ่นของเทคโนโลยีใน
หลากหลายมิติ ทำให้เห็นถึงประโยชน์ที ่ได้รับจากการใช้เทคโนโลยีนั ้นๆ และการรับรู ้ถึงประโยชน์ของ
เทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับและใช้เทคโนโลยีนั้น นอกจากนี้ การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการใช้ระบบสารสนเทศ และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติต่อการใช้ระบบ
สารสนเทศโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ (Agarwal & Prasad, 1999; Ajzen & Fishbein, 1980) นอกจากนี้
ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน เช่น Kim, 2016, ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์, (2552),  สิงหะ ฉวีสุข 
และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2558), เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557), วิยะดา ไทยเกิด (2558), สุกฤตา ศิริรัตน์
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รุ่งเรือง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่มีการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีในเรื่องต่างๆ และพบว่าปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่นำมาศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ การคล้อยตามสิ่งอ้างอิง การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน การรับรู้ความน่าเชื่อถือได้ และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้งาน  

3.  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้งาน
การบริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย พบว่าการรับรู้ความน่าเชื่อถือได้ ไม่ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศไทย อาจเนื่องมาจาก การรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived Credibility) 
เป็นระดับที่บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีจะไม่ก่อให้เกิดความเสียหายในเรื่องส่วนตัวหรือจะได้รับความ
ปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยี ภัยคุกคามด้านความปลอดภัยที่เกี่ยวข้องกับการปกป้องข้อมูลและระบบของผู้ใช้
จากการเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต (Luarn & Lin, 2005) ซึ่งเป็นสำคัญที่หน่วยงานต่างๆที่เกี่ยวข้องจะต้องมี
การกำหนดแนวทางนโยบายในการป้องกันภัยคุกคามด้านความปลอดภัยบนสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้ใช้งาน
เทคโนโลยีเกิดความไว้วางใจและเชื่อถือที่ขะนำมาใช้งาน  ซึ่งความน่าเชื่อเป็นความไว้วางใจจากลูกค้าเกิดจาก
การให้บริการที่มีความสม่ำเสมอ ความปลอดภัย และแม่นยำไม่ผิดพลาดจากผู้ประกอบการ  ซึ่งจะส่งผลในเชิง
บวกอย่างมากต่อความน่าเชื่อถือและความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Dasgupta, Paul & Fuloria, 2011) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะที่ได้จากการนำผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ควรให้ความสำคัญกับความปลอดภัยเรื ่องความเป็นส่วนตัวและภัยคุกคามด้านความ

ปลอดภัยที่เกิดจากเทคโนโลยีของระบบหรือแอปพลิเคชันใหม่ๆ  ส่งผลกระทบในทางลบและก่อให้เกิดความ
เสียหาย ไม่ว่าจะเป็นการสูญเสียข้อมูลส่วนบุคคลที่สำคัญของลูกค้า 

1.2 ควรให้ความสำคัญกับผลกระทบที่เกิดจากอิทธิพลทางสังคม ในกรณีของการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นความเชื่อที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มคนในเครือข่ายสังคม ควรมีการจัดการกลุ่มเครือข่าย
สังคมของนักท่องเที่ยวที่เกิดขึ้น ด้วยการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เพื่อให้สามารถจัดผู้ใช้ที ่มีความ
สอดคล้องกับตราสินค้า และสามารถสร้างรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือที่จะเข้าถึงผู้บริโภค สร้างความคิด 
ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้าได้  

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
2.1 อาจศึกษาร่วมกับปัจจัยอื่น ๆ ที่มีเกี่ยวข้องหรือที่คาดว่าจะมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ

ท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกคลุมในทุกมิติและทุกแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง  
2.2 ควรศึกษาในขอบเขตของกลุ ่มประชากรกลุ ่มอื ่น หรือพิ ้นที ่อ ื ่น นอกเหนือจาก

กรุงเทพมหานคร และอาจศึกษาเป็นกรณีเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มผู้สูงอายุ หรือกลุ่ม Genration ต่างๆ เป็นต้น 
2.3 ควรนำแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพมาทำการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึก หรือสนับสนุน

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่มเป้าหมาย 
เป็นต้น  
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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีและการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจัยการยอมรับนวัตกรรม
เทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร การวิจัย
ครั้งนีใ้ช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์ และ
อาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-stage Sampling) การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามที่มีการทดสอบความเที่ยงตรงความ
เชื่อถือได้ของแบบสอบถาม ได้แบบสอบถามคืนจำนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ จำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่าการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบโทรศัพท์เคลื่อนที ่ของผู ้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับด้าน
คุณลักษณะที่เข้ากันได้มากที่สุด รองลงมาเป็นคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถทดลอง
ใช้ได้ คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ตามลำดับ ทุกด้านอยู่ในระดับ
มาก และการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  พบว่าคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ 
คุณลักษณะที ่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ และ
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร   ได้ 71.40 % เมื่อ

 
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตและกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
2 อาจารย์ที่ปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา  
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พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่าตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

พหุคูณสูงสุด คือคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ( = 0.528) รองลงมาคือ คุณลักษณะความยุ่งยาก

ซับซ้อน ( = 0.312)  คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ( = 0.244)  คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ( = 0.115) และ

คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ ( = 0.106)   
คำสำคัญ : การยอมรับนวัตกรรม, นวัตกรรมเทคโนโลยี, การตัดสินใจ, ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่  
 
ความสำคัญและที่มาของปัญหาที่ทำการวิจัย 

ปัจจุบันการติดต่อสื่อสารทางโทรศัพท์นั้นถือได้ว่ามีความจำเป็นอย่างมาก โทรศัพท์ได้กลายเป็นส่วน
หนึ่งของชีวิตประจำวันของผู ้คนส่วนใหญ่ในสังคม เพื่อใช้ในการติดต่อสื ่อสารที่เหมาะสมกับการดำเนิน
ชีวิตประจำวัน รวมถึงการประกอบธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ เทคโนโลยีสำหรั บโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ถูก
พัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่โทรศัพท์เคลื่อนที่ยุคแรก ซึ่งใช้งานระบบแอนะล็อก จนถึงยุคปัจจุบันที่มีการใช้
งานอินเทอร์เน็ตเป็นไปด้วยความรวดเร็วและแพร่หลาย อย่างไรก็ตามความต้องการในการเข้าถึงข้อมูลเหล่านี้
ยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่จำเป็นที่จะต้องหาเทคโนโลยีใหม่เพื่อรองรับ
ความต้องการที่เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงรองรับการใช้งานในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อสนองต่อการพัฒนาสังคมดิจิทัลในยุค 
4.0  

ประเทศไทยพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายตั้งแต่ยุค 2G เปลี่ยนผ่านเป็น 3G และ 4G ทําให้ การ
สื่อสารด้วยภาพ เสียง และวิดีโอเป็นไปอย่างรวดเร็ว จนถึงยุคปัจจุบันที่โทรศัพท์กลายเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวันของผู้คนส่วนใหญ่ในสังคม อย่างไรก็ตาม จากการใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นไปด้วยความรวดเร็ว
และแพร่หลาย ส่งผลต่อความต้องการในการเข้าถึงข้อมูลเหล่านี้ยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจําเป็นที่จะต้อง
หาเทคโนโลยีใหม่เพื่อรองรับความต้องการที่เพิ่มสูงขึ้น รวมถึงรองรับการใช้งานในรูปแบบใหม่ๆ เพื่อสนองต่อ
การพัฒนาสังคมดิจิทัลในยุค 4.0 แต่ด้วยข้อจำกัดบางประการของเทคโนโลยีการสื่อสารไร้สายในปัจจุบันที่ยัง
ไม่สามารถรองรับการประยุกต์ใช้งานในบริการต่างๆ ได้อย่างเต็มที่ ทำให้การพัฒนาการใช้งานเหล่านี้ยังอยู่ใน
วงจำกัด อย่างไรก็ตาม ในยุคที่เทคโนโลยี IoT AI และ Big Data เข้ามามีบทบาทและทวีความสำคัญมากขึ้น 
เทคโนโลยี 5G ได้ถูกพัฒนาขึ้นให้สามารถสามารถรองรับการใช้งานที่ต้องการอัตราการส่งข้อมูลที่สูง รองรับ
อุปกรณ์เชื่อมต่อกับระบบจำนวนมหาศาล รวมทั้งยังสามารถนำมาใช้ในกิจการที่ต้องการการส่งข้อมูลที่รวดเร็ว
และทันที จึงจะสามารถการรองรับการใช้งานเหล่านี้ได้ และช่วยต่อยอดให้สามารถประยุกต์ใช้งานในด้านต่างๆ 
ในเชิงพาณิชย์ได้อย่างทั่วถึงในหลากหลายภาคส่วน (สำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2563) 

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยนั้นมีอยู่ด้วยกันหลายราย แต่ละ
รายย่อมมีจุดแข็ง และส่วนแบ่งทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป บริษัทผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่
ที่เปิดบริการในประเทศไทยในปัจจุบันนั้นมีด้วยกัน ดังนี้ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) 
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จำกัด (มหาชน) บริษัท ทรูมูฟ จำกัด (มหาชน) บริษัท กสท โทรคมนาคม 
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จำกัด (มหาชน) และบริษัท ทีโอที จำกัด (มหาชน) ด้วยเหตุนี้ แล้วจึงทำให้ผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่
จึงจำเป็นต้องพัฒนาเครือข่ายให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคและให้เกิดประโยชน์สูงสุด ทั้งนี้ ยัง
รวมถึงการพัฒนาด้านความเร็วในการใช้งานและคุณภาพการให้บริการเทคโนโลยีสื่อสารรวมถึงการจัดเก็บ
ข้อมูล การใช้บริการสื่อบันเทิง การถ่ายโอนข้อมูลด้วยระบบไร้สายโดยใช้ความเร็วที่สูงขึ้น พื้นที่ในการรับส่ง
ข้อมูลที่มากขึ้น หรือแม้แต่การประชุมทางไกลก็ถือว่าเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารด้วยกันทั้งสิ้น 

นอกจากนี้ ในส่วนของข้อมูลทางสถิติของสำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) จากข้อมูลล่าสุด ณ 10 มีนาคม 2563 พบว่ามียอด
ผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบ 2G จำนวน 50.8 ล้านเลขหมาย และยอดผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ระบบ 3G และ 4G อีก 42.9 ล้านเลขหมาย หากคำนวณส่วนแบ่งตลาดจากจำนวนผู้ใช้บริการของตลาด
โทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำกัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส มีส่วนแบ่งตลาดสูง
เป็นอันดับหนึ่ง ร้อยละ 43.9 % รองลงมาเป็นกลุ่มบริษัท TRUE มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 32.0 กลุ่มบริษัท 
DTAC มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 21.6 ตามด้วยกลุ่ม CAT มี ส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 2.40 และกลุ่มบริษัท TOT 
มีส่วนแบ่งตลาดร้อย ละ 0.14 ตามลำดับ (สำนักงาน กสทช., 2563) ซึ่งจำนวนผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่
เพิ ่มสูงขึ ้นทำให้สำนักงาน กสทช. ยิ ่งต้องเพิ ่มความเข้มงวดในการกำกับดูแลคุณภาพระบบให้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ให้มีประสิทธิภาพ ดูแลตรวจสอบอัตราค่าบริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้เป็นธรรม และคุ้มครอง
ผ ู ้ ใช ้บร ิการโทรศัพท์เคล ื ่อนที ่ ให ้ได ้ใช ้บร ิการที ่ม ีประส ิทธ ิภาพ ในราคาที ่ เหมาะสม (โพสต์ท ูเดย์ , 
https://www.posttoday.com/economy/news/282840) 

จากสถิติข้างต้นแสดงให้เห็นได้ว่าผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในปัจจุบันของไทยนั้นถือว่ามี
จำนวนหลายราย จึงเกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคและอาจเกิดผลเสียต่อผู้ประกอบการ เนื่องจากทำให้มีการ
แข่งขันสูง ผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่จึงจำเป็นที่ต้องตระหนักถึงเหตุ ผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการ เพ่ือนำข้อมูลไปวิเคราะห์และพัฒนาระบบเครือข่ายของตนเองให้ดียิ่งขึ้นด้วย
นวัตกรรมใหม่ โดยคาดหวังว่าผู้ใช้บริการจะเริ่มต้นด้วยการเริ่มรู้หรือได้ยินเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ แล้วสิ้นสุด
ลงด้วยการตัดสินใจที่จะยอมรับหรือปฏิเสธเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการยอมรับนวัตกรรม ของ  Lin, 
Seedy & Deron (2011)  พบว่า คุณลักษณะของนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการยอมรับนวัตกรรม ประกอบด้วย
ค ุณล ักษณะ 5 ประการค ือ ประโยชน ์ เช ิ ง เปร ียบเท ียบ ( Relative Advantage) การท ี ่ เข ้าก ันได้  
(Compatibility) ความยุ ่งยากซับซ้อน ความสามารถทดลองใช ้ได ้ (Trainability) และการส ังเกตได้  
(Observability) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัสสรา 
คงชม และสุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ (2559) พบว่านวัตกรรมของเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้
บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ นวัตกรรมของเทคโนโลยีด้าน
ประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม ด้านการเข้ากันได้ดีกับสิ่งที่มีอยู่เดิม ด้านความซับซ้อน และด้านการทดสอบได้ 
รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพงศ์ อุ่นตันเตยานนท์ (2562) การยอมรับนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู้ใช้บริการ

https://www.posttoday.com/economy/news/282840
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีการยอมรับนวัตกรรมด้านประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม 
ด้านความสอดคล้อง ด้านความซับซ้อน ด้านการทดสอบได้ และด้านการสังเกตได้ อยู่ในระดับสูง 

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาปัจจัยด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที ่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร เพื ่อให้ผู ้ที ่เกี ่ยวข้อ งได้ทราบถึงการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี และการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของของผู้บริโภค และ
สามารถนำผลการศึกษาไปประยุกต์และปรับปรุง เพ่ือพัฒนานวัตกรรมและการบริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่
ของธุรกิจไปสู่การเติบโต สร้างความสามารถในการแข่งขัน และสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าและสังคมในยุค
เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัลต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื ่อศึกษาระดับการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีและการตัดสินใจเลือกใช้บร ิการระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร   

2. เพื ่อศึกษาปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช ้ระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร   
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผู ้ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื ่อนที่ทราบคุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ให้เหมาะสมกับ
ความต้องการ ได้รับบริการที่มีประสิทธิภาพในราคาที่เหมาะสม 

2. ผู้ประกอบการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้ทราบปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนทีจ่ากผู้ใช้บริการด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ และสามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้ในการพัฒนา 
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา โดยการนำนวัตกรรมเข้ามาประยุกต์ใช้ รวมทั้งการ
กำหนดแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสม เพื่อสร้างการบริการที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการดำเนินธุรกิจ 

3. หน่วยงานรัฐที่เก่ียวข้องกับการบริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ สามารถนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้
เป็นแนวทางการแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับการบริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ และได้ข้อเสนอแนะเพื่อเป็น
แนวทางในการพัฒนา ส่งเสริม และสนับสนุนการพัฒนาระบบระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ให้ก้าวหน้า และมี
ความสามารถในการแข่งขัน 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

นวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological Innovation) หมายถึง นวัตกรรมที่มีพ้ืนฐาน หรือขอบเขต
ของการพัฒนามาจากเทคโนโลยี โดยในปัจจุบันการพัฒนานวัตกรรมทางเทคโนโลยีมีบทบาทและความสำคัญ
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ต่อหลายๆ อุตสาหกรรม ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีช่วยทำให้การพัฒนานวัตกรรมสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าหรือผู้บริโภค และยังสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันได้เป็นอย่างดี รวมทั้งนวัตกรรม
เป็นแรงผลักดันที่สำคัญของความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ ทั้งทางด้าน  สังคม เศรษฐกิจ การเมือง สิ่งแวดล้อม 
และความเป็นอยู่ของประชากร  

ทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม 
ต้นกำเนิดของการศึกษาวิจัยเรื ่องการเผยแพร่และการยอมรับนวัตกรรมมีมานาน  ตั้งแต่เริ ่มมี

มนุษย ์เพราะมนุษย์เป็นสิ่งที่การถ่ายทอดความรู้และยอมรับนวัตกรรมจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งมาโดยตลอด แต่
การศึกษาเร ื ่องการเผยแพร่อย่างเป ็นระบบนั ้น เร ิ ่มต้นจากประมาณต้นคริสต์ศตวรรษ  1900s โดย 
Gabriel trade นักกฎหมายชาวฝรั่งเศสมีอาชีพเป็นผู้พิพากษาและเป็นนักนวัตกรรมและมีหัวก้าวหน้าในสมัย
นั้น  เขาได้สังเกตการถ่ายทอดและการเผยแพร่นวัตกรรมจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง เขาเรียกว่า  กฎของการ
เลียนแบบ  (Law of Imitation) ในปัจจุบันเรียกว่า การยอมรับนวัตกรรม (The Adoption of Innovation) 
ซ่ึงนักวิจัยที่ทำการศึกษาและสังเคราะห์ผลการวิจัยต่างๆ แล้วนำมาสร้างเป็นทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรมจนมี
ชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับคือ Everett M. Rogers (2003) ในหนังสือของเขาชื่อ Diffusion of Innovations โดย
ได้เสนอทฤษฎีที่เริ่มมีความชัดเจนขึ้นสำหรับงานการเผยแพร่นวัตกรรมมากที่สุด  และเป็นรากฐานของการ
พัฒนาทฤษฎีการเผยแพร่นวัตกรรม  

ทฤษฎีการยอมรับด้วยคุณลักษณะ (The Theory of Perceived Attributes) 
Rogers (1995)  ได้ให้คำอธิบายว่า การเผยแพร่เป็นกระบวนการ  (Process) ที่เกิดขึ ้นทางจิตใจ

ภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่องวิทยาการนั้นๆ จนกระทั่งยอมรับนำไปใช้ในที่สุด ซึ่งกระบวนนี้มีลักษณะ
คล้ายกับกระบวนการเรียนรู ้และการตัดสินใจ (Decision Making) การยอมรับนวัตกรรมใหม่ จึงเป็น
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ Rogers (1995) ได้ขยายความทฤษฎีนี้ไว้ว่ากลุ่มผู้มีศักยภาพใน
การยอมรับนวัตกรรม ตัดสินใจรับโดยใช้ฐานของการรับรู้ รับทราบถึงคุณสมบัติของนวัตกรรม   คุณลักษณะ
ของนวัตกรรมนั ้นเป็นส่วนประกอบของการแพร่กระจายของนวัตกรรม Roger (2003) ได้กล่าวไว ้ว่า 
กระบวนการยอมรับนวัตกรรม คือ การตัดสินใจที่จะนำนวัตกรรมนั้นไปใช้อย่างเต็มที่โดยคิดว่านวัตกรรมนั้น
เป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์มากกว่า ซึ่งอาศัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับ ซึ่งขึ้นอยู่กับ
การรับรู ้ของผู ้รับนวัตกรรม ในที ่นี ้จะขออธิบายเฉพาะคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อ อัตราการรับ
นวัตกรรม ได้ดังนี้  

1. คุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึงสิ่งที่องค์การหรือ
บุคคลรับรู้ว่านวัตกรรมเป็นสิ่งที่ดีกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิมหรือมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม หรือนวัตกรรมนั้นมี
ประโยชน์มากกว่าความคิดแบบเก่า ๆ เดิม ๆ สิ่งเก่า หรือแม้แต่วิธีการปฏิบัติแบบเก่า โดยวัดจากมุมมอง
เศรษฐกิจ ความเชื่อของสังคม ความสะดวก และความพึงพอใจ องค์การหรือ บุคคลรับรู้ว่านวัตกรรมเป็นสิ่งที่
ดีกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิมหรือมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม เช่น ประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบด้านเศรษฐศาสตร์
คือ ความคุ้มค่าหรือประสิทธิภาพในการทำงานหรือ ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบด้านสังคม ความสะดวกหรือ



โครงการประชมุวิชาการดา้นวิทยาศาสตร์และการบริหารจัดการระดบับณัฑติศึกษา ประจำป ี2563 
Sciences and Business Management Graduate Conference 2020: SBC2020 

 

426 
 

ความพึงพอใจ ยิ่งเห็นประโยชน์จากนวัตกรรมมากเท่าไรอัตราการรับนวัตกรรมยิ่งมากขึ้นเท่านั้น การรับรู้ว่า
นวัตกรรมดีกว่ามีประโยชน์กว่าวิธีการปฏิบัติเดิม ๆ เช่น สะดวกกว่า รวดเร็วกว่า มีผลตอบแทนที่ดีกว่าอื่น ๆ 
เป็นต้น ในส่วนที่ดีกว่าถ้าเห็นว่ามีประโยชน์มากกว่าเสียประโยชน์ก็จะทำให้การยอมรับนวัตกรรมมีแนวโน้มใน
การยอมรับมากขึ้น  

2. คุณลักษณะความเข้ากันได้หรือไปด้วยกันได้ (Compatibility) หมายถึงระดับที่นวัตกรรมได้รับ
การมองว่าสอดคล้องกับเทคโนโลยีหรือการทำงานแบบเดิม มีความเข้ากันกับค่านิยม ความต้องการ และ
ประสบการณ์ของผู้รับนวัตกรรม ซึ่งจะทำให้การยอมรับนวัตกรรมนั้นเกิดขึ้นได้ในระยะเวลาที่รวดเร็วกว่า
นวัตกรรมแบบเข้ากันไม่ได้กับค่านิยม และบรรทัดฐานทางสังคม การรับนวัตกรรมซึ่ งไม่สอดคล้องหรือเข้ากัน
ไม่ได้กับคํานิยมจะเป็นกระบวนการที่ช้ามาก เพราะผู้รับนวัตกรรมจะต้องเปลี่ยนแปลงคํานิยมของตนเอง
เสียก่อนจึงจะทำให้การรับนวัตกรรมประสบความสำเร็จ การที่ผู้รับนวัตกรรมรู้สึกหรือคิดว่าเข้ากันได้หรือไป
ด้วยกันได้กับค่านิยมที่เป็นอยู่เดิม ถ้านวัตกรรมใดมีลักษณะสอดคล้องกับความคิดเดิม ๆ ก็จะทำให้การยอมรับ
มีแนวโน้มสูงขึ้น จากประสบการณ์ในอดีตตลอดจนความต้องการของผู้รับความคิดใหม่ ๆ การเข้ากันได้ของ
นวัตกรรมกับสิ่งต่าง ๆ ทำให้ผู้ยอมรับรู้สึกมั่นใจและไม่ต้องเสี่ยงภัยมาก ทำให้เกิดความรู้สึกที่มีความหมายมาก
ขึ้น 

3. คุณลักษณะความซับซ้อน (Complexity) หมายถึงระดับที่นวัตกรรมได้รับการมองว่านวัตกรรม
นั้นเป็นสิ่งที่ยากแก่การเข้าใจ และยากแก่การที่จะนำไปใช้ ซึ่งจำเป็นต้องใช้เวลาสักระยะหนึ่งจึงจะเกิดการ
ยอมรับนวัตกรรมนั้น ๆ ถ้านวัตกรรมที่นำมาใช้มีความยุ่งยากสลับซับซ้อนมากเท่าไหร่การรับนวัตกรรมก็จะ
เป็นไปอย่างช้ามาก หรือการยอมรับก็จะน้อยลงโดยเฉพาะถ้าบุคลากรที่นานวัตกรรมเหล่านั้นมาใช้มีความ
ยุ่งยากก็ยิ่งทำให้เกิดการต่อต้าน ดังนั้นการนำนวัตกรรมมาใช้จึงมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับการ
ยอมรับ ถ้านวัตกรรมมีความซับซ้อนมากอัตราการยอมรับจะลดลง แต่ถ้านวัตกรรมมีความซับซ้อนน้อยอัตรา
การยอมรับก็จะเพ่ิมข้ึนตรงกันข้าม 

4. คุณลักษณะความสามารถในการนำไปทดลองใช้ (Trialability) หมายถึง สิ่งที่บุคคลได้รับ
นวัตกรรม และสามารถนำนวัตกรรมนั้นไปทดลองใช้งานได้ในปริมาณที่จำกัด ซึ่งนวัตกรรมที่สามารถนำไป
ทดลองใช้และเห็นผลย่อมทำให้อัตราการรับนวัตกรรมสูงด้วย การนำเอานวัตกรรมส่วนย่อย ๆ ไปทดลองใช้
โดยใช้ระยะเวลาไม่มากนัก ซึ่งอาจจะแบ่งเป็นส่วนเล็ก เมื่อนำไปทดลองและประสบความสำเร็จตามที่ต้องการ
ก็จะทำให้เกิดการยอมรับมากข้ึนในนวัตกรรมนั้น ๆ   

5. คุณลักษณะการสังเกตได้ (Observability) หมายถึงระดับของผลที่เกิดจากของนวัตกรรมเป็นสิ่ง
ที่สามารถมองเห็นหรือสังเกตได้โดยบุคคลภายในสังคม ยิ่งถ้าผลทางนวัตกรรมสามารถเห็นชัดเจนยิ่ง ทำให้การ
รับนวัตกรรมมีมากขึ้น ผลของนวัตกรรมเป็นสิ่งที่มองเห็นได้หมายความว่า ถ้านวัตกรรมทำให้เกิดการมองเห็น
ได้ก็จะทำให้การยอมรับมีน้าหนักมากขึ้น ซึ่งอาจมองไม่ถึงด้านรูปธรรมในที่นี้ถ้าสามารถทาให้เป็นรูปธรรมได้ก็
จะเป็นสิ่งที่ทำให้เกิดการยอมรับมากข้ึนกว่าที่เป็นนามธรรมหรือเป็นแค่จินตนาการ 
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ดังนั้น แนวคิดและทฤษฎีลักษณะการยอมรับนวัตกรรมทั้ง  5 ด้านนี้ คือ คุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ และ
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ผู้วิจัยนำมาตั้งเป็นคำถามในการสอบถาม เพ่ือให้ใช้ในการเก็บข้อมูลทั้ง 5 ด้านที่
กล่าวมาข้างต้น และข้อมูลที่ได้มาจะส่งผลต่อการวิเคราะห์การตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการเลือกระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เพื่อนำข้อมูลที่ได้นั้นมาวิเคราะห์ว่าสอดคล้องกับการตั้งสมติฐานของผู้วิจัยหรือไม่ พ ร้อม
ทราบถึงปัจจัยสำคัญท่ีทำให้ยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงได้สรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.4 กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยี

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานการวิจัย  
ผู้วิจัยได้กำหนดสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้  
สมมติฐานที่ 1 คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบมีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  
สมมติฐานที่ 2 คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมด้านความซับซ้อนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  
สมมติฐานที่ 3 คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมด้านความเข้ากันได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  
สมมติฐานที่ 4 คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมด้านความสังเกตได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  

การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 

- ความได้เปรยีบเชิงเปรียบเทยีบ (Relative Advantage)  

- ความเข้ากนัได้ดีหรือไปด้วยกนัได้ (Compatibility)  

- ความยุ่งยากหรือความสลับซับซ้อน (Complexity)  

- ความสามารถในการนำไปทดลองใช้ได้ (Trainability)  

- ความสามารถสังเกตได้ (Observability)  
 
 
 
 

 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 5 คุณลักษณะการยอมรับนวัตกรรมด้านความสามารถในการนำไปทดลองใช้มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่  

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรเป้าหมาย  
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ในกรุงเทพมหานคร  
ทั้งนี้จากข้อมูลของสำนักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พบว่า กลุ่ม  คนใน
กรุงเทพมหานครมีผู ้ใช้โทรศัพท์มือถือในปี พ.ศ. 2562 มีจำนวน 7,300,000 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2562)  
 กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ใช้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกรุงเทพ มหานคร จำนวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample 
Size) โดยคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1970) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ได้จำนวนตัวอย่างเท่ากับ 400 หน่วย ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability 
sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยสร้างข้อคำถามให้สอดคล้องกับ
นิยามปฏิบัติการตามคุณลักษณะที่ต้องการวัด แบ่งออกเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
กรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ซึ่งเป็นคำถาม
แบบให้เลือกตอบเพียงคำตอบเดียว จำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลความคิดเห็นการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีของผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
แบบสอบถามมีจำนวนทั้งสิ้น 25 ข้อ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่ง
แบ่งเป็นข้อคำถามดังนี้ ด้านประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม จำนวน 5 ข้อ ด้านการเข้ากันได้ดีกับสิ่งที่มีอยู่เดิม 
จำนวน 5 ข้อ ด้านความซับซ้อน จำนวน 5 ข้อ ด้านการทดสอบได้ จำนวน 5 ข้อ ด้านการสังเกตได้ จำนวน 5 
ข้อ โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
และน้อยที่สุด 
 ผู้วิจัยจะทำการทดสอบความถูกต้องพื้นฐานหรือการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  และความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability)  เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ถูกต้องและบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กำหนด
ไว้ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะจัดให้มีการทดสอบ (Pre-Test) แบบสอบถามเบื้องต้น จำนวน 40 ชุด ผลการตรวจสอบความ
เชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของคำถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้
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แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา  จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า
แบบสอบถามที่ได้สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้ มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน สถิติทดสอบที่ใช้ใน
การศึกษา ได ้แก่ การว ิเคราะห์สหสัมพันธ์อย ่างง ่ายของเพียร ์ส ัน (Pearson Product Movement 
Correlation Coefficient) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด  และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้
ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise multiple regression analysis) ด้วยการนำตัวแปรเข้าไปพยากรณ์ในตัว
แบบทลีะตัว  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ดังนี้ 
1. กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร  จำนวน 

300ตัวอย่าง  ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 51.5  อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 21.5 มีสถานภาพ
สมรส ร้อยละ 45 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 47.0 ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 27.5 และมีระดับรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-30,000 บาท ร้อยละ 
32.5  

2. การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับนวัตกรรม เทคโนโลยีระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที ่ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน อยู่
ในระดับมาก คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ อยู ่ในระดับมาก ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ อยู่ในระดับมาก และด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ  

3. การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยรวม  
อยู่ในระดับมาก โดยจะตัดสินใจเลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อเห็นว่าจะได้ประโยชน์มากขึ้น เพ่ือนำมาใช้
งานในด้านต่างๆ อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที่ใช้งานง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว อยู่ในระดับมาก  เลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อสังเกตได้ว่าสามารถทำงานได้ตามต้องการ และ
ผู้อื ่นยอมรับไปใช้ อยู่ในระดับมาก  เลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื ่อระบบสามารถทำงานเข้ากันได้
สอดคล้องกับค่านิยมการนำไปใช้ของท่าน  อยู่ในระดับมาก  และเลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่เมื่อมีการ
นำไปทดลองใช้แล้วและเห็นผลลัพท์ตามที่ต้องการ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 

4. การวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทุกปัจจัยที่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่
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ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ 
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ 
สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
ได้อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติที่ค่า F = 483.451 โดยตัวแปรทั้ง 5 นั้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  ได ้(R2) 71.40 % แสดงผล
การวิเคราะห์ดังตารางท่ี 1 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ตัวแบบนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของ
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 
รูปแบบนวัตกรรมเว็บไซต์ b  t p-value 

ค่าคงท่ี  2.856 - 40.351** .000** 
คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ .531 .528 13.457** .000** 
คุณลักษณะท่ีเข้ากันได้ .253 .244 3.831** .000** 
คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน .325 .312 5.936** .000** 
คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ .112 .106 2.227* .034* 
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ .128 .115 2.365* .029* 

R = .845, R2 = .724, S.E.=.064, F=483.451 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ คุณลักษณะ

ความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  ได้อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติที่ค่า F = 483.451 โดยตัวแปรทั้ง 5 นั้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร  ได้ (R2) 71.40 % เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด 

คือคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ( = 0.528) รองลงมาคือ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ( = 

0.312)  คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ( = 0.244)  คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ( = 0.115) และคุณลักษณะ

ความสามารถทดลองใช้ได้ ( = 0.106)  โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ = 2.856 + .531 (คุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ) 
+ .253 (คุณลักษณะที่เข้ากันได้) + .325 (คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน) + .112 (คุณลักษณะความสามารถ
ทดลองใช้ได้) + .128 (คุณลักษณะสามารถสังเกตได้) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากข้อค้นพบของผลการวิจัย ผู้วิจัยได้นำประเด็นสำคัญมาอภิปรายผล ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  
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1. การยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับนวัตกรรมเทคโนโลยีระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที ่ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน อยู่
ในระดับมาก คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ อยู ่ในระดับมาก ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิง
เปรียบเทียบ อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ และลำดับสุดท้ายเป็นคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ อยู่ในระดับมาก 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอื้อมพร ม่วงแก้ว (2554) ศึกษาเรื่องนวัตกรรม แรงจูงใจ และการสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการเทคโนโลยี 3G ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี 3G โดยรวมในระดับดีเมื่อพิจารณา 
รายด้านพบว่า ด้านประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม ด้านการเข้ากันได้ดีกับสิ่งที่มีอยู่เดิม ด้านความ  ซับซ้อน 
ด้านการทดสอบได้ และด้านการสังเกตได้อยู่ในระดับดี เช่นเดียวกัน แสดงให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดยให้ความสำคัญกับคุณลักษณะที่เข้ากันได้อยู่ใน
ระดับต้น แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะความเข้ากันได้หรือไปด้วยกันได้ (Compatibility) ซึ่งหมายถึงระดับที่
นวัตกรรมได้รับการมองว่าสอดคล้องกับเทคโนโลยีหรือการทำงานแบบเดิม มีความเข้ากันกับค่านิยม ความ
ต้องการ และประสบการณ์ของผู้รับนวัตกรรม (Rogers, 1995) อาจเป็นเพราะระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็น
เทคโนโลยีประเภทหนึ่งในกลุ่มการสื่อสาร ซึ่งในปัจจุบัน โทรศัพท์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของ
ผู้คนส่วนใหญ่ในสังคม เพื่อใช้ในการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับการดำเนินชีวิตประจำวัน  ดังนั้นทุกคนจะมี
โทรศัพท์เคลื่อนที่ใช้อยู่แล้ว และเทคโนโลยีสำหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ถูกพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง การตัดสินใจ
เลือกระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ใหม่มาใช้งาน คุณลักษณะความเข้ากันได้ย่อมมีความสำคัญต่อการตัดสินใจ ส่วน
ในลำดับสุดท้ายเป็นคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ซึ่งหมายถึงระดับของผลที่เกิดจากของนวัตกรรมเป็นสิ่งที่
สามารถมองเห็นหรือสังเกตได้โดยบุคคลภายในสังคม (Rogers, 1995) ตามทฤษฎีความเป็นนวัตกรรมในเอกัต
บุคคล (The Individual Innovativeness Theory) ของ Roger (1995)  ได้อธิบายว่าบุคคลที่ได้รับกล่อม
เกลาให้เป็นนักนวัตกรรมจะยอมรับนวัตกรรม  จะยอมรับนวัตกรรมเร็วกว่าผู้ที่ไม่ได้รับหรือรับการกล่อมเกลา
มาน้อย ตามทฤษฎีนี้แยกความเป็นนวัตกรรมในเอกัตบุคคล แบ่งออกได้เป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มล้ำสมัย (Early 
Adopters) กลุ่มทันสมัย (Early majority) กลุ่มตามสมัย (Late Majority) และกลุ่มล้าหลัง (Laggards) ดังนั้น
คุณลักษณะสามารถสังเกตได้จึงขึ้นนอยู่กับความเป็นนวัตกรรมในเอกัตบุคคล            กลุ่มล้ำสมัยจะยอมรับ
และใช้นวัตกรรมใหม่ ซึ่งมีแรงกระตุ้นมาจากความใหม่ของสินค้าหรือบริการเพราะมันท้าทาย ตอบสนองความ
ต้องทางจิตวิทยาด้านอารมณ์ลึกๆ ในการเป็นผู้นำ หรือความอยากทดลอง ชอบอะไรใหม่ เกิดประสบการณ์ใหม่
ก่อนใครยอมรับและใช้นวัตกรรมใหม่  

2. การตัดสินใจเลือกใช้บริการนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวม  อยู่ในระดับมาก โดยจะตัดสินใจเลือกใช้ระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อเห็นว่าจะได้ประโยชน์มากขึ้น เพื่อนำมาใช้งานในด้านต่างๆ อยู่ในระดับมาก รองลงมา
คือ เลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ที ่ใช้งานง่าย สะดวก และรวดเร็ว  อยู ่ในระดับมาก  เลือกใช้ระบบ
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โทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื ่อสังเกตได้ว่าสามารถทำงานได้ตามต้องการ และผู้อื ่นยอมรับไปใช้ อยู่ในระดับมาก  
เลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เมื่อระบบสามารถทำงานเข้ากันได้สอดคล้องกับค่านิยมการนำไปใช้ของท่าน   
อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ และลำดับสุดท้ายเป็นเลือกใช้ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่เมื่อมีการนำไปทดลองใช้แล้ว
และเห็นผลลัพธ์ตามที่ต้องการ แสดงให้เห็นว่าในการตัดสินใจเลือกระบบโทรศัพท์ โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบมากกว่าคุณลักษณะด้านอื่น อาจ
เนื่องมาจากคุณลักษณะประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) เป็นการรับรู้ว่านวัตกรรมเป็นสิ่ง
ที่ดีกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิมหรือมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม โดยวัดจากมุมมองเศรษฐกิจ ความเชื่อของสังคม 
ความสะดวก และความพึงพอใจ ยิ่งเห็นประโยชน์จากนวัตกรรมมากเท่าไรอัตราการรับนวัตกรรมยิ่งมากขึ้น
เท่านั้น (Rogers, 1995) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ใช้ต้องการเป็นลำดับแรกๆ มากกว่าคุณลักษณะในด้านอ่ืน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เทอดรัฐ แววศักดิ์ (2556) และสุภัสสรา คงชม และสุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ (2559) 

3. ผลการว ิ เคราะห ์อ ิทธ ิพลของป ัจจ ัยท ุกป ัจจ ัยท ี ่มี การต ัดส ินใจเล ือกใช ้บร ิการระบบ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร พบว่าคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ คุณลักษณะ
ที่เข้ากันได้ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน คุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ และคุณลักษณะสามารถ
สังเกตได้ สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร ได้อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติ  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนน
มาตรฐาน พบว่าตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด คือคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ  

( = 0.528) รองลงมาคือ คุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน ( = 0.312)  คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ( = 

0.244)  คุณลักษณะสามารถสังเกตได้ ( = 0.115) และคุณลักษณะความสามารถทดลองใช้ได้ ( = 0.106) 
แสดงให้เห็นว่าส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการต้องการสิ่งที่ดีกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิมหรือมีประโยชน์มากกว่าสิ่งที่มีอยู่เดิม โดย
ประเมินจากประโยชน์ในเชิงเปรียบเทียบด้านเศรษฐศาสตร์คือ ความคุ้มค่าหรือประสิทธิภาพในการทำงานหรือ 
ประโยชน์เชิงเปรียบเทียบด้านสังคม ความสะดวกหรือความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภัสสรา 
คงชม และสุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ (2559) พบว่านวัตกรรมของเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผู้ให้
บริการสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ นวัตกรรมของเทคโนโลยีด้าน
ประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม ด้านการเข้ากันได้ดีกับสิ่งที่มีอยู่เดิม ด้านความซับซ้อน และด้านการทดสอบได้ 
รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรพงศ์ อุ่นตันเตยานนท์ (2562) การยอมรับนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ใช้บริการ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีการยอมรับนวัตกรรมด้านประโยชน์ที่ได้รับจากนวัตกรรม 
ด้านความสอดคลอ้ง ด้านความซับซ้อน ด้านการทดสอบได้ และด้านการสังเกตได้ อยู่ในระดับสูง  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 

1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการนำผลการวิจัยไปใช้ 
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1.1 ควรมีการสร้างการบริการให้แก่ผู ้บริโภคในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Customization) 
เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลาย เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา และกระแสนิยมอยู่เสมอ 
จึงจำเป็นต้องเข้าใจความต้องการเฉพาะนั้น และนำมาพัฒนาให้เป็นจุดแข็งของรูปแบบการทำการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ โดยการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัว และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ โดยอาจแบ่ง
ประเภทของการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความขึ้นอยู่กับระดับความเฉพาะเจาะจงของข่าวสารที่นำเสนอ
กับผู้บริโภคแต่ละระดับ หรือแต่ละบุคคล แบ่งได้ 2 ประเภท คือ ข้อความเฉพาะเจาะจง และการแพร่กระจาย
ข่าว สำหรับข้อความเฉพาะเจาะจงนั้นจะระบุผู ้บริโภคหรือกลุ่มผู้รับสารขนาดเล็ก เช่น การส่งของขวัญ
ออนไลน์ไปยังผู้บริโภค เป็นต้น 

1.2 ควรให้ความสำคัญกับการตลาดแบบการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth)  โดย
การสร้างความน่าเชื ่อถือ ความรู ้สึกร่วม และความสัมพันธ์กันสำหรับลูกค้า ให้กับการขายสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชั่นไลน์ให้มากขึ้น เช่น การสร้างเครือขายข้อมูลผู้บริโภคเป็นวิธีที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงและผู้บริโภค
จะส่งต่อข้อมูลนี้ไปยังคนใกล้ตัวได้ไปเป็นอีกต่อหนึ่ง อีกทั้งยังเป็นการสร้างกระแสความนิยมในสังคมโลก
ออนไลน์ ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้ รวมทั้ง ผู้นำความคิดให้แก่ตราสินค้า ซึ่งเป็น
จุดที่มีอิทธิพลในการสร้างทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
1.1 ควรศึกษารายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบให้ครบทุกด้าน รวมทั้งตัวแปรอื่นท่ีเกี่ยวข้องหรือ

ที่คาดว่าจะมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกคลุมในทุกมิติ
และทุกแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง  

1.2 ควรนำแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพมาทำการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึก หรือสนับสนุน
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่มเป้าหมาย 
เป็นต้น 

  
เอกสารอ้างอิง 
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นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลตอ่ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า 
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

Social media marketing innovations affecting satisfaction of purchasing 
through the LINE application 

 
ภานุวัฒน์ จันทวิไสย์1 และปลื้มใจ สินอากร 2  

Panuwat Chanthawisai 1 and Pleumjai Sinarkon 2 
 
บทคัดย่อ 

การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาสภาพนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับ
เทคโนโลยี และความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และ 2 ) ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ การวิจัยครั้งนี้ใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันไลน์ และอาศัยในกรุงเทพมหานคร จำนวน 300 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามและ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิเคราะห์นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ พบว่าความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ ความทันกระแสนิยม การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติต่อการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจ
ในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ได้  62.89 % เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด คือการรับรู้

ความง่ายในการใช้งาน ( = 0.341) รองลงมาคือ การรับรู้ประโยชน์ ( = 0.278)  การมีปฏิสัมพันธ์ ( = 

0.248)  ทัศนคติต่อการใช้งาน ( = 0.237)   ความบันเทิง ( = 0.168) ความทันกระแสนิยม ( = 0.151) 

และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ( = 0.132)   
 
คำสำคัญ : การยอมรับนวัตกรรม, นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่, ความพึงพอใจ, การซื้อ 
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
 

 
1 นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑติ สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  
2 อาจารย์ที่ปรึกษา หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจัดการ วิทยาลยันวัตกรรมและการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 
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ความสำคัญและที่มาของปัญหาที่ทำการวิจัย 
ปัจจุบันโลกเริ่มเข้าสู่ยุคระบบเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล ที่เทคโนโลยีดิจิทัลจะไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือ

สนับสนุนการทำงานเช่นที่ผ่านมา เทคโนโลยีดิจิทัลจะช่วยทำให้ชีวิตความเป็นอยู่ของคนในสังคมได้รับข้อมูล
ข่าวสารได้รวดเร็วและสะดวกสบายมากขึ้น เนื่องจากโทรศัพท์เคลื่อนที่มีราคาถูกและมีการสร้างเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) ทำให้รูปแบบการดำเนินชีวิตและการทำงานของผู้บริโภคถูกหล่อหลอมไป
อย่างช้าๆ โดยมีเทคโนโลยีและนวัตกรรม (Innovation) เป็นหัวใจสำคัญ เพื่อตอบสนองความต้องการพื้นฐาน
ของมนุษย์ได้ดีท่ีสุด  

ในขณะเดียวกันแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยมีอัตราเพิ่มสูงขึ้น  ประกอบกับการเติบโตของ
ธุรกิจที่ทำการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือออนไลน์ (Mobile Online Marketing) ส่งผลให้ก้าวเข้าสู่เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Online social network) ที่มีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองการกระจายกลุ่มของผู้บริโภค
ที่จะได้รับประโยชน์จากสังคมเครือข่าย (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 
2559) นอกจากนี้ สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ. หรือ ETDA) กระทรวงดิจิทัลเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม เผยผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 พบว่าคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดดกว่า 150% ส่งผลให้ปัจจุบันไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ล้านคน หรือ
ราว 70% ของจำนวนประชาชนทั้งหมด และยังพบว่า คนไทยนิยมใช้ LINE ติดต่อสื่อสาร 98.5% รองลงมา
คือ Facebook Messenger, FaceTime และ What App ตามลำดับ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2563) จากผลการสำรวจชี้ให้เห็นว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มากขึ้นอย่างกระโดด เป็นปัจจัยที่
แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของการทำธุรกิจบนไลน์จะมีมากขึ้น  

นอกจากนี้ การซื ้อสินค้าและบริการผ่านทางโทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟน  (Smart phone) ใน
ประเทศไทยเป็นที่นิยม เนื่องจากอัตราผู้ใช้งานเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์โดยคิดจากอัตราส่วน 70% ของ
จำนวนประชากรคนไทย และองค์ประกอบที่ทำให้คนไทยเลือกใช้งานแอปพลิเคชัน คือ การรีวิวและขนาดของ
แอปพลิเคชัน (ศักรินทร์ ตันสุพงษ์, 2558) การพัฒนาแอปพลิเคชันเป็นการตอบสนองผู้บริโภคในการดำรงชีวิต
ในรูปแบบใหม่ที่อยู่ในยุคของสื่อออนไลน์ ที่ครอบคลุมวิถีการใช้ชีวิตและการดำเนินงานให้มีประสิทธิภาพเพ่ิม
มากขึ้น แอปพลิเคชันบนช่องทางการสื่อสารออนไลน์เป็นสิ่งสำคัญในการดำเนินธุรกิจให้สะดวกสบาย  เกิด
ประโยชน์ในการเชื่อมโยงข้อมูลของผู้ประกอบการ สร้างเสริมให้เกิดความคิดหรือมุมมองใหม่ๆ ที่ใช้สร้าง
โอกาสในช่องทางการตลาดหรือต่อยอดช่องทางจัดจำหน่ายให้มีประสิทธิภาพทีดียิ่งขึ้น  (วศินี อิ่มธรรมพร, 
2559)  

แอปพลิเคชันไลน์ (Line Application) เป็นแอปพลิเคชันสาหรับการสนทนาบนอุปกรณ์การสื่อสาร
รูปแบบสมาร์ทโฟน (Smart Phone) รวมถึงคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop) และแท็บเล็ต (Tablet) ได้ด้วย 
โดยการพิมพ์ข้อความเพื่อสื่อสารจากอุปกรณ์การสื่อสารเครื่องหนึ่งไปสู่อีกเครื่องหนึ่ง นอกจากนี้ยังสามารถ
สร้างกลุ่มเฉพาะ (Group Communication) สำหรับการสนทนาสื่อสารกันภายในกลุ่มเฉพาะ และการสนทนา
ด้วยเสียงผ่าน Voice Call โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ รวมถึงหน่วยงานหรือองค์กรต่าง ๆ ต่างใช้ช่องทางไลนใ์น
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การสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ (ศักรินทร์ ตันสุพงษ์ , 2557) 
ปัจจุบัน มีจำนวนผู้ใช้แอปพลิเคชันไลน์ทั่วโลกเกินกว่า 100 ล้านคน และเฉพาะที่เป็นคนไทยถึง 15 ล้านคน 
ทำให้ผู้บริโภคต้องเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ผนวกกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่
นิยมการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ และสื่อออนไลน์มีผลต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค  
นอกจากนี้ แอปพลิเคชันไลน์ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน แสดง
ให้เห็นว่าการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชันไลน์ ทั้งนี้ตามแนวคิดและทฤษฎีของ 
Davis (1989) กล่าวถึงการที่บุคคลจะยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีนั้น ขึ้นอยู่ กับปัจจัยหลายประการ ได้แก่ 
การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) เป็นความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น 
เกิดจากการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หากลูกค้าเกิดความประทับใจในการให้บริการ  
ลูกค้าก็ยินดีที่จะกลับมาใช้บริการในครั้งถัดไป ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ใช้อย่างต่อเนื่อง (Kim, 
2016) รวมทั้ง นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีคุณลักษณะประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ การมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความทันกระแส (Trendiness) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
(Godey, et. Al, 2016) เป็นสิ่งสาคัญที่จะพัฒนากลยุทธ์ของผู้ประกอบการได้ ช่วยผลักดันให้ผู้ประกอบการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าอย่างสะดวกและรวดเร็ว  

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาที ่ได้กล่าวมาข้างต้น  ผู ้ว ิจ ัยจึงมีความสนใจที ่จะ
ทำการศึกษาปัจจัยนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
แอปพลิเคชันไลน์ของธุรกิจ โดยทำการศึกษาจากผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร  เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่
ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้พัฒนาแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้อง สามารถนำไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ในการวางแผน
ทางการตลาด ให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู ้บริโภคในยุคดิจิทัล อันจะส่งผลต่อ
ความสามารถในการแข่งขัน การดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพและการสร้างยอดขายให้มากขึ้น  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์หลักที่สำคัญ 2 ประการในการศึกษา ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาสภาพนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์  
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผู้ประกอบการร้านค้าในแอปพลิเคชันไลน์ ได้เข้าใจถึงการรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภคผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และสามารถนำผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อ
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สังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์  เพื่อสร้างนวัตกรรม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 

2. หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวของกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และแอปพลิเคชันไลน์สามารถนำ
ข้อมูลจากการศึกษาไปดำหนดแนวทางเชิงนโยบายในการพัฒนา และส่งเสริมการทำธุรกิจบนแอปพลิเคชันไลน์
ให้มีความได้เปรียบในการแข่งขันต่อไป  

3. ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถนำผล การศึกษาไปใช้
เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยในการทำงานของผู้ใช้ (User) โดยแอป
พลิเคชันจะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อกับผู้ใช้ (User Interface หรือ UI) เพื่อเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ 
จึงเป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์สำหรับอุปกรณ์ต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต โดย
โปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ให้ใช้งานได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น  
ลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชันไลน์ 

ไลน์มีลักษณะเฉพาะที่สร้างความแตกต่างอย่างเด่นชัด จากแอปพลิเคชันตระกูลสนทนาอ่ืนๆ และเป็น
ช่องทางการ สื่อสารที่ผู้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก โดยสามารถสรุปลักษณะเฉพาะต่างๆ ของไลน์ที่ทำให้ผู้บริโภค
เลือกเป็นสมาชิกได้ (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) ดังนี้ 
1. เป็นการสื่อสาร 2 ทาง (Tw o-w a y Communication) ทั้งผู้ส่งและผู้รับสารสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบ
กลับ (Feedback) โดยตรงได้ทันทีทำ ให้ผู้ส่งสารสามารถวัดผลของการสื่อสารได้ทันท ี 
2. สามารถสร้างกลุ่มการสื่อสารได้เฉพาะกลุ่ม (Group Communication) เมื่อผู้ใช้ต้องการพื้นที่สำหรับ
สมาชิกท่ีคุ้นเคยกันโดยเฉพาะ การส่งสารออกไปจะถึงผู้รับสารที่เป็นสมาชิกในกลุ่มได้ทุกคน  
3. สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง ซึ่งจะทำ ให้เจ้าของตราสินค้าสามารถ ส่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆ มายังผู้กลุ่มลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมายหลักโดยตรง        โดยสามารถระบุตราสินค้า 
(Brand) ข้อความจูงใจ การส่งเสริมการขาย และการโฆษณาต่างๆ ได้ 
4. สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา (Anytime) โดยไม่จำกัดช่วงเวลา และระยะเวลาในการสื่อสาร โดยสามารถส่ง
สารรูปแบบต่างๆ เช่น ข้อความ ภาพ คลิปวิดีโอ และสติกเกอร์ ไปยังผู้รับสารได้  
5. สามารถส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย (Multi-media) เช่น ข้อความ รูปภาพ โปสเตอร์ การส่งลิงค์เพ่ือ
เชื่อมต่อเว็บไซต์จากภายนอก แอปพลิเคชัน โลโก้ (Logo) คลิปวิดีโอ รายการสินค้า สติกเกอร์ ตราสินค้า และ
ข้อความเสียง เป็นต้น 
6. สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาได้ (Block) โดยผู้รับสารสามารถเลือกปิดการสนทนากับผู้ส่งสารรายนั้นได้
อย่างเฉพาะเจาะจง  
7. สามารถสนทนาด้วยเสียงผ่านไลน์ (Voice Call) โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ  
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8. มีสติกเกอร์รูปแบบการ์ตูนที่ช่วยเพิ่มการสนทนาให้ชัดเจนขึ้น ช่วยสนับสนุนข้อความระหว่างคู่สื่อสารให้
ชัดเจนมากข้ึน  
10) รองรับไฟล์ข้อมูลได้หลากหลาย (Files Support) ในรูปแบบของนามสกุลไฟล์ต่างๆ ได้ มีลักษณะคล้ายกับ
การรับ-ส่งอีเมล (E-Mail)  

ด้วยลักษณะของไลน์ดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ทำให้ผู้ใช้สมาร์ทโฟนเป็นจำนวนมากต่างดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นไลน์มาไว้ในเครื่อง เพื่อใช้งานตามวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน รวมถึงหน่วยงานหรือองค์กรต่าง ๆ 
ต่างใช้ช่องทางไลน์ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การตลาดสื่อดิจิทัล หรือซอฟแวร์ที่ทำงานอยู่บนพื้นฐานของ 
ระบบเว็บ หรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นเครื่องมือในการ ปฏิบัติการทางสังคม ที่มีผู้สื่อสารจัดทำขึ้น โดยที่
ผู้เขียนจัดทำขึ้นเอง หรือพบเจอสิ่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและ
เพลง แล้วนำมาแบ่งปันเนื้อหา ข้อมูล ข่าวสาร ประสบการณ์ และพูดคุยในโลกออนไลน์ผ่านเครือข่ายของตน
เพ่ือได้รับรู้ และทราบข้อความ จากการตลาดแบบเดิม สู่การตลาดดิจิทัล โดยภาพเคลื่อนไหว เสียงกับคนที่อยู่
ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน 
Kim & Ko (2012) กล่าวว่า ความพยายามทางการทำการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ของแบรนด์หรูซึ่งประกอบไป
ด ้วย  5 ม ิติ  ได ้แก่  ความบ ันเทิ ง (Entertainment) การม ีปฏ ิส ัมพ ันธ์  (Interaction) ความท ันกระแส 
(Trendiness) การปรับแต่ง(Customization) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นการทำตลาด
โดยที ่มีการสื ่อสารแบบครบวงจร  สามารถแลกเปลี ่ยนความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะ  ที ่ทาให้เข้าถึง
กลุ ่มเป้าหมายหรือผู ้บร ิโภคได้โดยตรง นอกจากนี้ การมีปฏิส ัมพันธ์ (Interaction) ความทันกระแส 
(Trendiness) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้ามาก
ที่สุดและธุรกิจได้รับการตอบกลับจากผู้บริโภค (Godey, et al., 2016) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึงความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ เป็นผล
มาจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือมีส่วนร่วมจากเครื่องมือสังคมออนไลน์  โดยก่อให้เกิดประสบการณ์ ทั้งนี้
การสร้างเนื้อหากิจกรรมผ่านเครื่องมือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นการสร้างความเพลิดเพลิน  การมีส่วน
ร่วม และยังพบว่าผู้บริโภคใช้เครื่องมือสังคมออนไลน์ในการสื่อสารตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับเนื้อหาที่
ก่อให้เกิดความสนุกสนาน ผ่อนคลายและเกิดเป็นงานอดิเรก (Godey, et al., 2016) 

2. การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) การสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวสำคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา ซึ่งเป็นตัวช่วยหรือเป็นพื้นที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  
รวมไปถึงข้อมูลระหว่างตราสินค้าและกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเองบนพื้นที่ของสื่อสังคมออนไลน์ และสามารถ
สร้างรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภค สร้างความคิด ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุย
ถึงสินค้าและตราสินค้าได้ (Zhu & Chen, 2015) 
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3. ความทันกระแสนิยม (Trendiness) เป็นความเชื่อ หรือความนึกคิดที่ในสังคมหนึ่งคิดไปในแนว
เดียวกันเกี่ยวกับการรู้จักผิดชอบชั่วดี หรือการพิจารณา และตัดสินร่วมกันในสังคม หรือกลุ่มคน จนกลายเป็น
แนวทางในการดำเนินชีวิตของสังคมนั้น และยังเป็นเครื่องมือทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการนำเสนอข่าวด่วน
และเนื้อหาที่เป็นประเด็นในเวลาเดียวกัน ซึ่งดึงดูดใจผู้ชมหรือผู้ฟังในการติดตามรับสื่อที่กำลังเป็นที่นิยม 
สุดท้ายแรงบันดาลใจ ก็คือ ความอยากท่ีจะซื้อ ความต้องการและความพยายามที่จะหามาเพ่ือความตั้งใจที่จะ
ซื้อสินค้าของตัวเอง (Muntinga, et al., 2011)  

4. ความเฉพาะเจาะจง (Customization) หมายถึงการบริการที่สร้างความพึงพอใจต่อระดับของ
ผู้บริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง 
ดึงดูดใจและจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความไปยังกลุ่มผู้รับสารขนาดเล็ก 
เพ่ือสร้างความเฉพาะเจาะจง (Zhu and Chen, 2015)  

5. การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of mouth) หรือ การตลาดแบบปากต่อปาก
เป็นการแนะนำบอกต่อบนโลกออนไลน์ โดยกลุ่มคนที่มีอิทธิพลในการสร้างกระแส และข้อมูลต่างๆให้กับ
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตคนอื่น ๆ นักการตลาดที่ต้องการสร้างพลังของการบอกต่อควรจะโฟกัสในการทำการตลาด
ไปที่กลุ่มคนเหล่านี้ที่เป็นกระแสหลักบนโลกออนไลน์ (Kotler et al., 2016)  
กล่าวโดยสรุป การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือที่จะเติมเต็มสิ่งที่
ขาดในการตลาดแบบเดิม เพิ่มกิจกรรมการตลาดที่ทำผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ที่ทำให้สามารถส่งผ่านข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกระจายสู่ผู ้บริโภค การตลาดผ่ านสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยนักการตลาด
พัฒนาในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดภายใต้แบรนด์ได้ด้วยการสร้างสรรค์ กระจายหรือนำสื่อไปถึงผู้บริโภค 
เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการตลาดนิยมชมชอบในการใช้สร้างการตลาด  
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี  

แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM)  เป็นแบบจำลองที่ 
Davis, F. D. (1989) พัฒนาขึ้นเพื่อใช้ในการอธิบาย หรือพยากรณ์พฤติกรรม ในการยอมรับระบบสารสนเทศ 
(Information System) ที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหม่ แบบจำลองนี้ได้รับการยอมรับและนำไปใช้เป็นตัวแบบที่มี
ความน่าเชื่อถือสำหรับการทำนายความ ตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภค (Argwal & Prasad ; 1997) 
รวมทั้ง งานวิจัยหลายงานที่เกี่ยวกับการยอมรับของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี เช่น 
การช้อปปิ้งออนไลน์  ซึ่งสามารถอธิบายความมีอิทธิพลต่อกันระหว่างเจตนาเชิงพฤติกรรมและพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนจริง   

การศึกษาครั้งนี้ ได้นำตัวแปรทางด้านจิตวิทยามาทำการศึกษาร่วมกับปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย การรับรู ้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) การรับรู ้ความง่ายในการใช ้งาน 
(Perceived Ease of Use) และทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude To Use) มีรายละเอียด ดังนี้ 
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1. การรับรู ้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู ้ว่าเทคโนโลยีที ่นำมาใช้นั้น
ก่อให้เกิดประโยชน์ และเทคโนโลยีนั้นเสนอทางเลือกที่มีคุณค่าสำหรับการปฏิบัติงาน ถ้าใช้เทคโนโลยีใหม่นี้จะ
ทำให้ได้งานท่ีมีคุณภาพดีข้ึน หรือทำให้งานเสร็จเร็วขึ้น ซึ่งจะเกี่ยวโยงไปถึงการทำให้มีรายได้เพ่ิมข้ึน (Agarwal 
et. al., 1999; Teo et. al., 1999, Venkatesh, 2000) โดยการรับรู้ประโยชน์มีเป้าหมายว่า การใช้เทคโนโลยี
หรือระบบเฉพาะเจาะจงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของผู้ใช้ ส่งผลให้มีคุณภาพที่ดีขึ้นทางานลุล่วงได้รวดเร็วขึ้น 
ดังนั้น ตามรูปแบบทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) เป็นแบบจำลองการ
คาดคะแนนการยอมรับเทคโนโลยีที่ประสบผลสำเร็จ ชี้ให้เห็นถึงความพึงพอใจด้านเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับ
การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี 
2. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึงระดับความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวัง
ต่อระบบเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาขึ้น และเป็นเป้าหมายจะใช้ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน และไม่
ต้องใช้ความพยายาม การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ  หรือความ
ตั้งใจที่จะใช้  และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้โดยส่งผ่านพฤติกรรมการยอมรับ นอกจากนี้ ยังพบว่าการรับรู้
ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ด้วย (Davis, 1989) 
3. ทัศนคติต่อการใช้งาน (Attitude Toward Using) หรือเจตคติ คือ ความรู้สึก ความเชื่อ และแนวโน้ม
ของพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อบุคคลหรือสิ ่งของ  หรือความคิดใดก็ตามในลักษณะของการประเมินค่า 
ความรู้สึก ความเชื่อ และแนวโน้มพฤติกรรมนี้จะคงอยู่นานพอสมควร ซึ่งความคิดเห็นของผู้ใช้งานที่มีต่อ
เทคโนโลยีนั้น ๆ เกิดจากการรับรู้ประโยชน์ในการใช้งานและการรับรู้ ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งจะส่งผล
โดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน ซึ่งทัศนคติต่อการใช้งานจึงเป็นความรู้สึกที่ดีของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อการใช้
เทคโนโลยี (Kim, 2016) 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากความเป็นไปได้ในเชิงแนวคิดทฤษฎีที ่กล่าวมาข้างต้น จึงทำให้ผู ้ว ิจ ัยได้กำหนดรูปแบบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทำการศึกษาในครั้งนี้ไว้ ดังภาพประกอบ กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 

- ความบันเทิง (Entertainment) 

- การมีปฏิสมัพันธ ์(Interaction) 

- ความทนักระแสนยิม (Trendiness)  

- การสนองความตอ้งการเฉพาะ (Customization)  

- การบอกตอ่อเิล็กทรอนกิส์ (E-Word of Mouth) 
การยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคช่ันไลน ์

- การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) 

- ทัศนคติตอ่การใช้งาน (Attitude Toward Using) 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผา่นแอปพลิเคช่ันไลน ์

ภาพประกอบ 2.2 กรอบแนวความคิด นวัตกรรมการตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ
เพ่ือหาอิทธิพลของปัจจัยนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ และปัจจัยการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ ที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ 
สมมติฐานที ่1 นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความบันเทิงส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่2 นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่3 นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านกระแสนิยมส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่4 นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่5 นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่6 การยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ด้านการรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
แอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่7 การยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
สมมติฐานที ่6 การยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ด้านทัศนคติต่อการใช้งานส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรเป้าหมาย  
ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุจำนวนประชากรที่แน่นอนได้ 
 กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู ้บริโภคที่เคยใช้ซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ และอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จำนวน 300 คน การคำนวณจำนวนตัวอย่างผู้วิจัยคำนวณมาจากกรณีที่ไม่ทราบขนาดของ
ประชากร และทราบว่าจำนวนผู ้ใช้แอปพลิเคชันไลน์มีสัดส่วนประมาณ 60 % ของจำนวนประชากรใน
กรุงเทพมหานคร และมีผู้บริโภคที่เคยใช้ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ประมาณ 30% ของจำนวนผู้ใช้ไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ใช้สูตร Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้จำนวนตัวอย่างเท่ากับ 300 
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หน่วย ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling)  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยสร้างข้อคำถามให้สอดคล้องกับ
นิยามปฏิบัติการตามคุณลักษณะที่ต้องการวัด แบ่งออกเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ตอนที่ 2 ข้อมูลการยอมรับนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ เป็น
แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท ที่มี 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด มีจำนวนทั้งหมด          30 ข้อ  
ผู้วิจัยจะทำการทดสอบความถูกต้องพื้นฐานหรือการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  และความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม (Reliability)  เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ถูกต้องและบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ ทั้งนี้
ผู้วิจัยจะจัดให้มีการทดสอบ (Pre-Test) แบบสอบถามเบื้องต้น จำนวน 40 ชุด ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่น
ได้ค่าความเชื่อมั่นของคำถามแต่ละประเด็นและค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่  ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา  จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่า
แบบสอบถามท่ีได้สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยครั้งนี้ มีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน สถิติทดสอบที่ใช้ในการศึกษา 
ได ้แก่ การว ิเคราะห์สหสัมพันธ์อย ่างง ่ายของเพียร ์ส ัน (Pearson Product Movement Correlation 
Coefficient) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ข้อมูล 2 ชุด  และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ทดสอบอิทธิพลของตัว
แปรอิสระที ่มีต่อตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน 
(Stepwise multiple regression analysis) ด้วยการนำตัวแปรเข้าไปพยากรณ์ในตัวแบบทีละตัว  
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ดังนี้ 

1. กลุ ่มต ัวอย ่างเป ็นผ ู ้บร ิโภคที ่ เคยใช ้ซ ื ้อส ินค้าผ ่านแอปพลิเคช ันไลน์  และอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จำนวน 300 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 58.0  อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี 
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คิดเป็นร้อยละ 22.67 มีสถานภาพสมรสแล้ว ร้อยละ 57.00 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ร้อย
ละ 34.00 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ร้อยละ 27.33 มีระดับรายได้ส่วนตัวต่อเดือนอยู่
ระหว่าง 15,001-30,000 บาท มากที่สุด มีภูมิลำเนา/ที่อยู่ปัจจุบันอยู่ที่กรุงเทพฯและปริมณฑล มากที่สุด ร้อย
ละ 66.00 และส่วนใญ่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ร้อยละ 75.67 

2. การยอมรับนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับ
นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านความทันกระแส
นิยมอยู่ในระดับมาก ความบันเทิงอยู่ในระดับมาก ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก และด้านการ
สนองความต้องการเฉพาะอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ ส่วนการยอมรับเทคโนโลยีแอปพลิเคชันไลน์ ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน 
ลำดับแรกคือ ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่ายอยู่ในระดับมาก รองลงมาเป็นด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์อยู่ในระดับ
มาก และด้านทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ในระดับมาก ตามลำดับ และความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทุกปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเค
ชันไลน์ ผู้วิจัยนำเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทุกปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผา่น
แอปพลิเคชันไลน์ โดยใช้สถิติสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
อิทธิพลของตัวแปรอิสระ 8 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 1 ตัวแปร  โดยที่ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจ
ในการซื ้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ส่วนตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความบันเทิง (Entertainment) การมี
ปฏ ิส ัมพันธ ์ ( Interaction) ความทันกระแสน ิยม (Trendiness) การสนองความต้องการเฉพาะ 
(Customization) การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) การรับรู ้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) การรับรู ้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และทัศนคติต่อการใช้งาน 
(Attitude Toward Using) แสดงผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ตัวแบบของนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 

ปัจจัย b  t p-value 

ค่าคงท่ี 3.214 - 42.165** 0.670 

ความบันเทิง .169 .168 2.669** .000** 

การมีปฏิสัมพันธ์ .249 .248 3.241** .000** 

ความทันกระแสนิยม .152 .151 2.143* .000* 

การสนองความต้องการเฉพาะ .088 .088 1.651 .071 

การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ .133 .132 2.147* .018* 
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การรับรู้ประโยชน์ .279 .278 4.112** .000** 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน .342 .341 7.024** .000** 

ทัศนคติต่อการใช้งาน .238 .237 3.046* .000** 

R = .793, R2 = .608, S.E.=.064, F=454.665 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าความบันเทิง  การมีปฏ ิส ัมพันธ์  ความทันกระแสนิยม  การบอกต่อ

อิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติต่อการใช้งาน สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ได้อย่างมี  นัยสำคัญทางสถิติที่ค่า F = 454.665 
โดยตัวแปรทั้ง 4 นั้น สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์
ได ้(R2) 62.89 % เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณสูงสุด คือการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ( = 0.341) รองลงมาคือ การรับรู้

ประโยชน์ ( = 0.278)  การมีปฏิสัมพันธ์ ( = 0.248)  ทัศนคติต่อการใช้งาน ( = 0.237)   ความบันเทิง 

( = 0.168) ความทันกระแสนิยม ( = 0.151) และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ( = 0.132)  โดยสามารถ
สร้างสมการพยากรณ์ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ได้สมการพยากรณ์ ดังนี้ 
 

ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ = 3.214 + .169 (ความบันเทิง) + .249 (การมี
ปฏิสัมพันธ์) + .152 (ความทันกระแสนิยม) + .088 (การสนองความต้องการเฉพาะ) + .133 (การบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์) + .279 (การรับรู้ประโยชน์) + .342 (การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน) + .238 (ทัศนคติต่อการ
ใช้งาน) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
จากข้อค้นพบของผลการวิจัย ผู้วิจัยได้นำประเด็นสำคัญมาอภิปรายผล ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. การยอมรับนวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือการยอมรับ
นวัตกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านความทันกระแส
นิยมอยู่ในระดับมาก ความบันเทิงอยู่ในระดับมาก ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ 
และลำดับสุดท้ายเป็นด้านการสนองความต้องการเฉพาะอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าการสร้างปฏิสัมพันธ์
ในสังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ ซึ่งเครื่องมือสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยหรือ
เป็นพ้ืนที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมไปถึงการสร้างเนื้อหาข้อมูลระหว่างตราสินค้าและกลุ่ม
ผู้บริโภคกันเองบนพื้นที่ของสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้การปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
รูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภค  ด้วยการสร้างความคิด ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการ
พูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้าได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของสุภาวดี ปิ่นเจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 
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ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การบอกต่อผ่านอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ การมี
ปฏิสัมพันธ์ และการสนองความต้องการเฉพาะ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดคือ กระแสนิยม และอดคล้องกับ
แนวคิดของ Labrecque (2014), Muntinga et al. (2011) อธิบายได้ว่าการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมนี้ถูกวาง
แนวคิดไว้ว่าเปรียบเสมือนการสร้างจินตนาการเป็นความรู้สึกเกี่ยวกับมิตรภาพ ส่วน  การสนองความต้องการ
เฉพาะนั้น Schmenner (1986) กล่าวว่า ระดับของการสนองความต้องการเฉพาะ คือ การบริการที่สร้างความ
พึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัว 
หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจและจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งในโลกของสื่อสังคมออนไลน์ ที่สามารถสนอง
ความต้องการเฉพาะ รวมไปถึงการเข้าถึงผู้บริโภคจากการส่งหรือนำเสนอข้อความ ซึ่ง Zhu & Chen (2015) 
แบ่งประเภทของการกระจายข่าว หรือนำเสนอข้อความ ขึ้นอยู่กับระดับการสนองความต้องการเฉพาะของสาร 
หรือข้อความนั้นให้ผู้บริโภค หรือผู้รับสาร แบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ ข้อความเพ่ือการสนองความเฉพาะเจาะจง 
และการแพร่กระจายข่าว ซึ่งสำหรับข้อความการสนองความเฉพาะเจาะจงนั้น จะระบุลูกค้าหรือกลุ่มผู้รับสาร
ขนาดเล็ก และมีการออกแบบและข้อความนั้นเฉพาะเจาะจงต่อบุคคล ก่อให้เกิดความพิเศษส่วนตัวต่อลูกค้า
ของตราสินค้า ส่วนการแพร่กระจายข่าวจะเป็นการกระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจทั่วไป   

2. การยอมรับแอปพลิเคชันไลน์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก หากพิจารณาเป็นรายด้าน ลำดับแรกคือ ด้านการรับรู้ว่าใช้งานง่ายอยู่ในระดับมาก 
รองลงมาเป็นด้านการรับรู้ว่ามีประโยชน์อยู่ในระดับมาก และลำดับสุดท้ายเป็นด้านทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีของนักวิจัยหลายท่าน ที่อธิบายว่าการรับรู้
ถึงประโยชน์ในการใช้งานจะหมายถึงความมีประโยชน์ต่อการใช้งานในระดับบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนก็จะรับรู้
ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีส่วนช่วยในการพัฒนาผลการปฏิบัติงานของเขาได้อย่างไรบ้าง ส่วนการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งาน จะเป็นตัวกำหนดการรับรู้ในแง่ของปริมาณหรือความสำเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับที่
ต้องการหรือไม ่งานจะสำเร็จตรงตามท่ีคาดไว้หรือไม่ ซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน จะส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) หรือความสนใจที่จะใช้ระบบ ดังนั้น 
ทัศนคติต่อการใช้งานจึงเป็นความรู้สึกที่ดีของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อการใช้เทคโนโลยี หรือการใช้ระบบของผู้ใช้ใน
อนาคตซึ่งเป็นรากฐานที่จำเป็นต่อพฤติกรรมที่แท้จริง (Kim, 2016; ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์, 2552; สิงหะ ฉวีสุข 
และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2558) 

3. การการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยทุกปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอป
พลิเคชันไลน์ พบว่าความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ ความทันกระแสนิยม การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทัศนคติต่อการใช้งาน สามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ได้อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติที ่ค่า F = 454.665 โดยตัวแปรทั้ง 4 นั้น 
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สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ได้ (R2) 62.89 % เมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนมาตรฐาน พบว่า ตัวพยากรณ์ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

พหุคูณสูงสุด คือการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ( = 0.341) รองลงมาคือ การรับรู้ประโยชน์ ( = 0.278)  

การมีปฏิสัมพันธ์ ( = 0.248)  ทัศนคติต่อการใช้งาน ( = 0.237)   ความบันเทิง ( = 0.168) ความทัน

กระแสนิยม ( = 0.151) และการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ ( = 0.132) แสดงให้เห็นว่า การตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ด้านการมี           ปฎิสัมพันธ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
ทั้งนี้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Agarwal et. al., (1999) นำเสนอว่า แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีถือว่า
การรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยสำคัญที่บ่งชี้ถึงการยอมรับ  (adoption) หรือความตั้งใจที่จะใช้ และการใช้
เทคโนโลยี (Usage) โดยการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับ และการรับรู้ประโยชน์มี
อิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ โดยส่งผ่านพฤติกรรมการยอมรับ (Agarwal et. al., 1999) ดังนั้น ตามรูปแบบ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) เป็นแบบจำลองการคาดคะแนนการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่ประสบผลสำเร็จ ชี้ให้เห็นถึงความพึงพอใจด้านเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้เทคโนโลยี ในส่วนของนวัตกรรม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการใช้เครื่องมือสังคม
ออนไลน์ เป็นตัวช่วยหรือเป็นพื้นที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมไปถึงข้อมูลระหว่างตราสินค้าและ
กลุ่มผู้บริโภคกันเองบนพ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้การปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคมออนไลน์สามารถจัด
ผู้ใช้ที่มีความสอดคล้องกับตราสินค้า และสามารถสร้างรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพื่อที่จะเข้าถึงผู้บริโภค  
สร้างความคิด ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้าได้ (Kim, 2016) ซึ่งสอดคล้องกับ
คุณลักษณะเด่นของแอปพลิเคชันไลน์ ที่สามารถประยุกต์ใช้สติกเกอร์ของไลน์กับ Official Line ของบุคคล 
หรือองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ได้ มีการเพิ่มสีสันและความมีชีวิตชีวาให้กับการสนทนา ด้วยลักษณะเฉพาะของไลน์ที่
สามารถสื่อสารได้หลากหลาย รูปแบบ เช่น ข้อความ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง โปสเตอร์ รูปภาพ เกม ตราสินค้า 
สติกเกอร์ ฯลฯ รวมทั้งยังมีการเพิ่มรูปแบบของไทม์ไลน์ (Time Line) ทำให้ไลน์กลายเป็นสังคมออนไลน์
ประเภทหนึ่งที่มีผู้ใช้เป็นจำนวนมาก และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้ได้สร้างสรรค์งานจากการบันทึกภาพและวิดีโอ 
พร้อมกับการนำเสนอและร่วมแบ่งปัน (Share) ให้กับกลุ่มเพื่อน ด้วยวิธีการสร้างอัลบั้มภาพ (Create Album) 
สำหรับภาพนิ่ง และการตัดต่อวิดีโอ (Snap Movie) สำหรับภาพเคลื่อนไหว (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ,์ 2556)  
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการนำผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ควรมีการสร้างการบริการให้แก่ผู ้บริโภคในลักษณะเฉพาะเจาะจง (Customization) เนื่องจากความ
ต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลาย เปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา และกระแสนิยมอยู่เสมอ จึงจำเป็นต้อง
เข้าใจความต้องการเฉพาะนั้น และนำมาพัฒนาให้เป็นจุดแข็งของรูปแบบการทำการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตัว และสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ โดยอาจแบ่งประเภท
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ของการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความขึ้นอยู่กับระดับความเฉพาะเจาะจงของข่าวสารที่นำเสนอกับ
ผู้บริโภคแต่ละระดับ หรือแต่ละบุคคล แบ่งได้ 2 ประเภท คือ ข้อความเฉพาะเจาะจง และการแพร่กระจายข่าว 
สำหรับข้อความเฉพาะเจาะจงนั้นจะระบุผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้รับสารขนาดเล็ก เช่น การส่งของขวัญออนไลน์ไป
ยังผู้บริโภค เป็นต้น 
1.2 ควรให้ความสำคัญกับการตลาดแบบการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth)  โดยการสร้างความ
น่าเชื่อถือ ความรู้สึกร่วม และความสัมพันธ์กันสำหรับลูกค้า ให้กับการขายสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ให้มาก
ขึ้น เช่น การสร้างเครือขายข้อมูลผู้บริโภคเป็นวิธีที่เขาถึงผู้บริโภคได้ตรงและผู้บริโภคจะส่งต่อข้อมูลนี้ ไปยังคน
ใกล้ตัวได้ไปเป็นอีกต่อหนึ่ง อีกทั้งยังเป็นการสรางกระแสความนิยมในสังคมโลกออนไลน์ ที่อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้ รวมทั้ง ผู้นำความคิดให้แก่ตราสินค้า ซึ่งเป็นจุดที่มีอิทธิพลในการสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
2.1 ควรศึกษารายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบให้ครบทุกด้าน รวมทั้งตัวแปรอื่นท่ีเกี่ยวข้องหรือ

ที่คาดว่าจะมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันไลน์ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกคลุมในทุกมิติ
และทุกแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง  

2.2 ควรนำแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพมาทำการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึก หรือสนับสนุน
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่มเป้าหมาย 
เป็นต้น  
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